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Meus bens mais valiosos sdo aqueles que dinheiro nenhum do mundo pode comprar.



Introducao

Nos ultimos quinze anos, o numero de pessoas que chegaram ao meu consultorio
aparentemente com quadros ansiosos e/ou depressivos aumentou de forma significativa. No
entanto, pude perceber que, por tras de tanta ansiedade, angistia e depressao, grande parte
daqueles jovens adultos escondia uma espécie de segredo, que sé era revelado diante de
alguma catastrofe iminente — quase sempre relacionada a dividas contraidas ao longo de
muitos anos: gastos descontrolados com coisas que todos julgavam ser uma forma inocente de
se recompensar por situagdes de estresse. A meu ver, tal tragédia inevitavel conectava-se as
inerentes escolhas do viver, ou ainda as ilusorias crengas de que comprar para presentear era
uma forma de agradar as pessoas amadas e, com isso, manté-las ao lado.

Eu sabia que, de alguma maneira, aquela nova forma de adoecimento sinalizava um
comportamento crescente e, longe de ser um fenomeno pontual, tratava-se de uma tendéncia na
eterna busca humana pela felicidade. Passei a desenvolver um olhar mais atento sobre essa
questdo e, apos mais de uma década de muitas anotacdes, pensamentos, duvidas,
questionamentos € percepgoes, resolvi organizar essa experiéncia em formato de livro. Tal
iniciativa, além de me proporcionar respostas positivas em minha pratica profissional, trouxe-
me grande aprendizado sobre o que realmente tem significado e valor na minha vida pessoal.

Quando, em 2000, resolvi ndo mais tratar dependentes quimicos, o fiz por absoluta
sensacdo de impoténcia frente aos avancos tecnologicos das drogas sintéticas, que, ao serem
fabricadas em laboratdrios clandestinos ao redor do mundo, passaram a ter suas poténcias
geradoras de prazer quase ilimitadas. Dessa forma, os usudrios eram facilmente “capturados”
e se tornavam compulsivos e descontrolados, limitando sua vida a decadéncia e
transformando-se em robds programados para obter um prazer intenso, efémero e suicida. Vi
pacientes € amigos escorrendo por entre meus dedos, como agua que tentamos pegar no
desespero de apagar incéndios instalados. Porém a vida sempre nos surpreende ao criar novos
caminhos para enfrentarmos os desafios aos quais estamos destinados.

Quando resolvi estudar e tratar os compradores compulsivos travestidos de angustia e
depressao que a mim chegavam, surpreendi-me com a dinamica psiquica desses individuos.
Os que sofrem de compulsio por compras, cientificamente denominados oniomaniacos,
apresentavam caracteristicas extremamente semelhantes as dos dependentes de substincias



quimicas. E mais: de forma hibrida, também guardavam peculiaridades de véarios outros
transtornos psiquicos sobre os quais eu ja havia me debrugado em estudos que foram temas de
livros, como o transtorno do déficit de atencao (tdah), o transtorno obsessivo- -compulsivo
(toc), a bulimia, a anorexia, o jogo patologico, entre outros.

Novamente, estava eu envolta nos transtornos compulsivos, mas, dessa vez, os motivos
desencadeadores da satisfacdo imediata eram coisas materiais que, na maioria das vezes, nem
sequer chegavam a ser usadas. Percebi que o grande prazer desses pacientes estava no “ato de
comprar’”, € ndo necessariamente na posse dos objetos, que logo apds eram esquecidos em um
canto qualquer. E todos eles, fossem mulheres ou homens, esconderam por anos suas compras
das pessoas mais intimas, assim como fazem os alcoolistas e os dependentes quimicos em
geral.

No entanto, os compulsivos por compras, de forma um pouco diversa dos demais
transtornos compulsivos, acabam por confundir sua fragil identidade com a logomarca dos
produtos que adquirem. Colocam a mente em um jogo manipulador e perverso que torna o ter
sindbnimo do ser. Julgam sua identidade e seus afetos pelo que podem adquirir e oferecer aos
demais e, assim, vivem numa espiral de angustia e insatisfagdo, feito pinturas esmaecidas pelo
tempo.

Auxiliar essas pessoas € como ensina-las a se ver no espelho da existéncia e a enxergar o
reflexo do que realmente sdo e para que se destinam. Existir, pelo menos em nossos parcos
conhecimentos, carece de sentido formal, mas talvez esse seja o maior de todos os nossos
desafios: fazer a melhor arte vital sem saber no que vai dar. E, nessa arte, precisamos dar o
melhor do que habita em nos e esculpir a melhor “mercadoria” que podemos ser: uma
mercadoria sem preco. Afinal, felicidade ndao se compra, mas pode e deve ser vivenciada.

Agradeco de alma e de coragdo a todas as pessoas que me ajudaram na jornada de
transformar essas vivéncias, algumas tristes e muitas transcendentes, nesta obra Mentes
consumistas.

Iniciamos aqui um mergulho rumo ao universo do consumo € do consumismo desenfreado,
cyjo caminho apresenta curvas perigosas € retas ilusorias, e no qual a satisfacdo imediata do
presente costuma eliminar as chances de um futuro tranquilo, no qual seriamos capazes de
transformar todas as nossas vivéncias na tdo almejada sabedoria. Somente de posse dela
conseguiremos distinguir o que realmente tem valor do que apenas tem preco; € € nesse
patrimonio ndo mensuravel que reside a verdadeira felicidade.



Consumir ¢ a forma mais rapida e eficaz de ter, e, numa sociedade com abundéancia produtiva,

esses dois verbos (ser e ter) viram sindnimos absolutos.



1

SER OU TER?
Uma questao que determina a nossa forma
de viver

Lembro-me de que, na primeira vez em que ouvi a célebre frase “ser ou ndo ser, eis a
questdo”, fui tomada por um impeto impaciente e irritadico. Aos sete anos, eu sO queria
brincar, e qualquer coisa que atrasasse o meu caminho a novas brincadeiras era motivo de
frustracdo. Vou tentar descrever exatamente como Shakespeare entrou na minha vida. Era
véspera de Natal, dezembro — meu més favorito quando crianga, pois tudo o que eu queria era
fazer a lista dos presentes que ganharia dos meus pais, de seus melhores amigos e dos parentes
mais proximos. Nossa casa sempre foi aberta aos amigos de meus pais e aos seus ex-alunos,
uma vez que eles eram professores. Em épocas natalinas, era um entra e sai de gente sem fim;
todos queriam se confraternizar € comemorar. Eu achava aquilo um pouco engracado: as
pessoas chegavam com bebidas, panetones e presentes para mim, para minha irma e para meus
pais, que eram afetuosamente chamados de mestres. Chegavam como se conhecessem a mim e
a minha irma (de doze anos) de longa data, cumprimentavam os mestres com um longo abrago
emocionado e nos entregavam os presentes.

Para mim, aquele momento era magico: tentar adivinhar o que estava dentro dos embrulhos
coloridos com lagos exuberantes era uma das etapas mais prazerosas da ocasido. Desfazer
tudo aquilo e finalmente ter meu presente em maos também tinha um qué de prazer que sempre
terminava em cenas explicitas de excitacdo infantil, com pulinhos e gritinhos de “Obaaaaa!”,
sempre interrompidos pelo espirito educador de minha mae: “Ana Beatriz, como ¢ que se
diz?”. E eu imediatamente retornava a realidade, tentava me recompor e respondia: “Muito
obrigada!”. Educacdo basica cumprida, corria a0 meu quarto para ver em que setor das
brincadeiras aquele presente seria usado. Com tanta agitacao, eu nem notava o que as pessoas
diziam: “Vocé € a Ana Beatriz, a cacula? Seu pai fala muito de vocé e de quanto adora brincar.
E aquela ali s6 pode ser a Sonia Cristina, que adora balé”.

Hoje percebo que meus pais realmente nos inseriam em seu ambiente de trabalho, pois os
amigos ¢ ex-alunos deles sempre nos presenteavam com aquilo de que gostdvamos. Para mim,
qualquer brinquedo era bem-vindo, e, para minha irma, as roupas de balé e seus acessorios



também despertavam uma alegria que ela, educadamente, continha em um gesto harmonioso de
gratiddo e um discreto sorriso, como convém a uma verdadeira bailarina.

Em meio a esse cenario festivo, sempre estava presente um casal de amigos muito querido
de meus pais: sra. [.€a e dr. Renato Lemgruber. Eram muito elegantes e cultos e, quando
chegavam, os cuidados com as etiquetas sociais eram redobrados. Naquele ano, a sra. L.éa nos
disse: “Desta vez, deixei o Renato escolher os presentes das criangas”. Eu ndo sabia bem o
que 1sso significava, mas percebi que algo diferente aconteceria s6 pelo tom de voz da sra.
Léa e pela expressao de “qualquer coisa, ndo reclamem comigo”. Minha irma recebeu um
livro grande repleto de fotografias, cujo titulo prateado e impresso em caligrafia antiga era 4
magia do balé. Soninha ficou tdo entusiasmada que parecia ter chegado a Disney World.

Entre lagrimas, ela agradeceu tal qual uma bailarina agradece os aplausos apos uma bela
apresentacdo. Em seguida, foi para o quarto e de 14 s6 saiu muito tempo depois para dizer:
“Eu nunca tinha ganhado um presente tao lindo!”. Ali nascia uma leitora assidua e apaixonada.

Comigo foi diferente. Recebi uma caixa retangular com bonecos de papel para montar.
Diante da minha expressao de espanto, o dr. Renato disse: “Aninha, vou ajuda-la a montar seu
presente”. Apos trinta longos minutos, € eu ja bastante impaciente, 14 estava um boneco
chamado Hamlet, que segurava uma caveira nas maos. O dr. Renato disse prontamente: “Ser
ou nao ser, eis a questao”. Sem entender nada, indaguei: “Como vocé sabe que ele fala isso?”.
“E simples, basta ver as cartas que acompanham o cendrio e os personagens”, respondeu. Nao
vi muito sentido e graca naquilo, mas nao tive alternativa: o jeito foi brincar com o dr. Renato.

Ele tinha razdo: ndo pensei que vivenciar a peca mais famosa de Shakespeare por meio de
simples bonecos de papel pudesse ser tdo envolvente. Aprendi que Hamlet era um principe
dinamarqués que tentou vingar a morte do pai (o rei), envenenado pelo proprio tio, o qual, em
seguida, se casou com sua mae (a rainha) para tomar o reino da Dinamarca. Hamlet conta a
sua historia com pesar e decepgdo, e, ao final, todos morrem. Em pouco tempo, eu ja estava
penalizada com aquela triste historia e, naquele dia, entendi o verdadeiro significado da
palavra tragédia para jamais esquecer.

Muitos natais se passaram, € o desejo infantil por brinquedos deu lugar ao desejo por
livros. A brincadeira passou a ser exercicio da imaginacdo nas historias ficcionais, e, com o
passar dos anos, tentar adivinhar o destino dos personagens literarios me conduziu ao encontro
da minha real vocagao: estudar e trabalhar com o comportamento humano.

A tragédia de Hamlet me fez entender que muitas pessoas sao capazes de quase tudo para
obter coisas materiais, que as fagam se sentir poderosas, Unicas e/ou celebradas. Em nossos
tempos, existem milhares de pessoas que acreditam, verdadeiramente, que o fer vale muito
mais que o ser, € ouso afirmar que essa talvez seja uma das maiores tragédias da historia
coletiva da humanidade.

A tragédia do SER frente ao TER



Antes de tudo, ¢ preciso analisar o significado dos dois vocabulos:

ser: possuir identidade, particularidade ou capacidade intrinseca; ter: possuir, ter fortuna,
ter meritos. ser € Ter S0 verbos; sendo assim, denotam uma ac¢do, ou seja, um movimento em
alguma direcgao.

