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RESUMO

O texto apresenta os resultados de pesquisa tedrica sobre as conexdes conceituais entre
sensagdes, sentimentos e emogdes, em uma perspectiva semidtica peirciana, fundada
nas categorias universais da experiéncia Primeiridade, Secundidade e Terceiridade, em
articulagdo com a antropologia dos afetos, sendo o principal expoente Le Breton e a
psicanalise. A partir do entendimento do consumo como ritual e nas suas articulagdes
com identidade, cidadania e como ato de amor, compreendemos sua capacidade
de produzir estimulos sensiveis, promover sentimentos apraziveis e gerar emogdes
promotoras de satisfacdo imediata alimentada pela publicidade, linguagem privilegiada
do consumo e das marcas.
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ABSTRACT

This study describes the results of theoretical research on the conceptual connections
between sensations, feelings, and emotions based on a Peircean semiotic perspective
according to the universal categories of experience firstness, secondness, and thirdness,
in articulation with the anthropology of affections, the main exponent being Le Breton
and psychoanalysis. By understanding consumption as a ritual and its links with identity,
citizenship, and as an act of love, we find its capacity to produce sensitive stimuli, promote
pleasant feelings, and generate emotions that promote immediate satisfaction fueled by
advertising, the privileged language of consumption and brands.
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! No original: “El sentir se da
de entrada como un modo

de ser que existe de suyo, con
anterioridad a toda impression

o gracias a la eliminacién
de toda racionalidade...

Situar la pasion en un mas
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alla del surgimiento de
la significacioén . . . Esta
tradugdo, da autora.

MATRIZes

S EMOCOES E OS AFETOS estio no centro da discussio das

Ciéncias Humanas e Sociais e, certamente, na Semiética, tanto aquela

fundada na Filosofia, quanto aquela que se desenvolve a partir das
Letras e da Linguistica. Esta constatagdo pode ser verificada em Charles
Sanders Peirce (1988, 1995), tanto na nogdo de Primeiridade como categoria
do pensamento e da experiéncia, quanto no mal-estar causado pela davida
como motor emocional que nos guia na dire¢ao do entendimento e da fixagao
da crenga, prioritariamente nos casos de sua constitui¢do por meio do método
cientifico (Perez, 2023), quanto na Semiética das Paixdes de Algirdas Julien
Greimas e Jacques Fontanille (1994, p. 22): “O sentir se d4 como um modo
de ser que existe enquanto tal, antes de qualquer impressao ou gragas a elimi-
nac¢do de toda a racionalidade... Situar a paixdo para além do surgimento da
significagio . . . Também presente na investigagio de Eric Landowski e José
Luiz Fiorin (1997), que resultou na obra O gosto da gente, o gosto das coisas;
nas reflexdes semidticas sobre cinema e afetos em O sentido das paixdes, de
Hermes Leal (2023); na obra Do inteligivel ao sensivel, editada por Ana Claudia
de Oliveira e Eric Landowski (1995); e nas obras classicas de Umberto Eco,
com destaque para Histéria da beleza (2004) e Histéria da feiura (2007) com
seus desdobramentos emocionais de adesao e repulsa e tantas outras pesquisas
e publicagdes que sdo referéncia para a discussdo semidtica que se apresenta.

Podemos entender afeto em uma dimenséio primeira que nos leva a com-
preensao da interagdo entre um estimulo e um corpo, portanto, um evento que nos
toca — estimula nossos sentidos e, com isso, produz reagdes fisicas, mas também
sentimentos — que fundamentam emogdes. Estudar os afetos é também buscar
a compreensao sobre as sensagdes e os sentimentos como fenémenos signicos,
portanto fendmenos da linguagem, que subjazem e sustentam as emogdes de
natureza diversa. E falar das paixdes humanas, do amor, mas também do 6dio
e da indiferenca, para trazer uma filiagdo a psicanalise de Freud (1968, 2017) e
seus leitores Cesarotto (2012) e Montoto (2012) que seguem na continuidade
da obra psicanalitica, e da semiose desencadeada pela linguagem e pelas rela-
¢oes entre as formas de vida e o mundo sociocultural e de consumo, portanto,
também uma drea de interface com a Antropologia e a Sociologia, sem contar
que a Filosofia e as Artes, tém nas emoc¢des um importante campo de reflexdo
e atuagdo, desde suas remotas origens.

Ainda que a complexidade do objeto de investigacdo demande uma aproxi-
magao multidisciplinar, optamos neste momento por adentrar ao tema dos afetos
integrando os preceitos tedricos da semidtica de Peirce (1988, 1995) adensados
por Ibri (2008, 2015, 2020), em dialogo com a perspectiva antropoldgica, com
énfase as reflexdes de Le Breton (2007, 2013 e 2016), para constituir o fundamento
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conceitual acerca das sensac¢des, sentimentos e emogdes. A breve aproximagio
com a Psicandlise garantird a conexao com o conceito de inconsciente e de desejo,
fundamento das buscas de completude, em alinhamento a Freud (1968, 2011),
Montoto (2012), Cesarotto (2012), Girard (2011) e Cesarotto e Perez (2023).
Seguiremos com o aporte das reflexdes sobre o consumo, analisando seus fun-
damentos conceituais com destaque para Douglas e Isherwood (2004), Miller
(2002), Campbell (2001), McCracken (2003), Garcia Canclini (2010), André
(2006), Taschner (2009), Barbosa e Campbel (2006) e Perez (2003, 2016, 2020);
ja os aportes tedricos sobre a linguagem publicitaria, persuasao e mecanismos
de manejo das emocdes estdo centradas nas contribuigoes de Rocha (1995),
Carvalho (1998), Vestergaard e Schroder (2000), Lindstrom (2005), Gobé (2002),
Lipovetsky (2019, 2020), Perez (2016, 2020), Perez e Trindade (2019), Pompeu
(2021, 2024), Pompeu e Sato (2024).

SENSACAO, SENTTMENTO E EMOCAO: MULTIPLAS MIRADAS
Partiremos do arcabougo tedrico da semidtica de Charles Sanders Peirce
para a compreenséo das sensagdes, sentimentos e emog¢des humanas e seus des-
dobramentos na linguagem e, posteriormente, no consumo. Na Fenomenologia
peirciana encontramos o entendimento das classes universais que fundamentam
toda a experiéncia humana, materializada nas trés categorias Primeiridade,
Secundidade e Terceiridade (Ibri, 2015, p. 23), a sensa¢ao ¢ um fendmeno intui-
tivo e introvertido. Trata-se, prioritariamente, de um acontecimento nos planos
tisico e/ou psiquico. Essa compreensao esta evidenciada no entendimento da
sensa¢do como Primeiridade, pois pode ser considerada uma qualidade imediata
que é uma impressdo invisivel, nao tangivel, portanto totalmente fragil em poder
descritivo, sendo tao somente, sentida. A sensa¢ao como qualidade é assim aquilo
que da sabor, aroma, tom e matiz a nossa consciéncia imediata, aquilo que se
oculta ao nosso pensamento, mas esta atuando. A qualidade da consciéncia,
na sua imediaticidade, é tdo tenra que mal podemos tocé-la sem estraga-la
(Peirce, 1988). A Primeiridade tem a natureza de uma interioridade que nio se
reduz ao mundo subjetivo, mas envolve também a dimenséo fisica. O conceito
de Primeiridade surge como uma categoria filoséfica, um modo de aparecer
fenoménico livre que é caracterizado “pela experiéncia de unidade entre sujeito
e objeto” (Ibri, 2008, p. 229), e mais, é a experiéncia da qualidade exatamente
como se apresenta: “Requer-se um modo poético de olhar, sem mediagoes”
(Ibri, 2015, p. 32). Assim, hda uma fusdo entre as qualidades que constituem
o0s objetos com a interioridade de quem as experimenta. Por isso, constatamos
uma espécie de residuo do mundo fenoménico, algo ndo contemplado pela
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linguagem na sua expressao cotidiana, algo que ¢ por ela desprezado porque
estranho a sua propria estrutura e abrangéncia: a linguagem sempre busca o
que pode receber um nome (Ibri, 2020, p. 108). Mas, como afirma Ibri (2008, p.
232), “os nomes requerem partilhamento e o que é primeiro de nada participa
sendo de si mesmo’, pura qualidade.

No plano psiquico a sensagdo é do ambito do imaginario, pois esta asso-
ciada a uma ac¢do/reagdo produzida somente pela mente. No plano fisico, estd
diretamente associada aos cinco sentidos: olfato, paladar, visao, tato e audigdo e
suas sobreposicdes, receptores dos estimulos do mundo. Notamos que sensagdo
¢ um conceito que carrega uma grande tradicdo semiotico-filosofica associada
aos estados afetivos que tem a corporeidade como origem, o que nos leva a busca
pela compreensdo dos sentimentos, uma espécie de consequéncia responsiva
ao que nos afetou.

O sentimento pode ser definido como um estado afetivo, ou tendéncia afetiva
em geral, diferente do conhecimento, ambito da Terceiridade. O sentimento,
portanto, é uma verdadeira fonte de emogoes, calcadas em dores, angustias ou
prazeres que tém causas culturais e morais e nao causas organicas imediatas,
ainda que o corpo seja o veiculo. No caso do sentimento, a grande tradigao esta
associada a reflexdo, as crencas e a vida moral. Em Peirce, o sentimento esta nos
niveis da Primeiridade e da Secundidade, pois o sentimento tanto esta locali-
zado no 4mbito de uma imediaticidade, portanto, Primeiridade, ainda em um
estagio no qual ndo refletimos sobre o que sentimos, mas ja sentimos; e a partir
do momento em que comegamos a refletir sobre o que sentimos é que criamos
uma compreensdo introdutdria do que esta acontecendo - Secundidade -, uma
vez que o fendmeno esta na nossa mente e que podemos verificar os inicios dos
efeitos fisicos no corpo. Até por isso Peirce (1988, p. 165-166) se refere a reagio,
existéncia, acontecimento ou ainda a experiéncia de uma percepgio. Peirce
(CP 1.306 e CP 1.307) é preciso em seu entendimento:

Por um sentimento eu entendo um exemplo daquele tipo de consciéncia que ndo
envolve qualquer andlise... Um sentimento nio é um evento . .. E um estado, que
assim é em sua totalidade, em todo momento de tempo e na medida em que ele dure.

Esta dimensdo de uma temporalidade totalmente presente é realcada por
Ibri (2015, p. 31):

E o que Peirce chama de talidade (suchness), por ela, como qualidade, ser tal qual é e
nada mais. Excluidos os aspectos de factualidade do passado e de intencionalidade

para um futuro, a forma légica deste estado de consciéncia é a mera possibilidade.
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Se as sensagdes sdo primeiras e os sentimentos segundos, as emogdes sio
da ordem da Terceiridade. Uma espécie de reagdo a Secundidade, mediagio.
Como nos oferece Peirce (1988, p. 168): “Leva a informac¢ao a mente, determina
a ideia e lhe dd corpo”. O signo primeiro, determinado pelo objeto dindmico
(segundo) ¢ interpretado gerando um interpretante emocional (terceiro), que
em nossas analises é um lugar 16gico da emogéo. A fenomenologia peirciana
nos faz compreender que a Terceiridade faz uso do tempo alongado, apresen-
tando-se como instancia de mediagdo entre o passado vivido (encapsulamento
da Primeiridade com a Secundidade) e uma a¢ao futura.