O ser nos leva a posse nao de objetos, pessoas ou coisas, mas de ndos mesmos. Reafirma a
nossa identidade e molda o carater com o qual nos relacionamos com o outro no ambito social
e afetivo.

O ter, por sua vez, nos conduz a posse material de coisas que acabam por despertar e
fomentar o egoismo e a falta de altruismo nas relagdes interpessoais.

Enquanto a sociedade alicercada no ser prioriza as pessoas, a embasada no fer tem como
prioridade coisas que podem ser compradas por valores determinados pelo mercado.
Infelizmente, a sociedade em que vivemos tem como senso comum vigente o modo fer de
estabelecer suas regras e seus valores. Por essa razdo, podemos denomina-la de sociedade
consumista ou sociedade de produtos.

Nesse contexto social, ¢ necessario possuir tudo que seja capaz de gerar prazer de forma
intensa e imediata. Outra caracteristica que pode tornar um produto bem mais valorizado no
mercado € o seu grau de exclusividade. Quanto menos compartilhado for um objeto (e/ou uma
experiéncia), mais valor ele tera e mais status dard a quem o possuir. Um exemplo simples
dessa realidade € o valor da primeira luva prateada usada pelo astro do pop Michael Jackson
em shows ou mesmo um passeio a Lua em um 6nibus espacial.

A cultura consumista e individualista esta tdo profundamente enraizada em nosso
comportamento diario que, na maioria das vezes, ndo percebemos o quanto vivemos sob a
ditadura do ter. Em nossa linguagem habitual, encontramos frases que demonstram claramente
a “viruléncia” do consumo: “Qual ¢ o seu preco?”, “Dinheiro compra tudo”, “O que o
dinheiro ndo compra, ele manda buscar”.

Expressdes desse tipo criam a ilusdo de que, em nossa sociedade, tudo pode ser
materializado e transformado em um produto a ser consumido. Felizmente, existem coisas que
jamais poderdao ser adquiridas, pois dependem da subjetividade e da personalidade de cada
um — inteligéncia, sabedoria, autoestima, talento pessoal, respeito € amor realmente nao tém

preco.

Sociedade consumista: abundancia de produtos e escassez de
felicidade

Parafraseando um velho conhecido nosso: “Nunca antes, na histéria da humanidade, os
seres humanos tiveram tanto acesso a bens materiais”. Nunca também tivemos tantas pessoas
insatisfeitas, ansiosas e compulsivas por comida, drogas, compras, jogos, sexo etc. Onde
falhamos? Serd que oferecer conforto, farta alimentagdo e prazer as pessoas ¢ ruim?
Sinceramente, ndo vejo por esse aspecto; acho que todos merecem e necessitam de certa base



material para viver com dignidade. No entanto, a partir do século xvm, estabelecemos um
sistema econdmico que passou a priorizar a producdo e o lucro em detrimento da €tica e dos
valores humanos. 7er passou a ser uma necessidade coletiva, que visava alimentar de forma
voluptuosa o crescimento do proprio sistema.

Consumir ¢ a maneira mais rapida e eficaz de ter, e, numa sociedade com abundancia
produtiva, esses dois verbos (ser e ter) viram sindnimos absolutos. Mas consumir guarda em
si um efeito colateral inevitavel: se, em um primeiro momento, o ato de consumir gera um
estado de alegria ou de euforia momentanea, libertando parte de nossa ansiedade, com o
tempo nds nos “viciamos” nessa sensagao abstrata de prazer ¢ passamos a comprar mais e
mais, na tentativa ilusoria de criar um estado permanente de satisfacdo. E, assim, quanto mais
compramos, mais rapidamente perdemos o carater ansiolitico e prazeroso do ato de consumir.
Forma-se, entdo, o ciclo vicioso que aprisiona milhares de pessoas no mundo inteiro e que, de
maneira oposta, faz girar a economia com forca e, cada vez mais, gerar bens de consumo € o
tdo almejado lucro. Nosso sistema econOmico prioriza até as ultimas consequéncias a
producdo excessiva € o consumo irresponsavel que transforma cada um de ndés em
esbanjadores inconsequentes, a ponto de considerarmos o desperdicio algo normal.

Nesse cenario de excessos, acabamos confundindo o ser com o fer: nossa identidade €
avaliada dentro do mercado pela quantidade e pelo valor dos produtos que consumimos. E
quando 1sso ocorre, deixamos de ser agentes ativos do consumo para nos transformar em
“mercadorias” a serem consumidas por outras pessoas.

Como mercadorias, todos querem ser desejados, e, para 1sso, concentram-se num esfor¢o
sem fim para se manter atraentes e vendaveis. Se voc€ acha que estou exagerando, sugiro que
va a um ambiente escolar € pergunte a uma crianga o que ela quer ser quando crescer. Observe
que as meninas € os meninos tenderdo a responder diversos oficios, mas todos terdo em
comum o desejo ardente por fama, status e visibilidade. Todos querem ser celebridades,
mesmo que “instantineas’.

Na sociedade consumista, 0 modo ser de existir € desestimulado de todas as maneiras, pois
ser ndo demanda consumo nem a obtencdo de lucro. Uma pessoa satisfeita com sua aparéncia,
com seu oficio, com seus afetos e seus valores €ticos ndo necessita consumir (de forma
abusiva e/ou compulsiva) cosméticos, cirurgias plasticas, namorados e/ou namoradas “da
hora” ou titulos de bons cidadaos em instituicoes de visibilidade social.

Numa sociedade como a nossa, aprendemos, desde muito cedo, a paixdo pelo fer; a
competitividade que faz do colega um inimigo em potencial; o egoismo que leva ao querer fer
de forma exclusivista; a ndo partilhar; a ndo se importar... Enfim, a ser quase nada, mas com
uma “embalagem” de ser humano amavel, equilibrado, sorridente e muito produtivo.

Viver essa dualidade constante entre o ser € o ter, mesmo que de forma inconsciente,
contraria o proprio cddigo genético da espécie humana, pois, como seres sociais, SOMOS
totalmente dependentes das nossas relacdes interpessoais para nos desenvolvermos como
individuos e como espécie. Atingimos a supremacia bioldgica entre milhares de outras
espécies animais justamente por nossas habilidades sociais, alicer¢adas no senso ético/moral
¢ na pratica da solidariedade. Nenhum ser humano ¢ capaz de concretizar uma “obra” (seja ela



da natureza que for) de forma isolada ou solitdria. O melhor de todos os engenheiros do
mundo jamais conseguira erguer um edificio sem contar com o esfor¢co e a dedicagdo de
muitos trabalhadores. E a nossa capacidade de organizagdo e cooperagio coletiva que nos faz
realizar coisas que nenhuma outra espécie animal pode executar.

Nosso senso inato de solidariedade fica explicito quando nos deparamos com tragedias
naturais de grande porte, como tsunamis, enchentes, ciclones, terremotos etc. Em poucas horas,
um exército de voluntarios se organiza para socorrer nossos semelhantes vitimados, e tudo
ocorre sem nenhuma ‘“ordem” oficial de governo ou entidade filantropica; estes, em geral,
aparecem depois, para organizar e/ou tornar a ajuda mais eficiente. Outras situagdes que
evidenciam o nosso senso de coletividade sdo os eventos historicos que demonstram a forga
positiva de nossa espécie, tais como a chegada do homem a Lua ou descobertas cientificas que
resultem na erradicagio de doengas como a colera e a paralisia infantil, por exemplo. E por
1SS0 que nos entristecemos com as tragédias e nos alegramos com as conquistas da espécie
humana. De alguma forma, temos em nossa esséncia o poder da interconectividade social, que
faz o velho ditado “a unido faz a for¢a” ser uma verdade incontestavel.

Vocé agora deve estar se perguntando: se somos solidarios por natureza, por que a
humanidade vive tao infeliz? Por que uma parcela imensa dos seres humanos vive tao ansiosa,
deprimida, dependente de substincias toxicas ou com comportamentos autodestrutivos?
Porque, além de possuirmos um senso biologico de solidariedade e compaixdo, somos
dotados de inteligéncia estratégica, que pode ser manipulada pela cultura a qual somos
expostos em determinada sociedade. Dessa forma, a cultura do ter, dominante em nossa
sociedade consumista, influencia de maneira intensa e persuasiva nossa inteligéncia para que
sejamos capazes de “tapear” a nossa natureza soliddria, a fim de nos tornarmos pecas
eficientes em manter o sistema econdmico vigente em pleno funcionamento. Com nossa
inteligéncia “entorpecida”, vamos quase que roboticamente nos tornando consumidores
contumazes, insaciaveis € com sentimento constante de ansiedade e insatisfagdo. Quando
deixamos de nos satisfazer com os produtos criados pelo mercado, comecamos a triste
derrocada de consumir a ndés mesmos: NOssoO tempo, NOSSOS amores, NOSsO COrpo, NOSSOS
sonhos, nossas esperangas e, por fim, nossa fragil e debilitada identidade. Nesse ponto da
existéncia, deixamos de viver como seres humanos de fato e nos transformamos em zumbis,
soldados passivos programados para alimentar com a propria alma o apetite voraz e
insaciavel do peus-Lucro.

Na sociedade consumista, somos todos livres para consumir tudo, a todos e a ndés mesmos.



Para a maioria absoluta das pessoas, ser uma celebridade ndo significa ser reconhecida ou

admirada por suas acoes ou talentos, e sim ser vista, cobicada ou invejada.
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SINAIS DOS TEMPOS
Grifes, redes sociais e descompromisso com
o planeta

A sociedade em que vivemos costuma receber uma serie de designagdes, como sociedade
capitalista, moderna, de mercado, de consumo, consumista, das celebridades, da informagdo
ou, ainda, da era tecnologica. Todas sdo adjetivacdes que se somam para nos mostrar os
aspectos mais importantes da cultura que rege e influencia todos os que estdo sob a ditadura
de uma economia voltada para a produgdo de bens materiais, € ndo de bem-estar ¢ harmonia
social. Viver nesses tempos requer humildade, conhecimento e coragem para que ndo sejamos
transformados em “soldadinhos” do consumo e para que ndo sejamos manipulados em massa,
como animais de manada, subjugados por nossa propria espécie para nos converter em
diversas mercadorias de consumo; e isso inclui desde comida industrializada até acessorios
de moda e de decoracao.

No entanto, existe um aspecto, talvez o mais recente de todos, que me chama mais a aten¢ao
dentro de todo esse cenario: a necessidade que as pessoas t€m de ser ou, pelo menos, de se
sentir “celebridades”. Para a maioria absoluta das pessoas, ser uma celebridade nao significa
ser reconhecida ou admirada por suas acdes ou talentos, e sim ser vista, cobi¢ada ou invejada.
Parece incrivel, pelo menos para mim, que pessoas queiram ser “mercadorias” expostas para
despertar a cobic¢a de outras. A explosao das redes sociais ilustra muito bem esse processo de
“Veja o que estou fazendo/comendo/comprando/vestindo/curtindo”. Nesse contexto, todos
estdo sendo “celebridades” em uma sociedade de espetaculo coletivo e/ou individual.

Dentro desse universo, destacarei trés aspectos que ilustram esse show de cameras, luzes e
poucas, muito poucas acoes coletivas ou altruistas.

As grifes e suas “identidades”

Antes de tudo, temos que entender que marca (ou grife) ndo ¢ a mesma coisa que
publicidade. O conceito de grife faz parte do projeto de publicidade de um produto, € a marca



tem a missdao de ser a alma ou o sentido essencial de uma corporacdo comercial. J& a
publicidade e o marketing t€m a tarefa de propagar esse sentido mundo afora.

A explosdo do marketing, ocorrida na segunda metade do século xx, tinha por objetivo
basico promover a publicidade dos avangos tecnoldgicos da €poca. Dessa forma, ela se
limitava a “tornar conhecidos ou trazer a publico” produtos recém-inventados, tais como
lampadas elétricas, radio, cameras fotograficas, telefone, carros, motocicletas etc. Por serem
de fato novidades, a simples divulgacao desses produtos bastava para promover o uso € o
desejo de compra-los. Na ocasido, a marca do produto criado era quase um sindnimo dele
proprio, ou seja, Ford representava carros; Kodak, fotos e cameras fotograficas; Xerox,
maquinas copiadoras; General Eletric, lampadas e eletrodomésticos; € assim por diante.

Com o incremento da industrializagdo, o mercado se intensificou e passou a ser inundado
por produtos muito semelhantes e fabricados em massa. Por essa razao, a marca se tornou algo
extremamente importante, pois passou a ser um diferencial baseado na imagem e no conceito
que os fabricantes queriam transmitir ao grande publico consumidor. As marcas, entdo,
acabaram conferindo personalidade aos produtos e também as corporagdes que as produziam.
A partir desse momento, as agéncias de publicidade deixaram de ser apenas facilitadoras de
vendas de determinado produto e se tornaram especialistas nos aspectos mais profundos das
grifes; algo semelhante a “terapeutas cuidadores da personalidade vital dos produtos”. Dentro
desse contexto, as industrias ou as corporacgoes fabricariam os produtos, enquanto os
publicitarios seriam responsaveis por criar a identidade de cada um, promovendo assim uma
espécie de humanizacdo das mercadorias. O papel da publicidade tornou-se muito mais
importante, ja& que os consumidores dos novos tempos compram marcas ou grifes, € ndao
simples produtos.

Nao tenho duavida de que os publicitarios talentosos sdo profundos conhecedores do
comportamento humano, a ponto de criarem uma personalidade para os objetos, fazendo-nos
acreditar que eles podem fornecer nao s6 qualidade, como também status e identidades
sociais. Sou profunda admiradora da criatividade e da beleza que certas propagandas
apresentam; muitas delas ndo se limitam a induzir a compra por meio de meros apelos, mas
podem promover reflexdes que estimulam um consumo adequado. Acredito, firmemente, que
existe um tipo de publicidade feito com consciéncia e competéncia que pode, sim, promover a
venda de determinados produtos sem mentiras apelativas, valores distorcidos ou
enaltecimento de futilidades irresponsaveis. Torco para que a publicidade saiba atentar para
os erros do passado e consiga construir uma nova era: a da publicidade ética voltada para o
consumo sustentavel. Ai, sim, poderemos chamar a publicidade de arte — afinal, a arte tem a
funcao social de promover a transcendéncia do ser humano para novas e melhores esferas.

Essa dicotomia surgida entre a produgdo — restrita a um territorio distante chamado fabrica
— e a marca — no universo do conceito do estilo de vida e da identidade do consumidor — criou
um dos maiores retrocessos em questao de direitos trabalhistas dos nossos tempos. E isso ¢
facil de entender: as grandes corporacdes passaram a delegar a tarefa “menos nobre” de
produzir simples mercadorias em paises de Terceiro Mundo, onde a mdo de obra ¢ muito
barata, as leis trabalhistas sdo débeis e as isencdes fiscais, concedidas por anos ou até



décadas. Tudo o que essas “fabricas” terceirizadas precisam fazer ¢ dar conta das encomendas
a tempo e no valor acordado, que, pelo exposto, costuma ser o minimo possivel.

Enquanto os trabalhadores distantes, desconhecidos e miseraveis fabricam os produtos, as
matrizes poderosas e libertas dos embargos produtivos estdo prontas para investir bilhdes de
dolares no que realmente importa: dar alma e significado extraordindrios aos objetos
produzidos em um “inferno trabalhista qualquer”. Para isso, elas so precisam “batiza-los” com
suas marcas poderosas e desejadas.

Com esse conceito de vender estilo de vida, e ndo exatamente produtos, as corporagdes
passaram a comercializar qualquer coisa, € ndo mais um tipo de mercadoria. Uma grife pode
vender Oculos, perfumes, canetas, blusas, jeans, carros, relogios, scooters, casacos, ténis,
entre tantos outros produtos. Afinal, as marcas devem dar reputacdo e nobreza a qualquer
produto, € ndo o produto dar identidade a marca, como no passado.

S6 para ilustrar esse fato, cito os exemplos de duas grifes bastante conhecidas: a Tommy
Hilfiger e a Nike ndo fabricam absolutamente mais nada hoje em dia. Elas terceirizam toda a
producdo, e, com lucros bilionarios, investem alto na publicidade conceitual e nas
celebridades para vender muito mais que té€nis ou materiais de esporte. Elas vendem
performance, status, personalidade, desempenho e glamour.

Enquanto isso, as fabricas localizadas na Indonésia, na China, no México, no Vietna, nas
Filipinas e em outras zonas francas (de comércio de exportacao) produzem, em condigdes sub-
humanas, os objetos de desejo de grande parte das pessoas que compram diariamente produtos
de marca/grife para se sentir pertencentes a fracao privilegiada e invejada do planeta.

Portanto, da proxima vez que vocé€ for comprar algo de grife, pense um pouco nos fatos
aqui discutidos. Se acha que, mesmo assim, vale a pena adquiri-lo, faca isso ndo para tentar
ser “outro alguém” ou ser aceito pela sua identidade adquirida, mas porque vocé o compraria
mesmo que ele ndo tivesse o “selo da humaniza¢ao” denominado grife, que a economia de
mercado criou e ¢ alimentada com o gosto amargo do trabalho quase escravo de pessoas que
vivem sem nome € sdo descartaveis nessa engrenagem de fantasia conceitual. Se comprar, ndo
o faga de forma alienada, pois fechar os olhos para a situacdo como um todo €, no minimo,
mostrar-se indiferente a tantos outros semelhantes que trabalham para que vocé tenha objetos
que lhe ddo conforto, e ndo identidade.

A explosao das celebridades nas redes sociais

H4 muito que as redes sociais deixaram de ser uma opg¢do de comunicagdo ou
entretenimento para se tornar enderegos obrigatdrios para jovens, adultos e até criancas se
sentirem satisfeitos e compelidos a revelar momentos e informag¢des intimas de sua vida. De
forma quase euforica e inocente, essas pessoas expdem o rosto € o corpo em fotografias e
fornecem dados pessoais preciosos que revelam, na maioria das vezes, a sua localizagcdo
geografica. Essa situagdo nos faz pensar se George Orwell, em 1949, teria profetizado a nossa



atual sociedade ao escrever o seu ultimo romance, intitulado 7984, no qual ele destaca o
poder ilimitado dos dirigentes de uma sociedade vigiada 24 horas por dia que estd sob o
dominio implacavel do Grande Irmdo. Sem perceber, o uso impensado das redes sociais muito
pouco aproxima as pessoas; raras sdo as que de fato utilizam a ferramenta para esse nobre e
legitimo fim. A grande maioria posta tudo sem nenhuma reflexdo e acaba por fornecer
informagdes valiosas as grandes corporagdes sobre o seu perfil. As redes sociais ndo sdo
utilizadas, na maioria das vezes, por pessoas dispostas a trocas sinceras e reconfortantes
como nossas relagdes sociais deveriam ser, mas como perfil de consumo, e, por essa razio,
esses sites sociais sdo criados e vendidos por bilhdes de dolares com uma velocidade
absurda. O que esta sendo vendido e transferido de mios sdo as informagdes que os usuarios
fornecem gratuitamente na 1lusdo de serem “amados” e “admirados” por milhares de “amigos”
com os quais provavelmente nao existe afeto verdadeiro, nem mesmo virtual.

Tudo € uma questdo monetaria. Para que o mercado saiba do que vocé gosta, o que come,
usa, compra, valoriza, a que assiste, onde reside, para onde viaja, seus desejos, sonhos €
fraquezas, ele utiliza informagdes do seu perfil, que passa a valer uma classificacdo vendavel
de “bom consumidor”, “6timo consumidor” ou “consumidor desprezivel”.

Se vocé me perguntar o que eu acho das redes sociais, respondo com toda a sinceridade:
um 6timo veiculo de comunicac¢do. Trocas de informagdes e conhecimento sdo excelentes
maneiras de exercer a nossa cidadania. Mas, para que isso ocorra, devemos utiliza-las com
parcimdnia e cuidado, priorizando a divulgacdo dos nossos pensamentos, crencas, ideias e
valores.

Dessa forma, usaremos as redes para estabelecer um debate produtivo e democratico entre
pessoas das mais diversas etnias, classes sociais, ideologias e crencas. No entanto, isso s6
sera possivel se as relagdes nas redes forem pautadas na verdade e no respeito as diferengas.
Infelizmente, tenho observado que uma grande parcela se utiliza das redes sociais para
simplesmente exacerbar sua vaidade e seu individualismo ou agredir sem nenhuma educagao
pessoas que possuem opinides divergentes. Discordar ¢ um direito de todos, mas a
discordancia ndo implica agressOes gratuitas direcionadas a denegrir ou desestabilizar o
outro. O nome disso € covardia, com toque de perversidade.

Todo esse fenomeno de socializacdo via redes sociais ¢ algo muito recente em nosso
cotidiano. Somente o tempo nos dird se conseguiremos criar regras minimas de convivéncia e
cidadania virtuais. Tor¢co e tento fazer a minha parte para que as redes possam de fato
contribuir para melhorar nossos debates sobre um mundo mais justo, com melhor
representa¢ao de cidadania e reflexos benéficos na vida real.

As manifestacoes originadas nas redes sociais em junho de 2013 serviram para mostrar a
todos a forga positiva e efetiva que o bom uso delas pode apresentar na constru¢do de uma
sociedade melhor. Estudantes, familias, criangas e idosos ganharam as ruas em um movimento
pacifico, pedindo mais ética no trato com o dinheiro publico e mais rigor com os corruptos.
Contudo, forcas contrarias a essa cidadania forte e consciente logo surgiram com os black
blocs, carregados de violéncia, desrespeito e vandalismo, numa tentativa explicita de silenciar
a for¢a e o poder do movimento “o gigante despertou”. Se os black blocs ocuparam a forca as



ruas, os cidadaos do gigante desperto podem e devem ocupar com ética e democracia as redes
sociais para pressionar Orgdos publicos e seus representantes legitimos por meio das
instituigcdes que representam ou pelos cargos que ocupam. Acredito nessa possibilidade.
Gandhi, sem internet, foi capaz de promover mudangas fundamentais para a cidadania indiana.
Por que ndo podemos tentar?

Antes de postar, compartilhar, curtir ou comentar qualquer coisa nas redes sociais, reflita:
vocé quer apenas ser mais um, cujos dados o mercado vai utilizar para manipula-lo quanto ao
que deseja e consome, ou quer ter a liberdade de expressar suas ideias e, democraticamente,
participar da construcdo de uma sociedade mais plural, generosa, menos corrupta ¢ mais
respeitosa com as pessoas? Lembre-se de que nossos maiores bens sao justamente aqueles que
nio podemos comprar e que ndo venderiamos por dinheiro algum. E sobre isso que devemos
postar em nossos perfis virtuais. Afinal, esse conteudo revela o que temos de melhor como
seres realmente sociais.