A partir dessas consideragdes analiticas acerca das categorias universais
de Peirce, seguimos com as aproximagdes aos estudos da Antropologia em sua
dedicagdo a compreender as sensagdes, sentimentos e emogdes. Entre os primeiros
estudos empiricos das emogdes de base antropoldgica podemos incluir diversas
obras, com destaque para Marcel Mauss (2008), em Ensaio sobre a dddiva, no
qual os sentimentos e as emogdes foram compreendidos como estimulos aos
comportamentos de troca e motivadores basilares dos ritos e seus significados
culturais de incorporagio e aparta¢ao nas comunidades estudadas. Nao havia
em Mauss uma preocupagdo em defini¢des precisas sobre as possibilidades das
emog¢des humanas, mas sim observa-las e compreendé-las. Mas, a principal
referéncia para a antropologia das emogdes ou a antropologia dos sentidos
compreendida como uma linha teérico-metodolégica que lida com a categoria
analitica emogdo como objeto de analise esta em Le Breton (2007). Nessa tra-
di¢do, boa parte dos sentimentos é compreendida como resultado de tradi¢oes
culturais, que agem como um filtro (Le Breton, 2007, 2013, 2017). E essas tra-
digdes estdo associadas as trocas simbolicas e sempre pressupde o principio da
relagao imaginaria ou vivida com o outro, ou seja, medo, alegria, 6dio, amor,
angustia, tristeza etc., ndo ocorrem de forma “pura’, mas sdo frutos do modo
como fomos culturalmente criados e vivemos. Le Breton tensiona Descartes
(“Penso logo existo”) ao afirmar “Sinto, logo sou” (2007, p. 11), revelando uma
forma de admitir que a condi¢do humana ndo é toda espiritual ou mental, mas
primeiramente, corporal, sensivel, experiencial, uma nitida convergéncia com a
Primeiridade em Peirce, sem, evidentemente, menciona-la. E continua “Entre a
carne do homem e a carne do mundo, nenhuma ruptura, mas uma continuidade
sensorial sempre presente” (Le Breton, 2007, p. 11). Outra convergéncia com o
pensamento de Peirce sobre a continuidade existente entre a qualidade dos objetos
e a interioridade de quem os experimenta. S6 tomamos consciéncia de quem
somos por intermédio do nosso sentir, pelos atravessamos que experimentamos
na vida cotidiana. Nosso corpo sensivel se apropria dos fendmenos e das coisas
do mundo e o faz sua pela mediagiao dos signos partilhados em um processo
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continuo que é o préprio viver. Uma primeira sintese ¢ que para a Antropologia
das emogdes os sentidos ndo dependem somente de uma fisiologia, mas de uma
orientagao cultural que deixa margem a sensibilidade individual (Le Breton,
2016, p. 14). O sentir ndo funciona sem a media¢do das significagdes dadas
na e pela linguagem, posi¢ao diferente da concepgao peirciana, que localiza
o sentir na Primeiridade em sua imediaticidade qualitativa e o sentimento na
liminaridade — Primeiridade encapsulada na Secundidade - caracterizado pelo
estado corporal afetado e pela compreensao inicial que nossa mente nos oferece.

Como vimos, enquanto na semiotica peirciana as sensagdes sdo primei-
ras, os sentimentos localizados no movimento entre a Primeiridade, quali-
dade de sensacio e a Secundidade, estado fisico e consciéncia inicial, as emo-
¢des sao da ordem terceira, ou seja, intepretagao, pensamento, generalizagdo,
portanto encaminhada a identificacdo das regularidades e ao crescimento. Ja na
Antropologia as sensagdes e os sentimentos sao fruto da linguagem, decorrentes
da nossa histdria pessoal, da nossa educagdo (dai falar-se em uma educagio
dos sentidos) e de nossa experiéncia no mundo, como Le Breton (2016, p. 11)
afirma: “O individuo s6 toma consciéncia de si através do sentir, ele experimenta
a sua existéncia pelas ressondncias sensoriais e perceptivas que nao cessam de
atravessa-lo”, ou ainda “Sentir é ao mesmo tempo desdobrar-se como sujeito
e acolher a profusdo exterior” (p. 25). Como é possivel notar, considera-se o
homem nio como um corpo bioldgico que pode ser penetrado pelo mundo
fenoménico, mas sim um ser do sentido “Ver, escutar, saborear, tocar ou sentir
o mundo é permanentemente pensa-lo através do prisma de um 6rgao sensorial
e torna-lo comunicavel” (p. 25). Mas, a compreensido acerca das percep¢des é
convergente com Peirce, a saber: “A percep¢do ndo ¢é coincidéncia com as coi-
sas, mas interpretacdao” (Le Breton, 2016, p. 12), assim, intimamente ligada a
linguagem ainda que ndo sendo totalmente subordinada a ela.

Sem a pretensdo de aprofundamentos, mas com o objetivo de analisar o
vinculo da semidtica de Peirce com a Psicanalise, no caminho de uma semidtica
psicanalitica, Cesarotto (2012, p. 141), afirma: “Somos seres simbolicos, sujeitos
a lei da linguagem, porém, reféns das pulsoes”. Essa sintética e consequente
afirmacao evidencia a rentabilidade dos aportes psicanaliticos ao entendimento
das emogdes. Nessa dire¢do reflexiva, o conceito de emocio esta associado a
nogao de desejo, ou seja, uma energia inconsciente que busca a saciagdo de
uma falta que é constitutiva de todos nds. A emogao seria uma espécie de agi-
tacao de sentimentos, um certo arrebatamento afetivo, portanto, é movimento
expressivo dos afetos que, como bem problematiza o psicanalista-semioticista
Montoto (2012), tem no amor a expressao mais significativa de toda a corrente
de sentimento, mas também no 6dio, que, segundo o autor e, em alinhamento a
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Freud, nao é apenas uma das antiteses do amor, uma vez que admite os opostos
“amar-se/ser amado” e “amor-o6dio/indiferenca” (Freud, 2017).

No interior dessas tradicdes antropoldgicas e psicanaliticas, a emogdo pode tanto
estar repleta de questdes culturais quanto de questdes inconscientes que se manifes-
tam em linguagem e que foram compreendidas e sistematizadas por Sigmund Freud
(2011), com realce para a obra O mal-estar na civilizagdo. Assim, compreendemos
que as sensagoes sao de ordem interna, uma convergéncia entre a interioridade
dos objetos e a nossa propria interioridade (possivel pela sensibilizacdo de nossos
sentidos), pura qualidade, Primeiridade em esséncia, que se manifesta em um sen-
timento — capacidade de sentir; um estado — que se localiza entre a Primeiridade e
a Secundidade (quando o sentimento estd no pensamento inicial), que é fonte da
emogao, esta, sim, a convergencia expressiva corpo-mente, interpretacao, generali—
dade, mediagao, Terceiridade. Peirce, como cientista inovador e um empirista radical
(Ibri, 2020), dedicou muito de suas reflexdes e escritos — Collect Papers (CPs) - ao
meétodo cientifico, as categorias universais, aos métodos do pensamento, portanto
ao que conhecemos como razio e, por isso, ndo ha em sua obra espaco destacado
para o entendimento da emogao nas suas abordagens antropoldgicas ou subjetivas,
no entanto, hd uma originalidade na compreensao da emogao como Terceiridade,
vinculando-a aos processos interpretativos, cognitivos e a inteligéncia.

O CONSUMO DE EMOCOES

Com todas as tensdes pelas quais passamos, apenas se considerarmos o
século XX, com as duas grandes guerras e suas consequéncias (fundamentos do
“mal-estar”) e a entrada no novo milénio acompanhada de crises plurais de natureza
tao diversa quanto as advindas da politica, religido, meio ambiente e saude, fica
evidente que a realidade tem sido muito dura, intensamente compartilhada midia-
ticamente e de dificil compreensido quando buscamos no passado as explicagdes
para tentar vislumbrar o futuro. “Claro que toda a realidade decepciona, ou seja,
talvez a inica finalidade da teleologia da realidade ¢ decepcionar” (Montoto, 2012,
p- 84). Assim, nos resta enfrentarmos nossa condigéo falivel nesse contexto, no
minimo, desfavoravel, inseguro e promotor de emogdes negativas.