Os recursos naturais sao finitos

Somos todos contemporaneos de um impasse civilizatério, cultivado nas entranhas de um modelo de desenvolvimento
que vem exaurindo, em velocidade assustadora e numa escala sem precedentes, os recursos naturais ndo renovaveis do
planeta, com impactos negativos sobre a qualidade de vida da populagao.

André Trigueiro, em Mundo sustentavel

As palavras do jornalista André Trigueiro resumem de maneira precisa a
irresponsabilidade com que nossa sociedade e, de certa forma, cada um de nos, tém tratado as
reservas naturais de nosso planeta.

De modo alienante, consumimos impulsivamente, sem nenhuma reflexdo prévia, e
compramos aquilo de que ndo necessitamos, que usaremos poucas vezes ou por muito pouco
tempo, a fim de nos exibir para quem nao conhecemos. A sociedade consumista implica
sempre uma producao excessiva, de desperdicio, de irracionalidade e de manipulagao dos
nossos desejos. Somente através dessas caracteristicas, absolutamente nocivas e
irresponsaveis com a natureza, € que o sistema econdomico, baseado no lucro sem limites, pode
manter seus motores sempre aquecidos e autossustentaveis. Todavia, o que alimenta e sustenta
o consumismo ¢ exatamente o que destroi as fontes naturais de matérias-primas.

Também ndo podemos ser hipocritas ou radicais a ponto de achar que a solugdo para
preservar ou melhorar o planeta ¢ o ndo consumo; isso seria impossivel de ser praticado, pois
todos ndés precisamos consumir para viver. Contudo, a sua variante quantitativa (o
consumismo, esse, sim!) ¢ uma versao perversa, em que O fer ameaca a natureza como um
todo, a propria sobrevivéncia da humanidade, e transforma a vida dos consumidores
compulsivos (os oniomaniacos) em um verdadeiro tormento de dividas, conflitos familiares,
culpas e anglstias constantes.



No Brasil, o percentual de compradores compulsivos ¢ estimado pelo Instituto de
Psiquiatria do Hospital das Clinicas de Sao Paulo em 3% da populacdo — a maioria, do sexo
feminino. Muitas dessas pessoas estdo totalmente endividadas, implicadas com o Servico de
Protegdo ao Crédito (SpC), sem perspectivas de quitar seus empréstimos em bancos, em
instituicoes de créditos ou com agiotas.

E importante destacar que os homens que sofrem de compulsdo por compras tendem a
esconder o problema bem mais que as mulheres. Sendo eles, em geral, os provedores
familiares, a descoberta da situagao normalmente ocorre quando as consequéncias ja estio em
estado critico. E, mesmo assim, recusam-se a pedir ajuda médica e/ou psicoldgica para
enfrentar o problema; por essa razao, o predominio de mulheres nessas estatisticas pode estar
“maquiado” pela caracteristica comportamental do comprador compulsivo do sexo masculino.

A melhor saida a todos os consumistas contumazes ¢ transformar-se em consumidores
conscientes. Muitos poderdo dizer: “Mas ndo tenho dividas”, ou: “Ganho o suficiente para
bancar meus luxos e extravagancias’; porém, a questao nao ¢ simplesmente poder gastar, e sim
consumir exercendo a responsabilidade de viver em sociedade e pensar no mundo que
deixaremos para as proximas geracoes. Tendo ou ndo filhos e netos, todos somos animais de
uma mesma espécie €, como seres sociais € racionais, temos o dever de pensar na
continuidade da vida humana, seja ela portadora ou ndo de nossa genética direta. Nao
podemos esquecer que a historia da humanidade também ¢ a historia de cada ser humano.

Ser um consumidor consciente ¢ 0 mesmo que ser um cidadao melhor, que comeca a mudar
sua maneira de encarar os desafios atuais relacionados as nossas fontes de agua potavel e de
energia, ao lixo produzido em propor¢des incalculaveis, as embalagens plasticas, a
reciclagem, a reducao dos niveis de gas carbonico na atmosfera etc. E tudo isso diz respeito a
visdo que temos nao s6 do necessario como também do desejavel. Nesse sentido, a
publicidade ¢ bem democrética, pois ela pode ser vista e acessada pela maioria absoluta da
populagao mundial, independentemente de seus recursos financeiros. Para os ricos, significa a
possibilidade de adquirirem mais “felicidade”; para a classe media, desperta desejos e
frustragdes; para os menos favorecidos financeiramente, causa muita frustragdo e resignacao,
e, para uma parcela predisposta e mais influenciavel, culmina em compulsdo e depressao.
Também ndo podemos nos esquecer daqueles que utilizam a violéncia para satisfazer seus
desejos ilusorios de status, poder e felicidade.

No Brasil, existem duas entidades que desenvolvem um belo trabalho de conscientizacao
do consumidor: o Instituto Akatu (www.akatu.org.br) e o Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor (www.idec.org.br). Ambos promovem pesquisas ¢ campanhas que alertam e
orientam os consumidores.

Nao adianta sentar a uma mesa de bar e reclamar da vida; o que resolve problemas sao
agoes, € ndo discursos. Voc€ nem precisa ir para as ruas fazer passeatas se nao quiser, mas, em
tempos de globalizacao e de redes sociais, exercer sua cidadania esta ao alcance do seu dedo.
Nao espere que os governos ajam por voc€; aja para que eles tenham de agir também: acesse
os sites citados, compartilhe as informagdes com seus amigos reais € virtuais, tente seguir as
dicas propostas por eles e, em pouco tempo, vocé percebera que fez parte de uma grande



revolucao que podera mudar a sua vida e, quem sabe, promover mudancas em outras tantas
vidas — as quais, somadas, farao uma diferenga significativa.

Pare e reflita; ndo fazer nada ¢ o mesmo que cometer um grave crime: o da omissdo da
cidadania. Por mais que ninguém venha a saber do seu crime, no tribunal da sua consciéncia
vocé jamais sera absolvido.



Consumir ¢ preciso e deve ser uma atividade salutar como tantas outras que fazem parte do
cotidiano humano. A questdo ¢ se estamos preparados para ser bons consumidores.
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DO CONSUMO NECESSARIO AO
CONSUMISMO DESCONTROLADO
Quando o comprar vira vicio

Consumir ¢ preciso para viver, mas viver para consumir pode ser uma das maneiras mais
eficazes de transformar a vida em uma morte existencial. E quando isso acontece, deixamos de
viver em um porto seguro de paz e necessidades satisfeitas para nos langarmos em um mar
revolto, em que ondas de dividas, remorsos e desesperos passam a tomar de assalto nossas
vivéncias mais basicas. Sem o conhecimento sobre as diversas facetas do comprar e do nosso
comportamento mental frente a todos esses fatores, somos presas muito frageis de um sistema
econdmico que se alimenta vorazmente do consumismo.

Este capitulo visa oferecer as ferramentas essenciais para que possamos distinguir o
consumo necessario do consumismo tipico de uma sociedade de mercado como a nossa € as
consequéncias adoecedoras que tais comportamentos podem provocar em nossos tempos.

Viver € preciso e para experimentar uma vida que valha a pena, navegar com sabedoria
pelos mares do consumo ¢ condi¢do sine qua non para exercermos nosso papel de realizar a
melhor obra de arte com a energia vital que recebemos.

Compramos, sim, por isso vivemos

Existem dois tipos basicos de consumo: o consumo necessario a satisfacdo de nossas
necessidades essenciais € o consumo ligado ao nosso imaginario. Chamarei o primeiro de
consumo primario e o segundo de consumo secundario.

O consumo primario estd intimamente relacionado a nossa subsisténcia; ele seria
responsavel, primordialmente, pela obtencdo de comida, abrigo fisico e protecdo contra
outros predadores e intempéries da natureza. Os homens primitivos sdo o melhor exemplo
desse consumo primario. E claro que os povos primitivos nio utilizavam dinheiro para
satisfazer suas necessidades essenciais, mas eles tinham a nogdo exata de que, para obter sua
sobrevivéncia, precisavam plantar, colher e cagar. Mais tarde veio o escambo, ou seja, trocas



de mercadorias e de servigos sem a utilizacao do dinheiro — €, sem a monetizacao, tudo era na
base da permuta. A palavra consumo s6 pode ser utilizada com a presenca do dinheiro, isto €,
apoOs a criacdo de uma moeda universal na forma de papel que passou a comprar os bens
necessarios a subsisténcia, sem mais ser necessario um esforco fisico € mental para sua
obtencao.

Hoje, o consumo primario ¢ facilmente exercido quando vamos ao supermercado e
colocamos no carrinho de compras os alimentos necessarios a nossa alimentacao, bem como
os objetos destinados a nossa higiene pessoal e a manutencdo da nossa casa. Voc€ nao vé
ninguém com flechas, facas ou espingardas cacando frangos, bois, porcos ou outros animais
nos frigorificos desses estabelecimentos. Tampouco nos deparamos com pessoas colhendo a
céu aberto as verduras e os legumes que levardo para casa para o preparo de suas refeigoes. A
grande energia despendida por nossos ancestrais primitivos chega a ser algo inimaginavel em
nossos dias. Talvez, se eles pudessem, por alguns segundos, ver nossas “cacas” atuais,
pensariam que nada disso € possivel e que nossos supermercados, automoveis, avioes,
elevadores, micro-ondas etc. ndo passam de delirios de “cagadores preguicosos™.

De forma fisica e mental, despendiamos grande energia para nos mantermos alimentados e
protegidos. Hoje, as tarefas para esses fins sdo cumpridas com cerca de 10% do tempo ¢ da
energia que gastavamos para sobreviver. E a pergunta que ndo quer calar é: para onde foi toda
aquela energia? Afinal, energia ndo se dissipa; ela se transforma ou, no maximo, se desloca.
No meu entender, essa energia tao poderosa ligada a sobrevivéncia se realocou e alimentou
com robustez o que denomino consumo secundario.

O consumo secunddrio, de maneira diversa do primario, ndo tem por objetivo suprir
necessidades essenciais ou reais, mas, sim, ¢ principalmente, aquelas que sdo criadas e
imaginadas por nos. Enquanto as necessidades reais nos garantem a sobrevivéncia € o
conforto vital, as imaginaveis costumam nos levar por caminhos tortuosos de seducado,
manipulacdo e desejos insaciaveis. Nesse contexto de sobrevivéncia satisfeita, a busca
cerebral se volta para a satisfacdo de desejos socialmente valorizados dentro de um sistema
econdmico que visa o fer individual, e ndo o ser humano como um ser coletivo e
comprometido com a espécie como um todo. Nesse contexto, somos impelidos a comprar;
caso contrario, nos sentimos como se estivéssemos fora do contexto de beleza, poder e prazer.

Somos tomados por uma sensacdo desagradavel de exclusdo, de ndao pertencimento.
Ironicamente, quando ndao compramos coisas que sdao validadas pelo marketing como
necessarias a felicidade, nos sentimos excluidos ¢ até mesmo fracassados e deprimidos. Em
casos extremos, o que um individuo consome passa a ser sentido como uma demonstracao da
sua identidade e da sua capacidade frente a seu grupo social. Algo ao estilo: “Sou o que
consumo, € 0 que consumo estampa aos outros o que sou”.

Fica claro que vivemos em um mundo que gira em fungdo do consumo secundario, e € essa
forma de consumir que abre as portas do consumismo e da sua vertente patologica: o
transtorno do comprar compulsivo.



Colocando os pingos nos is

Consumir ¢ preciso ¢ deve ser uma atividade salutar como tantas outras que fazem parte do
cotidiano humano. A questdo ¢ se estamos preparados para ser bons consumidores. O bom
consumidor satisfaz suas necessidades essenciais, permite-se a prazeres eventuais €, com um
minimo de planejamento, ainda consegue, dentro de suas possibilidades, fazer algum nivel de
poupanga para os tempos mais dificeis. Estes sempre virdo: todos estamos sujeitos as marés
da vida; ndo existe ser humano que s6 tenha dias bons e vitorias interminaveis. Por isso,
preparar-se para os dias em que o mar ndo estd para peixe faz parte da sabedoria do bem
viver.

Muitos de nds ja4 passamos por situagdes semelhantes a esta: vocé vai a um shopping
assistir a um filme, compra o ingresso e descobre que a sessdo seguinte s6 comeca dentro de
uma hora. Decide entdo dar uma voltinha para passar o tempo. E, entre uma vitrine e outra,
depara-se com uma roupa incrivel que, de alguma forma, parece ter sido colocada ali
especialmente para vocé. Entra na loja com a convicgdo de que sO vai olhar e, em poucos
segundos, a vendedora, com uma voz supergentil, dispara: “Vi a senhora olhando a vitrine;
posso ajuda-la?”, “Se quiser experimentar algo, fique a vontade: estas roupas chegaram ontem
e sO restam poucas pecas... a procura estd enorme”. Diante da possibilidade de aquela roupa
tdo a sua cara acabar, voc€ nao pensa duas vezes: “O.k., vou experimentar aquele vestido
estampado em tons de azul”. Voc€ vai para o provador e, em poucos minutos, a vendedora lhe
traz o vestido solicitado e mais cinco pecas igualmente lindas e perfumadas. Das cinco, trés
lhe caem muito bem, apesar de a vendedora dizer que todas foram feitas sob medida para o
seu corpo!

A tentagdo € grande, e, quando vocé diz: “Nao, vou levar somente o vestido”, a vendedora
pondera: “Mas se voce levar as trés pecas, podemos parcelar em seis vezes no cartao”.

Vocé olha o relogio e faltam cinco minutos para o filme comegar. Num impulso, aceita a
proposta irrecusavel e compra as trés pecas incriveis, sai correndo € entra no cinema com a
sacola repleta de coisas que nem sequer havia pensado em comprar naquele dia. Tudo o que
vocé queria era ver um bom filme no escurinho do cinema — isso, sim, era felicidade para
vocé naquela tarde tranquila de uma terga-feira qualquer. Tudo nao passou de um ato de total
impulsividade, e, por isso mesmo, denominamos esse tipo de consumo de compra impulsiva.

A compra impulsiva ¢ feita sem nenhum planejamento prévio, de maneira totalmente
irracional, e tem como Unico objetivo a satisfacdo imediata de uma vontade momentanea e,
com certeza, passageira. Como diz o ditado popular, “vontade da e passa!”.

Podemos afirmar que o grande comércio vive das compras impulsivas, e, para que 1SS0
ocorra, investe pesadamente em estratégias de publicidade e marketing, que incluem belas
vitrines, aromas personalizados nas lojas, vendedores educados e treinados para despertar
seus desejos, malas-diretas, telefonemas, anincios de revistas e de TV etc.

Tudo ¢ feito para voc€ se encantar, ndo pensar por alguns segundos e se permitir aquele
prazer. As compras impulsivas podem ndo gerar grandes transtornos as pessoas quando sdo



eventuais € ndo chegam a comprometer o orcamento. Mas sempre representam gastos
desnecessarios, que poderiam ter seu valor mais bem empregado em coisas de fato
necessarias ou mesmo mais uteis, ou, ainda, poupado para melhor uso futuro.

Quando uma pessoa apresenta um padrdo frequente e repetitivo de compras impulsivas,
podemos denomina-la de comprador abusivo ou excessivo. A compra abusiva gera bem-estar
e sentimento de conquista imediata aos consumidores; no entanto, o consumismo exacerbado
praticado por esses individuos, na maioria das vezes, coloca-os em situacdes de
endividamento e de sérias dificuldades em seus relacionamentos familiares e/ou profissionais.

Os compradores abusivos sofrem as consequéncias de sua forma de consumo, mas nao
vivem em fun¢ao disso. Eles conseguem manter um grau de funcionalidade em todas as esferas
de sua vida pessoal, social, familiar e profissional.

Por fim, ndés nos deparamos com a maneira mais nociva com que 0 consumismo pode
atingir a vida de uma pessoa: a compulsdo por compras.

Compulsao por compras

A compulsdo por compras tem sempre uma conotacdo patologica e pode receber outras
designag¢des, como oniomania, transtorno do comprar compulsivo ou compulsive buying (em
inglés). Caracteriza-se por um estado constante no qual o individuo tem a mente dominada por
pensamentos intrusivos (que entram e tomam conta de sua cabecga) e repetitivos relacionados a
necessidade de adquirir diversos tipos de produtos ou mercadorias. Esses pensamentos se
tornam obsessivos, € 0 ato de comprar adquire um carater de urgéncia que tem o intuito de
aliviar o terrivel mal-estar interno gerado por tais pensamentos. Esse estado interno de
desespero € vivenciado com niveis imensuraveis de ansiedade e de anglstia e recebe o nome
de fissura. E a presenca dela ¢ a condi¢do essencial para que o diagnostico de compulsdo por
compras seja realizado. O estado de fissura, sem tratamento adequado, s6 encontra alivio no
ato de comprar. A questao € que, com o passar do tempo, a sensacao de alivio tensional obtido
com as compras vai diminuindo a sua duracdo, € o comprar acaba tomando todo o tempo do
individuo. Isso promove uma verdadeira destruigdo em sua vida e na dos familiares.

No meu entender, a compulsdo por compras deve ser reconhecida como uma doenga
cronica que, sem tratamento, tende a evoluir de maneira crescente e devastadora. Ela funciona
como qualquer outro tipo de dependéncia (ou vicio), seja provocada por substincias
quimicas, como maconha, cocaina, alcool, tabaco etc., seja por determinadas situacoes que
também provocam fissura e comportamentos repetitivos de busca de alivio tensional, como
jogo patologico, sexo, material pornografico, comida, entre outros.

Historico epidemiologico



A oniomania (ou compulsao por compras) foi descrita pela primeira vez em 1915 por Emil
Kraepelin, um psiquiatra alemdo bastante influente na é€poca, e, posteriormente, pelo
psiquiatra suico Eugen Bleuler, em 1924. Porém, o real interesse por essa patologia so
ocorreu no inicio dos anos 1990, quando uma série de casos clinicos surgiu envolvendo trés
grupos de pesquisas diferentes. SO a partir de entdo a doenca passou a ser conhecida
mundialmente, com relatos advindos dos Estados Unidos e de outros paises, inclusive do
Brasil. Mesmo assim, as investigacoes cientificas sobre o problema e sobre a sua real
incidéncia ainda estio em fase embrionaria e requerem estudos bem mais extensos e
aprofundados.

No Brasil, as Gltimas estimativas do Instituto de Psiquiatria do Hospital das Clinicas de
Sao Paulo, no inicio dos anos 2000, apontavam que 3% da populagao sofria do problema, o
equivalente a cerca de 6 milhdes de pessoas — a maioria, composta por mulheres. Ja nos
Estados Unidos, onde hd o maior nimero de individuos shopaholics, ou compradores
compulsivos, pude constatar por meio de revisdo bibliografica que diversas pesquisas
apontam uma taxa de incidéncia que varia entre 2 ¢ 8% da populagdo. Isso significa dizer que
entre 6 ¢ 24 milhdes de norte-americanos compram compulsivamente — em sua maioria,
mulheres jovens, na faixa entre dezoito € 35 anospi.

No entanto, € preciso considerar que a compulsdo por compras ainda ndo foi descrita nos
manuais de doengas como o psm € a c,p3 instituidos pela Associacdo de Psiquiatria
Americana (ara) e pela Organizacdao Mundial de Satde (owms), respectivamente. Portanto, ndo
temos um numero oficial que ateste a sua incidéncia, tampouco a propor¢ao que acomete
homens e mulheres.

Até pouco tempo atras, acreditava-se que a maioria esmagadora dos portadores do
transtorno (cerca de 90%) era do sexo feminino, isto €, numa propor¢do aproximada de 5:1.
Atualmente, mesmo sem dados estatisticos oficiais, estudos vém sendo realizados com
métodos cientificamente validados e bem estruturados para mensurar ndo somente a extensao e
a prevaléncia do problema, como também para que haja investigacdes clinicas mais
fidedignas, considerando-se o sofrimento acentuado e os dados alarmantes apurados.

Em 2004, o psiquiatra norte-americano Lorrin Koran coordenou uma dessas pesquisas em
parceria com o Social and Behavioral Research Institute, da Universidade Estadual da
California, San Marcos, Estados Unidos. Ela foi voltada especificamente para a populagdo
adulta norte-americana (homens e mulheres) e feita de forma aleatoria. As entrevistas foram
realizadas por telefone, o que garantiu o anonimato do entrevistado, e nelas foi aplicada uma
ferramenta denominada Escala de Compras Compulsivas.[4; Os resultados foram, no minimo,
preocupantes: 5,8% dos participantes se enquadravam no perfil de compradores compulsivos,
e a diferenca entre o percentual de homens e mulheres nao foi significativa. Guardadas as
devidas propor¢oes, hoje cerca de 17 milhdes de norte-americanos adultos, independente de
sexo, etnia, credo, educagao e situagdo socioecondomica, podem estar sofrendo de compulsao
por compras, sendo que mulheres e homens estdo em igual propor¢do. E claro que, como



mencionei, necessitamos ainda de pesquisas e validagdes clinicas que englobem uma amostra
bem maior da populacdo para estimar a prevaléncia. Porém ja podemos ter uma nocao da
dimensao do problema nao somente nos Estados Unidos, mas também no Brasil.

Pela minha experiéncia clinica, percebo que, entre os shopaholics, sao as mulheres as que
mais frequentam o consultério, numa proporcao de 3:1. Isso equivale a dizer que 75% dos que
sofrem de compulsdo por compras e procuram ajuda especializada sdo do sexo feminino.
Embora tenhamos um niimero cada vez mais expressivo de shopaholics masculinos, eles ainda
se sentem constrangidos em admitir um problema que ha pouco tempo era considerado
essencialmente feminino. Acredito também que, na sociedade como um todo, a proporgao
entre os géneros ainda ndo esteja totalmente equiparada, havendo um predominio de mulheres
em torno de 2:1.

Produtos como maquiagem, roupas, joias, bolsas, sapatos, cosméticos e perfumes ainda sao
os preferidos pelas mulheres, que, de modo geral, compram diretamente nas lojas. Ja os
homens t€m como foco principal os celulares, eletroeletronicos em geral, relogios, oculos,
motos e carros. Porém, grande parte destas e de outras compras € realizada pela internet, ndo
somente pelas facilidades, mas também porque ¢ uma forma de os shopaholics se
preservarem.

Podemos ter uma estimativa melhor aqui no Brasil a partir do nimero de inadimplentes que
cresce a cada ano. Em 2012, pesquisas da Serasa indicavam que 7,9% da populagdo estava
inadimplente, o que equivale a cerca de 14 milhdes de pessoas. Logico que nem todo
inadimplente ¢ compulsivo por compras, porém praticamente todo shopaholic, em algum
momento, ndo conseguird quitar suas dividas em decorréncia da total falta de controle.

O grande divisor de aguas nessa historia foi a criagdo do primeiro cartdo de crédito nos
Estados Unidos. Na década de 1920, houve alguns ensaios de cartdes, aceitos por certos
estabelecimentos, mas apenas no inicio dos anos 1950 ele passou a ser fabricado de plastico e
com o nome do cliente gravado (semelhante ao que utilizamos hoje). A pratica se popularizou
rapidamente em diversos paises, inclusive no Brasil.