Um dos caminhos classicos para lidarmos com as tensdes, sofrimentos e
angustias proprias da realidade é a arte e, langando aten¢ao para Nietzsche (“A
arte existe para que a realidade ndo nos destrua”), a crenga do fildsofo que s6 a
arte nos daria condi¢des de lidar com nossas dores cotidianas, nao a arte grega
da perfeigdo, mas aquela da tragédia, do sofrimento, aquela que mostra que as
dificuldades e os dissabores sdo parte da vida. Diferentemente dos gregos classicos,
que pensavam a arte na perspectiva apolinea como caminho para ordenar o caos
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da vida, uma espécie de justificativa estético-racional originada na perplexidade
diante do absurdo da existéncia. Por isso, Nietzsche acreditava que os gregos
criaram os deuses do Olimpo e a beleza como estratégia para mascarar os terrores
devastadores da existéncia. Ja a arte contemporanea segue por multiplos caminhos,
encontrando no protesto, no ativismo e na dentincia um modo de se manifestar
muito potente. Ha tempos, ja ndo é a beleza, no sentido classico, sua expressao
mais significativa, principalmente se nos centrarmos nas artes plasticas, perfor-
maticas e decorativas. Despertar as emog¢des mais sublimes, também nao. Apontar
e denunciar o “no future” para ser o tom. E aqui ndo tem um julgamento, mas,
sim, uma constatacao a partir da experiéncia no campo em diferentes projetos de
investigacdo ao longo de mais de trés décadas de intensa e permanente atividade
cientifica. E quem ocupa esse lugar sensivel tdo necessario a nossa existéncia?
Na contemporaneidade, a promo¢io da emogio esta no corpo dos processos
midiaticos plataformizados, suscitando imaginarios, produzindo significados
edificantes e proporcionando imersdes sensiveis, terreno fértil para o consumo
(Gobé, 2002; Lindstrom, 2005; Lipovetsky, 2020; Rocha, 1995), impulsionado
pela linguagem publicitaria persuasiva dos produtos, servicos e marcas. Se
“ ..s6aquilo que faz sentido, de maneira infima ou essencial, penetra o campo
da consciéncia, suscitando um instante de atenc¢éo” (Le Breton, 2006, p. 27), ou
em termos semidticos “Sé fica o que significa’, concluimos que, tanto para nos
protegermos da realidade, quanto para nos vincularmos aos significados que
“importam’, as respostas tém sido dadas pelo ecossistema publicitario por meio
dalinguagem persuasiva que lhe é propria (Carvalho, 1998; Perez, 2016, Pompeu
2024; Vestergaard & Schroder, 2000). O consumo se oferece como o significante
da Falta, visando dar-lhe completude (Perez, 2003), ou como bem tratado por
Cesarotto e Perez (2023, p. 9), “ . . muitas satisfacdes sdo oferecidas ao alcance
dos cartoes de crédito e do pix. Curta agora, pague depois. O principio do pra-
zer norteia o consumo, enquanto desejos sdo incentivados para realizar aqui e
agora’. Assim, o paradoxo fundante da publicidade se apresenta: exibe a falta ao
mesmo tempo que proporciona a completude. Mas, invariavelmente, nao exibe
a falta pelo refor¢o explicito da caréncia, ao contrario, ¢ uma falta comunicada e
experimentada sensivelmente pela possibilidade exuberante da completude no
consumo, pelas maravilhas do ter, e por isso, ser, pura sedugdo e encantamento,
dai considerar-se o consumo de satisfacdes (Cesarotto & Perez, 2023).
Lipovetsky (2020, p. 194) reforca o papel da publicidade e do marketing na
promocao das emogdes quando afirma: “Para além da industria manufatureira, é a
industria cultural que, a fim de atrair os consumidores, coloca em cena os afetos e se
dedica a provocar emogao” Em diregdo convergente, “se em certo tempo do passado
as institui¢des que mediavam a vida em sociedade tinham centralidade simbdlica,
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definindo parametros e principios, estabelecendo limites e possibilidades, apontando
nortes e dando certezas, hoje o consumo ¢ que parece cumprir esse papel” (Pompeu,
2021, p. 54). Esse caminho fica nitido no recente posicionamento de marcas assu-
mindo causas sociais ou mesmo propositos legitimados socialmente, como acontece
com os discursos e praticas inspirados nas pautas identitarias de sexualidade, género
e etnia, por exemplo. Tem especial aplicagao no contexto das marcas emocionais
(Gobé, 2002), nas lovemarks (Roberts, 2005) ou nas brand desire (Ind & Iglesias,
2016), em que toda a criagdo marcaria e sua comunicagao estio centradas na promo-
¢do das emogoes humanas por meio de signos qualitativo-iconicos potentes (cores,
linhas, formas, texturas, sonoridades, sabores, fragrancias etc., vivéncias sensiveis
em mundos imaginarios e nas relagdes com os bens e servigos), capazes de gerar
interpretantes emocionais, como expectativa de vinculos duradouros.
Compreendendo consumo como

Um ritual de construgao de vinculos de sentido pela mediagio da cultura (i)material
que envolve multiplos processos signicos heterarquicos e de natureza complexa,
ora pautados em informagéo e objetividade, ora no mais puro encantamento. Esse
ritual envolve a busca de informagao, passando pela aquisi¢do, uso, posse, guarda,
descarte ou ressignificagdo de produtos e servigos, todos promovidos e sustentados
pela ecologia publicitaria das marcas. (Perez, 2020, p. 10)