E claro que os gastos excessivos muito provavelmente vém desde a Grécia Antiga, com o
advento da moeda, e, ao longo da historia, ha relatos de pessoas que ja tinham o desejo de
comprar de forma desmedida. Porém, com os cartdes de credito, com as facilidades do
mercado e com as multiplas opcoes de pagamento, houve um boom nesse tipo de patologia. O
cartdo de crédito habilitou um nimero significativo de pessoas a se tornar potenciais
consumidores. Atualmente, o problema atinge cada vez mais jovens, por volta dos dezoito
anos — idade em que os pais costumam presentear a maioridade de seus filhos com contas
bancarias e acesso facil a taldes de cheque e cartdes de crédito.

Infelizmente, hoje ¢ muito comum vermos jovens endividados, implicados com o spc,
vitimas das facilidades de crédito e das sedutoras campanhas publicitarias e suas eficientes
acOes de marketing.

No capitulo seguinte, veremos com detalhes as personalidades mais vulneraveis ao
desenvolvimento do transtorno do comprar compulsivo. Mas, antes de seguir, € preciso ter em



mente que as atitudes de um shopaholic ou oniomaniaco nao configuram falta de carater ou
pouca ““vergonha na cara”, como muitos pensam; por tras desses individuos descontrolados
existe alguém em sofrimento profundo que, mesmo sem ter consciéncia, clama por socorro. O
socorro dos naufragos, os quais, no desespero, tentam matar a sede bebendo agua do mar e
acabam por aumentar a desidratacdo que os fara sucumbir mais rapidamente.



O nosso lado “cagador”, que faz parte da nossa biologia evolutiva, ndo vai a caca, mas as
compras!



4

O COMPRADOR COMPULSIVO
Uma visao mais detalhada

Acho que era no terceiro andar do shopping, naquela loja de esquina perto da livraria. A vendedora disse que era a
ultima pega e que so tinha tamanho cs, mas se eu ajustar vai ficar boa. Ai, meu Deus, o shopping vai fechar daqui a
pouco, preciso sair correndo pra chegar a tempo. Eu tenho varias blusas, mas essa ¢ especial: pe¢a unica feita a mao,
tipicamente oriental. Foi feita no Camboja. Sera que se eu comprar também vou ajudar o pessoal de 14? Mas hoje eu ja
fui até 14 e comprei trés sapatos, ndo posso mais gastar; estou no cheque especial e ainda preciso pagar a conta do
celular. O limite do meu cartdo de crédito ja estourou; nem sei como vou arranjar dinheiro. Ah, depois eu penso nisso. A
loja vai fechar e estd o maior transito, acho que nido vou conseguir. Puxa, a blusa ¢ tdo legal e original... vou me
arrepender pelo resto da vida se eu ndo comprar, eu sei. Mas precisava ser azul e lilas, justamente as minhas cores
prediletas? E o tecido € perfeito para uma cidade quente como esta! Ai, meu Deus, por favor, me ajuda a chegar a

tempo, ndo posso ficar nesta agonia!

O caso acima ilustra bem a angustia e o desespero de um comprador compulsivo para adquirir
um simples produto. Neste capitulo, procurei detalhar de forma clara um problema que traz
intenso sofrimento e acaba por interferir drasticamente em diversos setores vitais do
individuo, bem como de seus familiares e pessoas proximas.

Como vimos, o0 ato de comprar faz parte da vida de todos nds. Consumimos para suprir
nossas necessidades bdsicas e também para alguns prazeres e caprichos. O nosso lado
“cacador”, que faz parte da nossa biologia evolutiva, ndo vai a caca, mas as compras!
Consumir € visto por nosso cérebro como uma recompensa, uma premiagao, tal qual sentiamos
quando obtinhamos a carne da cagada ou os frutos e as verduras da colheita. Fazer com que
nos sentissemos bem ou alegres com esses atos foi um meio extremamente eficaz de garantir a
sobrevivéncia da nossa espécie.

A necessidade, ou o desejo imaginario, de buscar alguma coisa ¢ interpretada por nosso
cérebro como uma missdo a ser cumprida, € sempre que obtemos sucesso nessa busca, ele
attiva uma regido denominada “sistema de recompensa”®, que libera substincias
(neurotransmissores) que nos dao a sensagao de prazer, alivio e satisfacao.

Os perfis do comprador compulsivo



Um individuo, para se tornar um comprador compulsivo (ou shopaholic), necessita
apresentar em sua personalidade algumas caracteristicas fundamentais: um perfil impulsivo e
também um perfil obsessivo-compulsivo. Mas o que € 1sso?

O perfil impulsivo ¢ essencial para que o individuo dé€ a partida (start). Sem esse impulso,
que “cega” a razdo e o faz comprar coisas desnecessarias, nao haveria descontrole nas contas
bancarias ou nos cartdes de crédito da maior parte dos consumidores. Porém o impulso, por si
s0, ndo ¢ capaz de deflagrar um quadro de dependéncia de compras (ou vicio). O maximo que
pode ocorrer ¢ um quadro de compras abusivas ou excessivas.

Para que o consumidor chegue ao estado de fissura e caracterize o seu descontrole diante
do ato de comprar, ele precisa ter sua mente repleta de pensamentos intrusivos e repetitivos
sobre o que deseja ou necessita comprar. S3o esses pensamentos obsessivos que fazem com
que ele s6 pense em comprar o tempo todo. Pensamentos obsessivos t€ém o poder de elevar de
maneira imensuravel os niveis de ansiedade e angustia dos individuos que os possuem. E,
numa tentativa quase desesperada de reduzir esses sintomas da fissura, o cérebro impde que o
individuo execute determinadas atitudes para aliviar a tensdo gerada pelos pensamentos
obsessivos. Essas agdes sdo chamadas de compulsdes (ou comportamentos repetitivos). No
entanto, as compulsdes produzem alivio temporario, € em pouco tempo 0s pensamentos
obsessivos retornam e, com eles, novamente as compulsdes. Assim, desenvolve-se um ciclo
vici0so, € 0 vicio estd estabelecido, tal como um cachorro raivoso correndo atras do préoprio
rabo.

Para facilitar o entendimento desses dois perfis comportamentais (impulsivo e obsessivo-
compulsivo), elaborei o esquema no qual a compulsdo por compras se inicia no perfil
impulsivo e, conforme ocorre a evolugao do quadro, atinge seus niveis mais graves no perfil
obsessivo-compulsivo.



Perfil
impulsivo

Elaborado por Ana Beatriz Barbosa Silva e Lya Ximenez

Para exemplificar melhor a dindmica de um individuo compulsivo por compras, apresento
o relato de Sebastidao, 39 anos, morador de Juazeiro do Norte, interior do Ceara:

Morei em Juazeiro do Norte desde pequeno, onde eu tinha uma fazenda perto da cidade, muitas cabegas de gado e
um bom dinheiro guardado. Sempre gostei de colecionar algumas coisas, como bonés, carrinhos e revistas, € meu
passatempo preferido era apostar em caca-niqueis: ndo podia ver uma maquina que eu fazia uma “fezinha”; acho que ja
era meio viciado nisso. Fui casado por quatro anos com a mulher mais linda de Juazeiro, até ela me trair. Eu jamais
poderia imaginar que Neide faria isso comigo... foi o fim! Virei chacota da regido, fiquei desmoralizado e traumatizado.
Precisava superar isso de qualquer jeito ¢ mostrar pra ela e pra todo mundo que eu nao era um brinquedo qualquer. Foi
quando bateu uma vontade forte de comprar. Passei a frequentar o shopping, melhorei minha autoestima, conheci outras
mulheres e fui comprando cada vez mais. Percebi que comprar era bom, que me acalmava, e que as pessoas gostam de
quem tem dinheiro. As mulheres sorriam pra mim, as criangas ficavam loucas com o meu carro, € o pessoal passou a me
respeitar. Neide havia perdido um “partidao”, ¢ eu me sentia cada vez mais poderoso!

Eu comprava o que via pela frente e, em pouco tempo, ja tinha uma cole¢do enorme de celulares, relogios, ténis,
bolas de futebol, estojos de ferramentas, charutos, chapéus... Minha casa era bem grande, mas ja estava lotada de coisas,
caixas, sacolas pra todos os lados. Era uma insatisfacdo sem fim. Eu mal acabava de comprar ¢ minha cabeca ja
pensava na proxima loja em que eu iria entrar. Nem cuidava mais direito da fazenda. Acho que estava meio louco, sei
la... eu ndo conseguia me controlar.

Depois disso, comecei a comprar carros... ja tinha uns seis tipos diferentes. Pronto! Meu dinheiro acabou de vez, as
cobrangas ndo paravam de chegar, perdi o crédito nos bancos, meu nome ficou sujo na praga, vendi o que pude ¢ meus
bens foram confiscados. Fiquei praticamente sem nada. Em apenas trés anos, acabei com toda a heranga que meu pai e
meu avd me deixaram com tanto sacrificio.

Desesperado, pedi ajuda a minha irm3 que mora em S3o Paulo; pra ser sincero, eu nem sabia que isso era uma



doenca até ela me alertar. Estou morando na casa dela agora e fazendo tratamento com um psiquiatra, que ela mesma
fez questdo de bancar. Sei que vou melhorar, ¢ o que mais quero e estou me esfor¢ando para isso. Preciso tocar minha

vida de forma bem mais simples.

O relato de Sebastido nos inspira a nos aprofundar um pouco mais em alguns aspectos
importantes da compulsdo por compras. O trauma gerado pela traicdo de Neide ndo foi
exatamente o causador da doenga. Sebastido ja demonstrava predisposi¢cdo para essa
patologia por apresentar uma personalidade com tragos impulsivos desde cedo, levando-o a
colecionar varios objetos e, posteriormente, aos jogos caca-niqueis. Portanto, o sofrimento
causado por sua ex-mulher foi um fator importante, sem davida, mas ndo essencial para o
desenvolvimento da doenga. Apos Sebastido sair de um casamento de forma traumatica, ele
busca algo para se sentir bem e para melhorar sua autoestima. E, infelizmente, pessoas com
tragos impulsivos sdao mais vulneraveis ao aparecimento de qualquer tipo de vicio ou
dependéncia. Muito embora ele tivesse uma boa condi¢do financeira, s6 percebeu que havia
ultrapassado todos os limites quando de fato ndo tinha mais crédito para nada e precisou se
desfazer de seus bens para pagar os credores. Seu comportamento era tipicamente adicto,
como em qualquer outro vicio (nicotina, alcool, jogos, sexo, drogas), €, quando se chega a
esse ponto, o tratamento médico e o psicoldgico, com a participagao ativa dos membros da
familia, sdo essenciais no processo de melhora.

E bom ter em mente que a compulsio por compras, assim como os demais transtornos
psiquiatricos, sempre tem caracteristicas individuais e pode se apresentar das mais diversas
formas, que variam de acordo com a heranga bioldgica (genética) de cada um e com os
aspectos socioculturais do meio em que se estd inserido. Além disso, individuos com vicios
ou dependéncia em geral escondem suas atitudes e dificilmente reconhecem ter um problema
ou procuram ajuda de forma espontanea.