Estabelece-se, assim, o lugar estratégico da publicidade na transferéncia
de significados do mundo culturalmente construido para o dia a dia das pes-
soas (McCracken, 2013; Perez, 2020; Perez & Trindade, 2019). Essa concepgéo
ritualistica, portanto, processual, implica a integragdo das dimensoes culturais
(sistemas de valores, crengas, lingua, influéncia dos grupos, matrizes reli-
giosas, etnias etc.), materiais (publicidade, marketing, design, moda, marca,
tendéncias...) e humanas (perspectivas antropossemidtica e psicanalitica), “no
sentido de entender a profundidade dessas relagdes na vida cotidiana pelo viés
interpretativista” (Perez, 2020, p. 52). Consumo nio apenas como aquisi¢ao de
bens ou servi¢os, mas como expressdo identitaria, vivéncia cidada e experiéncia
afetiva, ofertadas pela magia publicitaria que promove a completude possivel
recorrendo as estratégias que distanciam as promessas da referencialidade das
ofertas, em um esfor¢o de imaginagao e exercicio criativo para construir os vin-
culos emocionais, justamente pela dificuldade que a linguagem referencial tem
para traduzir a fineza dos sentidos. Carvalho (1998, p. 11) se manifesta sobre
a publicidade como linguagem da sedugdo “Tudo sdo luzes, calor e encanto,
numa beleza perfeita e ndo-perecivel”. Em reflexao complementar Rocha nos
oferece o seguinte caminho de entendimento:
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Mundo onde produtos sdo sentimentos e a morte nio existe. Que é parecido com a
vida, no entanto, completamente diferentes, posto que sempre bem-sucedido. Onde
o cotidiano se forma em pequenos quadros de felicidade absoluta e impossivel.
Onde ndo habitam a dor, a miséria, a angustia, a questdo. Mundo onde existem seres
vivos e, paradoxalmente, dele se ausenta a fragilidade humana. (Rocha, 1995, p. 25)

Mas, antes de adentrarmos na critica produtivista e nos perdermos na
mirfade facil dos ataques ao sistema capitalista, culpabilizando a publicidade como
discurso demoniaco e o consumo como expressdao degradante do materialismo
humano (Baudrillard, 2009, Bauman, 2008 e Veblen, 1965 ja sao suficientes nesta
empreitada, como veremos a seguir), importante lembrar que a publicidade nao
disfarga suas intengoes, diferente de outros discursos que podem estar carregados
de intencionalidades vis, mas se travestem de noticias, de religido ou mesmo de
entretenimento descompromissado. Ndo é demais lembrar o que é publicidade,
como apresentado por Piratininga (1994, p. 21):

Ninguém pode esquecer, por um momento sequer, que a publicidade comercial,
mesmo ideologicamente engajada em divulgar valores éticos e morais de compor-
tamento, tem por funcéo objetiva e primordial informar as caracteristicas deste ou
daquele produto ou servigo, de forma a promover a sua venda, pois para isso ela é paga.

Assim, constatamos o quanto o consumo, por meio da ecologia publicitaria
e de seus rituais de transferéncia de significado, é fonte de engajamento e cons-
trucdo de vinculos, fundamento de emocdes cotidianas, proporcionadas pela
linguagem publicitaria persuasiva e sensivel dos nossos tempos, possivel pela
evolugdo dos mecanismos tecnoldgicos que favorecem o estimulo aos nossos
sentidos proporcionando sensagdes gratificantes, pela criatividade transbordante
e por produtos e acessos a mundos possiveis potentes em promover a sensagao
de bem-estar (Cesarotto & Perez, 2023), sedugdo (Lipovetsky, 2020) e prazer,
intencionalmente centrada na explora(;éo dos signos escopicos (Perez, 2022,
p.88), ainda que na certeza da transitoriedade da completude, jamais assumida.

CONSUMO: DE OBJETO DE ESCARNIO A ATO DE AMOR

A tradicao do viés socioldgico produtivista nas Humanidades e Ciéncias
Sociais estabelece que o trabalho é considerado fonte de criatividade, auten-
ticidade e identidade e o consumo ¢ pura alienagio, falta de originalidade e
um processo crescentemente individualista, imediatista, desagregador e, mais
recentemente, destruidor do ambiente natural. Essa posi¢do foi determinante
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da maxima “ndo trabalhar é um estigma’, enquanto o nao consumir é uma
qualidade, moralmente superior ao seu inverso (Barbosa & Campbell, 2006).
Reforcado por perspectivas reducionistas na compreensao do consumo, com
destaque para Veblen (1965), com a obra A teoria da classe ociosa, a emulagio
pecunidria (competi¢ao por meio da exibi¢do dos signos de riqueza e status
elevado) e o consumo conspicuo (ligado ao desperdicio), passando por Simmel
(2006, 2013), responsavel pela divulgacao do conceito de trickle down (ja presente
nas proposi¢oes de Veblen), mais recentemente em Baudrillard (2010) com a
promogao da infelicidade decorrente das promessas ndo cumpridas, o consumo
segue mais como objeto de desdém do que como um fendmeno transversal e
inevitavel a vida contemporanea. Nesse sentido, em dire¢ao semelhante Bauman
(2008), em Vida para o consumo, encaminha as criticas na trilha da coisificagdo
dos sujeitos e sua transformagdo em mercadoria, vejamos:

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro
virar mercadoria, e ninguém pode manter segura sua subjetividade sem reanimar,
ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades esperadas e exigidas
de uma mercadoria vendavel. (Bauman, 2008, p. 20)

Também Bauman (2008, p. 60) chama a atengdo para o tempo agorista instau-
rado pelo consumo: “A sociedade de consumidores talvez seja a tinica na histéria
humana a promover felicidade na vida terrena, aqui e agora e a cada agora suces-
sivo .. . Nesse entendimento, parece que o consumo é tdo-somente enganagao,
o que de fato ndo se sustenta em sua totalidade, como veremos adiante, pois se
fazendo ritualistico no cotidiano, o consumo se sacraliza. Ainda que a tradigdo de
desdenhar do consumo tenha sido dominante ao longo de séculos de reflexao e
produgio de conhecimento, encontramos outras perspectivas para o seu estudo,
que ampliam a compreensao e aprofundam a nossa discussdo. Ndo estarmos com isso
promovendo a divinizagio do consumo; ao contrario, a critica precisa estar presente
principalmente em contextos sociais e econdmicos de grandes distanciamentos e
diferencas de acesso, como o Brasil e a América Latina. Destaca-se, nesse aspecto, a
postulagao de Mary Douglas e Isherwood (2004, p. 26), na obra O mundo dos bens:

Ha, atualmente, na literatura profissional sobre o consumo, a tendéncia a supor que
as pessoas compram bens com dois ou trés propositos restritos: bem-estar material,
bem-estar psiquico e exibi¢do. Os dois primeiros ndo necessidades individuais: a
necessidade de se alimentar, vestir e abrigar e de paz de espirito e recreagdo. A tltima é
um termo geral que cobre todas as demandas da sociedade. Estas, entdo, tendem a ser
resumidas, grosseiramente, como exibigdo competitiva. Veblen é em parte responsavel
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por isso, se considerarmos a amplitude da circulagdo de sua andlise da classe ociosa
e a influéncia de seu desprezo generalizado pelo consumo conspicuo. E preciso fazer
varias modificagdes para trazer a discussdo de volta a um patamar mais realista.

Além da necessidade de entender o consumo em uma perspectiva plu-
ral, manifestam-se concepg¢des que associam o consumo a constitui¢ao das
identidades dos sujeitos contemporaneos, com destaque para as contribui¢oes
pragmaticas de André (2006), que entende a identidade como repetigdo e sua
evidéncia nos processos psicossociais, sendo o consumo central nas metrépoles
contemporaneas, itinerario cotidiano para a constituicdo das subjetividades,
em alinhamento com Canevacci (2008). Em dire¢ao complementar, Campbell
(2001, p. 42) compreende a dialogia identidade-consumo, fundamento da
vida social:

A insisténcia roméntica no cardter unico e autdbnomo do self, bem como em sua
realizagdo através da experiéncia e da criatividade, a0 mesmo tempo deriva-se da
e corrobora para a revolugao do consumo. Cada vez mais, os individuos estavam
preparados para supor que o self é construido através do consumo (e que) o con-
sumo expressa o self.

Sentir-se cidadao ¢ uma postulagdo destacada nas pesquisas de varias
regionalidades cientificas e mais recentemente recebeu atenc¢do dos estudiosos
do consumo, com destaque para Soper & Trentmann (2008), Taschner (2009)
e Garcia Canclini (2010), este #ltimo com foco no consumo na América Latina,
como nao poderia ser diferente. O autor afirma:

Ser cidadio ndo tem a ver apenas com os direitos reconhecidos pelos aparelhos
estatais para os que nasceram em um territorio, mas também com as praticas sociais
e culturais que ddo sentido de pertencimento, e fazem que se sintam diferentes os
que possuem uma mesma lingua, formas semelhantes de organizagio e de satisfagdo
de necessidades. (Garcia Canclini, 2010, p. 35)

Outro aspecto iluminado nas reflexdes de Garcia Canclini é a constatagdo
de que o consumo nos ajuda a pensar, portanto, ¢ um caminho reflexivo tam-
bém para o autoconhecimento e sua expansao, em alinhamento com o que ja
preconizavam Douglas e Isherwood (2004):

O consumo serve para pensar, partimos da hipdtese de que, quando selecionamos
os bens e nos apropriamos deles, definimos o que consideramos publicamente
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valioso, bem como os modos de nos integrarmos e nos distinguirmos na socie-
dade, de combinarmos o pragmatico e o aprazivel. (Garcia Canclini, 2010, p. 35)

Essas perspectivas mais ampliadas sobre o consumo revelam uma abertura
a compreensdo de que ele ¢ um dos mais importantes mecanismos de expres-
sdo na vida contempordnea no Ocidente e boa parte do Oriente. Consumo é
identidade, consumo é cidadania, consumo serve para pensar. Mas, se hd uma
radicalidade na compreensao restrita do consumo como ostentagdo ou simples-
mente marcagio e diferenciagdo social, a compreensao do consumo como ato
de amor, recobre-se de inovagao. Daniel Miller (2002, p. 142) é preciso quando
compreende o consumo como mecanismo fomentador das relagdes afetivas:

... Pode haver resisténcia a ideia de que existiriam valores criados por intermédio
da gama e da forma das préprias mercadorias que contribuem para a humanidade
dos compradores... Componente essencial do argumento ¢ que objetos sdo meios
para criar relacionamentos de amor entre os sujeitos e ndo algum tipo de beco sem
saida materialista que desvia a devogédo do sujeito adequado - as outras pessoas.

O consumo promove relagdes entre as pessoas, portanto, pode nao as
degradar, mas ao contrario, fomenta-las, tornd-las ainda mais apraziveis, vincu-
lantes e transbordantes em significados longevos. Esse caminho é emblematico
quando adentramos nos significados dos souvenires, objetos cuja fungdo de
afeto e memoria é predominante sobre qualquer funcionalidade que possa ter
e nos presentes e no ato de presentear, fendmenos antropossignicos afetivos por
exceléncia. Como podemos observar a seguir, a cultura material de consumo
tem a capacidade de promover sentimentos positivos e emogdes prazerosas:

Quando analisamos os sentimentos envolvidos no ato de dar e no de receber presen-
tes, notamos importante semelhanca, sentimentos muito positivos que transitam da
felicidade a gratiddo, passando pela alegria, pelo carinho e pelo amor. No entanto,
enquanto o receber presentes ndo despertou qualquer resposta negativa ou mesmo
tensionada, os sentimentos relacionados & ansiedade (como expectativa, nio-saber)
surgem com alguma recorréncia no contexto do dar presentes, instaurando importante
campo de pesquisa interdisciplinar acerca das reagdes aos presentes e seu alinhamento
ou nio as expectativas daqueles que oferecem o regalo. (Perez & Pompeu, 2021)

Mas, o consumo como ato de amor néo esta incluido apenas no presente e no
presentear como reciprocidade, gratiddo ou afago (nao estaria no presente por obri-

gacdo), esta muito vivo no cotidiano da vida de todos nos, envolvendo um amélgama
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entre ato de comprar, amor e sacrificio. Quando fazemos do outro objeto do nosso
desejo, colocando-o em referéncia, como pardmetro de nossas escolhas, estamos
na esséncia dos afetos, uma vez que em uma perspectiva psicanalitica, desejamos
o desejo do outro, nosso desejo é sempre mimético (Girard, 2011). E ao coloca-lo
a frente dos nossos proprios desejos, o ato de comprar transforma-se em sacrificio,
renovando as relagoes, priorizando os afetos empaticos, legitimando o amor. O
que seria sendo amor, comprar o peito do frango para o jantar do filho, enquanto
0s pais comem asinha? Néo seria amor dar ao outro algo que seja considerado
por ele totalmente significativo, de modo que o que recebe se sinta a pessoa mais
importante do mundo, porque o presenteador o conhece como a ninguém mais?
Nos sentirmos tinicos quiga seja o sentimento mais regozijante experimentado por
nds. Nao seria amor, o broche herdado da avé que carrega multiplos significados
em uma transmissao familiar de um produto que um dia foi objeto de compra (ou
presente), e agora segue sua trajetdria perene de cultura material, com camadas
mais robustas de significados, memorias e sentimentos, podendo ser inclusive
objeto de culto e devogao muitas vezes nem se concretizando em uso?