Dinamica do comprador compulsivo

Segundo April Bensongs;, psicologa americana que trabalha ha trinta anos com compulsdo
por compras, a dindmica do comprador compulsivo € um ciclo vicioso causado por um fator
desencadeador, ou estopim, pelo descontrole e pela ressaca (culpa, vergonha, frustragao) que
pode evoluir para uma fissura ou até mesmo sindrome de abstinéncia. Sendo assim, o ciclo
vicioso pode ser representado por um esquema cujas etapas estdo intimamente ligadas, mas,
ao mesmo tempo, sdo distintas entre si:

1. estopim: tem inicio a partir de um fator desencadeador;

2. descontrole: ¢é representado por agoes;

3. ressaca: € representada por atitudes negativas;

4. fissura: quando prolongada, pode se transformar em sindrome de abstinéncia.



Sindrome de
abstinéncia

Estopim

Fissura Descontrole

Ressaca

Elaborado por Ana Beatriz Barbosa Silva e Lya Ximenez

Note que, na ilustracdo, a sindrome de abstinéncia estd fora do circulo, pois nessa fase o
comprador compulsivo interrompe o ciclo vicioso, mesmo que ele volte a comprar pouco
tempo depois.

Por meio da pratica clinica, foi possivel observar alguns padrdoes que configuram cada
etapa, os quais estdo listados a seguir:

1) A gota d’agua: o estopim

Qualquer tipo de estimulagdo sensitiva ou emocional pode desencadear uma crise ou um
descontrole, mas a “gota d’agua” ¢ bastante variavel de pessoa para pessoa. Algumas sdo
mais sensiveis ou suscetiveis, ja que a percepg¢ao ¢ tdo individual quanto 0 nosso proprio pna.
A gota final que transborda o copo e deflagra o desejo de comprar pode ser algo que vimos,
pensamos, ouvimos, sentimos, lembramos.

Abaixo estdo reunidos alguns fatores frequentemente associados ao gatilho do descontrole:

Estopins associados a circunstancias (“do momento™):
promogdes ¢ ofertas;
festas e comemoracoes;
anuncios de vendas e publicidade na v, em revistas, em catdlogos, na internet, em e-

mails;



periodos de férias;

periodos fora do trabalho (tempo livre), como o horario do almogo, por exemplo;
tempo fechado ou dias cinzentos;

ver alguém ou algo que provoque excitagao interna.

Estopins associados a pensamentos:
recompensa (alivio e prazer) e compensagao do tipo: “Eu mereco”;
vontade ou necessidade de agradar o outro (presentear);
sentimento de culpa;
medo (de ndo encontrar mais o produto);
inseguranca e superficialidade;
desorganizac¢do ou falta de planejamento sobre o que pode ou nao gastar.

Estopins associados a estados mentais:
melancolia;
irritabilidade;
solidao;
estresse ou trauma;
baixa autoestima;
ansiedade;
nostalgia;
cuforia.

Estopins fisicos:

jejum prolongado (hipoglicemia), que gera ansiedade, irritabilidade, baixa
racionalizacdo. Esse mal-estar faz com que a pessoa tente alivia-lo na forma de
compras;

desconforto fisico causado por estresse;

insonia; nesse periodo a pessoa ndo se “desliga”, os pensamentos obsessivos
continuam, o que leva a acessar sites na internet, assistir a canais especificos de
compras na tv etc.;

uso de entorpecentes ou estimulantes. O primeiro traz baixa racionalizagdo, € o
segundo, um estado euforico.

2) “Metendo o p€ na jaca: o descontrole

A partir do momento em que o estopim ocorre, inicia-se uma cascata de eventos e
sentimentos que passam a alimentar o ciclo vicioso da compulsdo por compras. Passado esse
turbilhdo, os sentimentos de recompensa e satisfagdo rapidamente se transformam em um



profundo mal-estar e angustia.

3) Aressaca

E o sentimento que decorre logo apds o descontrole acoplado as suas consequéncias. E a
sensacdo desagradavel que se da depois de um momento divertido (culpa, vergonha,
frustragdo etc.) que custa caro e cujo preco € o proprio bem-estar. A ressaca evolui para uma
fissura crescente, podendo resultar em um novo descontrole ou para a sindrome de
abstinéncia, caso a necessidade ou o desejo de comprar ndo seja realizado.

Os sinais e os sintomas da ressaca foram divididos em seis grupos:

No bolso:
dividas no cartdo de crédito acima do que se pode pagar;
pouco dinheiro (ou auséncia dele) para a aposentadoria;
cartas e/ou telefonemas de credores;
faléncia;
falta de credibilidade para pagar um empréstimo;
desorganizagdo cronica e negacao de finangas;
empréstimos frequentes de dinheiro de membros da familia ou amigos, sem saber
quando sera possivel paga-los;
falta de dinheiro reserva para emergéncias.

Na mente:

irritabilidade, nervosismo, depressao;

desvalorizacdo pessoal, vergonha e culpa;

“fuga euforica”: autovalorizagdo, vaidade, superficialidade, postura egoista e
gananciosa, raiva das pessoas ao redor; punir ou causar sofrimento aos demais, a
fim de transferir ou anular suas responsabilidades;

“tomada de consciéncia”: a pessoa procura ajuda, ao se sentir derrotada e
desesperangosa.

Nas relagdes interpessoais:
mente para si mesmo ou para 0s outros sobre seu comportamento;
mantém o problema como um segredo;
afeta negativamente outras pessoas; afasta-se de familiares (brigas com o conjuge,
impaciéncia com filhos, amigos ou colegas);
0 parceiro pensa em separagao por causa do problema;
deixa de cumprir programas sociais previamente agendados;
preocupagdo por parte da familia e/ou de amigos.



No trabalho:
coloca o emprego em risco por excesso de horas extras ou por artimanhas suspeitas
que visem compensar o aumento constante dos gastos.

No corpo/fisico:
em funcdo do estresse cronico e de suas consequéncias, o comprador compulsivo esta
propenso a adquirir uma série de problemas de satde fisica ou até agravar outros ja
existentes;
dificuldade para dormir por causa de preocupacoes.
Na esfera espiritual ou transcendente:
falta de sentido da vida; sensagdo crdénica e angustiante de vazio constante.

4) Sindrome de abstinéncia

Se a fissura (desejo incontrolavel) ndo for satisfeita, sintomas de ansiedade, depressao,
irritabilidade, ins6nia, mal-estar ¢ uma série de reacdes clinicas desagradaveis podem se
manifestar, configurando-se em sindrome de abstinéncia. A intensidade desses sintomas varia
de acordo com o elemento gerador da crise (drogas, alcool, estimulantes, compras etc.),
podendo se revelar de maneira branda até em quadros muito graves.

Critérios diagnosticos para compulsao por compras

Em 1994, a psiquiatra Susan McElroy e alguns colaboradores elaboraram e publicaram na
literatura cientifica alguns critérios para diagnosticar o transtorno do comprar compulsivo,
que seguem de maneira simplificada:

A — Preocupagdo, compras mal adaptativas ou impulsivas indicadas por pelo menos um dos
seguintes itens:

1. Preocupacao ou impulsos frequentes em relagdo as compras que sao percebidos como
irresistiveis, intrusivos e/ou sem sentido.

2. Frequentemente a pessoa gasta mais do que pode pagar, compra coisas desnecessarias ou
passa mais tempo comprando que o planejado.

B — As compras consomem muito tempo, interferem significativamente no funcionamento
social ou ocupacional (trabalho) ou resultam em problemas financeiros.

C — A compra excessiva ndo pode ocorrer exclusivamente durante periodos de mania ou
hipomaniarz.



Como identificar se comprar ¢ um problema?

Para encerrar este capitulo, relacionei cinquenta questoes, com base empirica, que sugerem
comportamentos caracteristicos de compulsao por compras. Procurei, na medida do possivel,
dividir os sintomas em grupos distintos, que abarcam os tipos de agdes, pensamentos,
sentimentos e prejuizos mais comuns presentes em shopaholics. E importante que as perguntas
sejam respondidas com a maior sinceridade, ja que podem ser norteadoras pela presenca ou
ndo de um comportamento potencialmente prejudicial. Note que este questionario ndo tem por
finalidade diagnosticar, mas apenas servir de base para que voc€ possa procurar ajuda
especializada.

Checklist: responda SIM ou NAO

le Grupo: Agoes

1. Com frequéncia voc€ compra coisas que nao havia programado? E do tipo que sempre pega
uma coisinha ou outra na fila do caixa do supermercado ou costuma sair de casa planejando
gastar uma quantia “X”, mas acaba perdendo o controle?

2. Faz compras de produtos de que ndo precisa ou que ja tem? Possui coisas supérfluas que se
estragam por falta de uso?

3. Vocé ndo consegue resistir a uma oferta ou promog¢ao que parece imperdivel?

4. Vocé compra coisas ou contrata servicos sem ter condigdes de arcar com eles
financeiramente?

5. Costuma fazer compras € nem chega a abrir as sacolas ou os embrulhos?
6. Procura esconder de seus amigos e/ou familiares suas compras ou idas ao shopping?

7. Costuma criar estratégias para comprar de forma despercebida para ocultar seus habitos de
compras?

8. Ja comprou varias coisas iguais para estocar ou colecionar? Por exemplo, comprar o
mesmo produto com cores ou estampas diferentes ou comprar varios deles s para evitar que
acabem?

9. Ja tentou diminuir ou parar de comprar, mas nao conseguiu? Vocé€ concorda que seria muito
melhor para sua vida se interrompesse esse habito?



10. Costuma mentir sobre a origem, o pre¢o ou a marca dos produtos que adquire? Por
exemplo, dizer que foi presente de alguém ou que ndo foi tdo caro?

11. A maior parte de sua renda € gasta com itens ndo essenciais?
12. Vocé tem assinaturas em diversos sites de compras ou cadastro em varias lojas?

13. J4 fingiu estar dormindo, com problemas de satde ou algo parecido para ndo se confrontar
com seus gastos?

14. Ja abriu uma caixa postal no correio para nao receber encomendas de compras em casa?
15. Ja precisou vender objetos por ter necessidade de comprar mais?

16. J4 passou madrugadas em canais de tv ou sites de vendas?

17. Esconde sacolas no porta-malas do carro para ndo ser flagrado?

18. J4 mentiu sobre o que fez para esconder que estava comprando?

19. Ja falsificou assinatura em cheques de conjuge ou familiares?

20. Ja retirou as etiquetas dos produtos para disfarcar que ndo sdo novos ou colocou todas as
sacolas dentro de uma mais simples, para ndo levantar suspeitas sobre quanto comprou?

21. Ja precisou emprestar dinheiro de um familiar, conjuge ou amigo € mentiu sobre a sua real
necessidade?

2o Grupo: Pensamentos

22. Ocupa mais de 70% do seu tempo com pensamentos que envolvem compras? O
shopaholic frequentemente perde mais tempo comprando pela internet, por telefone ou em
canais de televendas do que em qualquer outra atividade.

23. Considera-se um comprador descontrolado ou que consome imoderadamente?

24. Preocupa-se com os seus gastos € mesmo assim continua gastando? Ou seja, percebe a
necessidade de mudar, mas ndo consegue colocar isso em pratica ou suas promessas nao se

cumprem.
25. Nao sabe ou ndao quer admitir o quanto compra?

26. Rumina a ideia que uma das coisas mais humilhantes na vida ¢ ndo cumprir os
compromissos financeiros?



27. Frequentemente arruma varias justificativas para comprar sem sentimento de culpa? Por
exemplo: € um investimento, voc€ merece etc.

28. Ja teve ideacgao suicida por causa das consequéncias de seus atos?

3o Grupo: Sentimentos

29. Vocé faz compras com a intencdo de demonstrar uma imagem idealizada? Necessita de
aderecos para se sentir bem com vocé mesmo € com 0s outros?