De acordo com Miller (2002, p. 162), quando consumimos fora do ambito
do consumo para si, “O ato de comprar ¢é interpretacao do outro como sujeito
que deseja”. E o reconhecimento da singularidade e da alteridade em sua esséncia.
Nao seria necessariamente comprar as coisas que os outros querem, mas lutar
para continuar se relacionando com os sujeitos que querem essas coisas, até
porque a satisfacao é sempre transitoria, portanto, infinita em possibilidades,
mas experimentada na emogao da busca, compra, uso, posso ou ressignificagdo
da cultura (i)material de consumo, que pode nos colocar em comunhao.

Assim, compreendemos o lugar privilegiado do consumo contempora-
neo como promotor de prazer, bem-estar e beleza ao fazer uso de estratégias
signicas que oferecem estimulos exuberantes aos nossos sentidos (incitagao as
sensagdes); promovem estados apraziveis (sentimentos positivos) que podem
ocorrer na compra, uso, posse e troca de mercadorias e acessos; e transbordam
em processos afetivos (emogdes favoraveis, prazerosas, satisfacao) fundantes
da nossa identidade, do pertencimento cidadio, da diferenciacio social, do
materialismo exacerbado, da paixdo narcisista, mas também do amor pelo outro.

CONSIDERACOES FINATS

Refletir sobre a semidtica dos afetos nos coloca na responsabilidade ética acerca
do entendimento multidisciplinar de como sdo e em que bases se estruturam as
sensagdes, os sentimentos e as emogdes humanas. Demanda a compreenséao da
fusdo entre a interioridade sensivel dos sujeitos e dos objetos, em um continuum,
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pura qualidade, inicio da semiose, Primeiridade, com a instancia segunda, os senti-
mentos, capacidade de sentir, que se localiza na liminaridade entre a Primeiridade
(as qualidades que nos penetram pelos sentidos) e a consciéncia inicial, o sentir,
Secundidade, tendo a emogdo como resultado, resposta, generalidade, efeito pro-
duzido, interpretagao, portanto, Terceiridade. Essas correlagoes sao o fundamento
explicativo da razao pela qual Peirce intitula tal parte de suas reflexoes filosoficas
como categorias universais da experiéncia e do pensamento.

Na contemporaneidade e no contexto do capitalismo estético (Lipovetsky &
Serroy, 2015), as fontes de emogao estdo fortemente midiatizadas e encontram
no consumo seu manancial mais potente, tanto pelo inimaginavel avango nas
tecnologias de produgio de produtos e servicos — que estimulam nossos sentidos
em exploracdes fisicas, digitais e suas hibridiza¢des, afetando-nos pela qualida-
des das coisas e dos fendmenos — quanto aquelas de circulagdo de significados
(espagos fisicos, suportes tradicionais, midias sociais, aplicativos de mensagens,
filtros etc., constituindo uma ambiéncia imersiva emocional). Tendo em conta
que a publicidade, linguagem prépria do consumo, busca encantar e seduzir,
portanto, emocionar para poder vender, o encadeamento signico-estratégico
passa por promover sensagdes apraziveis que gerem sentimentos favoraveis e
emogdes singulares e, no limite maximo, vinculos afetivos mais duradouros
com os produtos e marcas que sustentam o ciclo infinito desejo-satisfacao-e-
rosao-novo desejo, fundamento do nosso existir.

Com contextos de crises plurais, descrenca nas institui¢cdes e o deslizamento
da arte para o caminho do ativismo e da dentincia, o consumo se apresenta como
praxis cotidiana prenhe de significados estéticos e éticos, engendrados em logicas
ritualisticas ativas que constituem relacionamentos, interferem neles e remetem
novamente a eles, pela circulagdo de significados inerentes a sua dindmica. O
consumo pode revelar contradi¢des entre autoimagem e a idealizagao publicita-
ria ou a desvalorizagdo do eu pelos outros. Pode expressar a natureza do poder,
como o presente obrigatorio que nido pode ser recusado ou ainda a concordancia
submissa com o que foi determinado pelos outros (no consumo familiar, por
exemplo). Podemos refletir de modo ainda mais contundente sobre os milhoes de
brasileiros, latino-americanos, africanos e tantos outros individuos nas diferentes
partes do mundo, apartados do consumo, em que “dias sem compras” (tipica
hipocrisia daqueles que tem tudo) ndo tém qualquer sentido, porque todos os
dias sdo dias sem compras. Mas, também, ndo podemos cerrar os olhos diante
da centralidade do consumo na vida contemporanea. Consumo se refere aos
relacionamentos sociais e intimos que mantemos, e o que pretendemos com eles,
muito mais do que mero exercicio materialista de marcagao classista, em uma
abordagem essencialmente sociolégica e pseudo-marxista. E no consumo, pela
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forca da sua presenca e transversalidade, que experimentamos novas sensibili-
dades, vivenciamos as possibilidades do sonho, gerando sentimentos apraziveis
e formamos imagindrios e vivéncias emocionais de puro afeto, transcendendo a
dureza da vida cotidiana, fazendo-nos esquecer da nossa irrevogavel finitude. ¥

REFERENCIAS

André, M. G. (2006). Consumo e identidade: Itinerdrios cotidianos da subjeti-
vidade. DVS.

Barbosa, L., & Campbell, C. (2006). Cultura, consumo e identidade. FGV.

Baudrillard, J. (2009). Sociedade de consumo. Edigoes 70.

Bauman, Z. (2008). Vida para o consumo. Zahar.

Campbell, C. (2001). A ética romdantica e o espirito do consumismo moderno. Rocco.

Canevacci, M. (2008). Fetichismos visuais: Corpos erdpticos e metrépole comu-
nicacional. Atelié.

Canevacci, M. (2018). Antropologia da comunicagdo visual. Perspectiva.

Carvalho, N. (1998). Publicidade: A linguagem da seducdo. Atica.

Cesarotto, O. (2012). Entrevista Oscar Cesarotto & Semidtica Psicanalitica. Leitura
Flutuante, 4(2), 141-151. https://revistas.pucsp.br/index.php/leituraflutuante/
article/view/13544

Cesarotto, O., & Perez, C. (Orgs.), (2023). (Orgs.). Bem-estar na cultura: Consumo
de satisfagoes? ECA/USP.

Douglas, M., & Isherwood, B. (2004). O mundo dos bens: Para uma antropologia
do consumo. Ed. UFRJ.

Eco, U. (2004). Histéria da beleza. Record.

Eco, U. (2007). Historia da feiura. Record.

Freud, S. (1968). Obras completas. Biblioteca Nueva.

Freud, S. (2011). O mal-estar na civilizagdo. Companhia das Letras.

Freud, S. (2017). As pulsdes e seus destinos. Auténtica.

Garcia Canclini, N. (2010). Consumidores e cidaddos. UFR].

Girard, R. (2011). Anorexia e desejo mimético. Realizagdes.

Gobé, M. (2002). A marca emocional. Negocio Editora.

Greimas, A., & Fontanille, J. (1994). Semiética de las pasiones: De los estados de
cosas a los estados de dnimo. Siglo Veintiuno.

Ibri, I. A. (2008). O significado de Primeiridade em Schelling, Schopenhauer e
Peirce. Cognitio: Revista de Filosofia, 9(2), 223-234. https://revistas.pucsp.
br/index.php/cognitiofilosofia/article/view/12979

Ibri, I. A. (2015). Késmos Noetés: A arquitetura metafisica de Charles S. Peirce.
Paulus.

V.18 -N23 set/dez. 2024 Sdo Paulo - Brasii CLOTILDE PEREZ p. 329-346



Ibri, I. A. (2020). Semiética e pragmatismo: Interfaces teéricas (Vol. 1). FiloCzar;
Cultura Académica.

Ind, N., & Iglesias, O. (2016). Brand desire: How to create consumer involvement
and inspiration. Bloomsbury.

Landowski, E., & Fiorin, J. L. (1997). O gosto da gente, o gosto das coisas:
Abordagem semidtica. Educ.

Le Breton, D. (2007). El sabor del mundo: Una antropologia de los sentidos.
Nueva Vision.

Le Breton, D. (2013). Antropologia da dor. Fap-Unifesp.

Le Breton, D. (2016). Antropologia dos sentidos. Vozes.

Leal, H. (2023). O sentido das paixdes: Teoria semidtica da narrativa e da ficgdo.
Zagodoni.

Lindstrom, M. (2005). Brandsense: A marca multissensorial. Bookman.

Lipovetsky, G. (2019). Agradar e tocar: Ensaio sobre a sociedade da sedugdo.
Edicoes 70.

Lipovetsky, G. (2020). A sociedade da sedugdo: Democracia e narcisismo na
hipermodernidade liberal. Manole.

Lipovetsky, G., & Serroy, J. (2015). A estetizagdo do mundo: Viver na era do
capitalismo artista. Companhia das Letras.

Mauss, M. (2008). Ensaio sobre a dddiva. Edicdes 70.

McCracken, G. (2003). Cultura & consumo. Mauad X.

Miller, D. (2002). Teoria das compras. Nobel.

Miller, D. (2013). Trecos, trogos e coisas: Estudos antropoldgicos sobre a cultura
material. Zahar.

Montoto, C. (2012). Amor: Metdfora eterna. Bluecom.

Oliveira, A. C., & Landowski, E. (1995). Do inteligivel ao sensivel: Em torno da
obra de Algidras Julien Greimds. Educ.

Peirce, C. S. (1931-1935; 1958). Collected papers of Charles Sanders Peirce (8 vols.,
C. Hartshorne, P. Weiss, & A. Burks, Eds.). Cambridge, MA: Harvard
University Press. (Citado CP seguido do nimero do volume e do niimero
da pagina).

Peirce, C. S. (1988). El hombre, un signo: El pragmatismo de Peirce. Editorial Critica.

Peirce, C. S. (1995). Semidtica (2a ed.). Perspectiva.

Perez, C. S. (2003). O marketing da completude: A busca do objeto de desejo.
Psilacdnise, (1). https://www.pucsp.br/psilacanise/html/revista01/18_rev_
semiotica_02.htm

Perez, C. (2016). Ecologia publicitdria: O crescimento signico da publicidade
[Apresentacdo de trabalho]. 39° Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacéo, Sdo Paulo, Sdo Paulo, Brasil.

V.18 -N®3 set./dez. 2024 Sdo Paulo - Brasii CLOTILDE PEREZ p. 329-346

MATRIZes

345



346

MATRIZes

Perez, C. (2020). Hd limites para o consumo? Estagdo das Letras e Cores.

Perez, C. (2022). La punsion escopica en la cultura digital de consumo: una pro-
ximacion semiopsicanalitica. In F. Contreras & A. Marin (Orgs.), Estudios
visuales en Brasil. Tirant Humanidades.

Perez, C. (2023). Charles Sanders Peirce: A fixag¢do da crenga. Paulus.

Perez, C., & Pompeu, B. (2021). Os sentidos do presente e do presentear:
Contribuigoes da antropologia, do consumo e da semidtica [ Apresentagao
de trabalho]. 30° Encontro Anual da Compds, Sao Paulo, Sao Paulo, Brasil.

Perez, C., & Trindade, E. (2019). Trés dimensdes para compreender as mediacoes
comunicacionais do consumo na contemporaneidade. MATRIZes, 13(3),
109-126. https://doi.org/10.11606/issn.1982-8160.v13i3p109-126

Piratininga, L. C. (1994). Publicidade: Arte ou oficio? T. A. Queiroz.

Pompeu, B. (2021). De onde veio, onde estd e para onde vai a publicidade. Estacao
das Letras e Cores.

Pompeu, B. (2022). Publicidade pés-causa: o poder da linguagem publicitaria.
Rizoma, 9(2). https://doi.org/10.17058/rzm.v10i1.17036

Pompeu, B. (2024). Publicidade: Uma biografia - Dos pregoes de rua a légica
algoritimica. SB.

Pompeu, B., & Sato, S. K. (2024). Publicidade contemporinea e semidtica peir-
ceana: uma proposta metodoldgica. MATRIZes, 18(1), 145-170. https://doi.
org/10.11606/issn.1982-8160.v18i1p145-170

Roberts, K. (2005). Lovemarks: O futuro além das marcas. M.Books.

Rocha, E. (1995). Magia e capitalismo: Um estudo antropolégico da publicidade.
Brasiliense.

Simmel, G. (2006). Questdes fundamentais da Sociologia. Zahar.

Simmel, G. (2013). Filosofia del dinero. Capitan Swing.

Siqueira, D. (Org.), (2015) A construgdo social das emogoes: Corpo e produgio
de sentidos na comunicagdo. Sulina.

Soper, K., & Trentmann, E (2008). Citizenship and consumption. Palgrave Macmillan.

Tachner, G. (2009). Cultura, consumo e cidadania. Edusc.

Veblen, T. (1965). A teoria da classe ociosa. Pioneira.

Vestergaard, T., & Schroder, K. (2000). A linguagem da propaganda. Martins Fontes.

Artigo recebido em 17 de outubro de 2024 e aprovado em 23 de outubro de 2024.

V.18 -N23 set/dez. 2024 Sdo Paulo - Brasii CLOTILDE PEREZ p. 329-346



	_Hlk183501633