30. Faz compras para se sentir melhor, ou seja, as compras aliviam seu mal-estar?

31. Sente que algo o impulsiona a comprar? Tem a sensacdo de que seu corpo funciona por
vontade propria, ou, por um momento, vocé deixa de ter controle sobre o seu “querer”, como
se houvesse um “anjinho” e um “diabinho” soprando no ouvido?

32. Costuma ter descontroles quando se sente sozinho, ansioso, decepcionado, deprimido ou
irritado? J4 percebeu se seu estado emocional influencia de alguma forma nos descontroles?

33. Faz compras para anular algum tipo de sentimento ou pensamento ruim? A compra serve
de distracao ou alivio para sensagdes angustiantes?

34. Sente prazer em gastar dinheiro? Seu programa favorito € sair para comprar, ou seu maior
lazer € ir ao shopping?

35. Sente prazer, bem-estar ou uma leve euforia apds ter realizado uma compra?

36. Sente-se ansioso, culpado ou envergonhado apds a compra (a famosa ressaca comentada
neste capitulo)?

37. Fica agitado, ansioso, irritado ou no limite quando ndo consegue comprar o que queria?
38. Tem coragem de mostrar os extratos do cartdo de crédito para familiares ou amigos?
39. Sente-se flagrado quando lhe perguntam sobre alguma aquisi¢ao nova?

40. Adora folhear revistas ou catdlogo de compras?

41. Quanto mais voc€ compra, mais vontade sente de comprar?

4o Grupo: Prejuizos pessoais, familiares, sociais, econdomicos



42. Tem aumentado seu limite de crédito, cheque especial ou nimero de cartdes de crédito?

43. Esta tendo problemas legais ou com o banco por causa de dividas acumuladas por
compras? Seu nome estd no spc, no Serasa ou vocé deve a agiotas?

44. Alguém de seus relacionamentos interpessoais (familiares, amigos, conjuge) sofre por
causa de seu habito de comprar? Ja teve desentendimentos com pessoas proximas em relacao
a 1ss0?

45. Ja deixou de cumprir algum compromisso agendado em fun¢ao das compras ou porque esta
na fase de ressaca?

46. Seu rendimento no trabalho ja foi afetado de alguma forma?

47. Tem evitado atender telefonemas ou abrir correspondéncias para nao enfrentar as
consequéncias das compras?

48. Frequentemente se define como uma pessoa sem dinheiro, com o bolso furado ou que esta
“quebrado”?

49. J4 ficou sem luz, gas, comida ou deixou de pagar contas essenciais, como plano de saude
ou escola dos filhos, por gastar indevidamente com supérfluos?

50. Ja teve que devolver alguma mercadoria por nio conseguir paga-la?

50 Grupo: Diagnostico diferencial

51. Nao ser portador de transtorno bipolar do humor. Nesse caso, a compulsdao por compras se
restringe apenas a fase de mania ou hipomania, sendo, entdo, um diagndstico secundario.

Resultado: ter respondido “sim” para 50% a 70% dos itens, ou seja, 25 a 35 pontos,
representa um sinal amarelo de atencdo, que sugere que ha um comportamento abusivo e/ou
excessivo de compras. Caso vocé ainda ndo tenha apresentado problemas em relagdo a isso,
fique atento, pois € possivel que seja s6 uma questdo de tempo para que eles comecem a
aparecer. Acima de 70% ¢ um sinal vermelho, que sugere fortemente a compulsdo por
compras, sendo indicado nesse caso procurar ajuda especializada.

A compulsdo por compras guarda em si uma complexidade que, num primeiro momento,
pode parecer desanimadora. No entanto, existe uma luz no fim desse tinel: o problema tem
tratamento, € a grande maioria dos pacientes apresenta melhoras consideraveis, especialmente
quando eles se predispdem a aderir as propostas terapéuticas.



O admiravel mundo do consumo tem nos shopping centers seus maiores simbolos. Eles
representam todos os nossos desejos de beleza, diversdo, seguranca, consumo, identidade e

lazer.



S

O ADMIRAVEL MUNDO NOVO DO
CONSUMO
Os shopping centers

‘O avido, o avido...”

Essa frase tdo simples era o refrao de abertura de um dos maiores sucessos da v na década
de 1980: o seriado americano A4 ilha da fantasia. Confesso que eu adorava assistir a série; 0s
episodios tinham duracdo de sessenta minutos e, nesse periodo, meus olhos e ouvidos nao
captavam nada além do que transmitia a telinha de tv, que ficava em lugar de destaque na sala
de casa. Totalmente focada e para ndo perder nenhum detalhe, eu me deitava no tapete em
frente ao aparelho e, sob a cabega, uma almofada sustentava os meus sonhos tio bem
alimentados pela magia daquele momento.

O seriado se passava em uma ilha paradisiaca, sem uma localizagdo conhecida, onde
qualquer pessoa poderia ter seus desejos realizados. Os hospedes dessa aventura chegavam de
avido e, em carater exclusivo, eram recepcionados com uma espécie de cerimonia de boas-
vindas. Mulheres e homens bonitos lhes ofereciam largos sorrisos, colares havaianos, boa
musica e drinques exoticos que encantavam com seus copos diferentes e cores inebriantes.
Logo depois, os visitantes eram recebidos pelo anfitrido do lugar, o sr. Roarke (interpretado
por Ricardo Montalban) e seu auxiliar Tattoo (vivido por Hervé Villechaize), um andaozinho
extremamente simpatico que exercia um sem-numero de tarefas naquele paraiso tropical.

Ao final de cada episddio, os visitantes tinham seus desejos mais intimos realizados,
mesmo que 1sso significasse rever entes ja falecidos, ocupar cargos sempre almejados, vencer
disputas ja perdidas, reaver amores fracassados, entre tantas fantasias. O sonho tinha hora
certa para acabar, pois, em pouco tempo, os “felizardos” retornariam ao ponto de chegada e
entrariam no avido, que os conduziria de volta a vida real. Porém a realizacdao desses desejos
era privilégio dos poucos que se dispunham a pagar pequenas fortunas para se hospedar na
lha misteriosa.

Muitos anos se passaram desde entdo, e hoje percebo que 4 ilha da fantasia se assemelha
a determinados resorts luxuosos que prometem, em poucos dias, reabastecer nossas baterias,



exauridas pelo cotidiano desgastante da vida real.

Guardadas as devidas proporg¢des, também tenho a impressao de que os shopping centers
tendem a se constituir em verdadeiras “ilhas das fantasias consumistas” de nossos tempos. Foi
justamente na década de 1980 que ocorreu no Brasil o movimento de expansdo desses
shoppings, onde um mundo magico de conforto e seguranca ¢ oferecido aos consumidores para
que eles comprem mercadorias € servigos com o0 maximo possivel de “bem-estar”.

Utilizando esse disfarce de qualidade de vida, a urbanizacdo das cidades vai sendo
moldada dentro da l6gica da sociedade consumista. Os administradores de shopping centers
sabem muito bem que o “mundo 14 fora” (o espago publico de nossas cidades) esta repleto de
problemas relacionados a inseguranca e a insuficiéncia de locais adequados a uma
convivéncia social pacifica em atividades culturais ¢ de lazer. E, por isso mesmo, tais
executivos sdo habeis em oferecer uma “solucdo” que seja capaz de gerar lucro ao mesmo
tempo que satisfaca as demandas individuais de consumo, diversao e protecao. Nao ¢ dificil
entender o esvaziamento notdrio que ocorreu nas Ultimas décadas nas politicas publicas
(municipais e/ou estaduais), que deveriam priorizar o cardter comunitario nas relagdes
sociais. Sem nos darmos conta, aprovamos uma ‘“‘solu¢do” de origem privada totalmente
alicercada na logica da economia de mercado, para disfar¢armos os “rombos” existentes em
nossa convivéncia social. Os shoppings ndo deixam de ser verdadeiras “ilhas fantasiosas™ que
recriam, de forma artificial, cidades bonitas, limpas, seguras, nas quais podemos nos alienar
dos reais problemas que tomam conta das cidades reais onde vivemos.

O aspecto mais sedutor dessa ilha de prosperidade 1lusoria ¢ a sua dupla face de compras e
lazer. Quando vamos ao shopping, estamos mentalmente programados para associar o ato de
consumir a uma espécie de entretenimento que suprird nossas necessidades materiais, culturais
e sociais. Quando estamos sem nada para fazer, uma espécie de logica submissa nos leva a
pensar: “Vou dar uma voltinha no shopping para tomar um cafezinho, olhar as novidades ou,
quem sabe, pegar um cineminha”. De maneira quase natural, transformamos nosso tempo livre
em mercadorias prontas para serem consumidas. Consumir nosso tempo livre ¢ o mesmo que
pagarmos para nao pensar, refletir ou mesmo criar. O livro O ocio criativo, do socidlogo
italiano Domenico de Masi, deixa muito claro que todo ser humano necessita do 6cio (tempo
livre) para que, em seu siléncio interior, possa entrar em contato com o melhor do seu eu.
Assim, ele consegue acessar a matéria-prima individual que possibilita a criatividade
talentosa que cada um de nés possui, mesmo que esteja de forma latente.

Tenho profunda simpatia por esse conceito de De Masi e acredito que, além de
conseguirmos acionar nossos potenciais internos no exercicio do siléncio ocioso, podemos
exercer a simples contemplacdo externa nos tempos livres, que também desperta nossas
atividades criadoras. Na minha percepcao, essa parece ter sido a combinacdo mais produtiva
na mente do maior criador humano de todos os tempos: Leonardo da Vinci.

Na sociedade consumista, o 6cio, no sentido de ndo fazer nada ou de simplesmente
contemplar a vida, tem uma conotagdo de preguica ou falta de carater. E so € visto dessa forma
porque o nosso sistema econdomico prioriza o lucro advindo de uma atividade produtiva
acelerada e de uma atividade consumista exacerbada ou descontrolada, ja que, assim, o



mercado pode ser permanentemente expandido, e a economia, alimentada. Nesse contexto,
parar significa ndo consumir, e isso ¢ um pecado mortal dentro da sociedade em que estamos
inseridos. Por tal razdo, os shoppings se encarregam de nos oferecer atividades de lazer
prontas para serem consumidas sob o pretexto ‘“altruista”: facilitar nossa vida ja tdo
desgastada pelo trabalho estressante.

Vale destacar que essa “bondade” dos shoppings em nos oferecer no mesmo espaco um
centro de compras, de lazer e de interagdes sociais so € valido para uma parcela da populagdo
que apresente certo poder aquisitivo, que permita a sua inclusdo nesse “clube de tantos
beneficios e exclusividades”. De forma camuflada, a segregacdo social ¢ feita ndo pelo
impedimento fisico da populacdo a seus espagos, mas pela exclusdo da grande maioria da
populacdao mundial, que nao possui recursos financeiros para o acesso a esse admiravel
mundo novo, na qual compras, diversdo e seguranga sao oferecidas sob a maquiagem de
limpeza, beleza e conforto.

Os shopping centers como territorio de manifestacoes sociais

Como visto, os shoppings representam uma alternativa relativamente simples e agradavel
para a parcela economicamente favorecida da populagdo, que pode pagar para “viver” uma
nova cidadania dentro desses templos privados, travestidos de novas cidades em amplos
espacos publicos. O shopping guarda em sua esséncia o sistema econdomico que representa e
ajuda a perpetuar o capitalismo do mercado, gerador e fomentador do lucro material.
Socialmente falando, os shopping centers sdo simbolos maiores da desigualdade, da
segregacao ¢ dos valores que regem a sociedade de consumo e, consequentemente,
representam as classes sociais de maior poder aquisitivo (as classes média e alta da
populagdo).

No Rio de Janeiro (cidade onde nasci e moro até hoje), no Shopping Rio Sul — um dos mais
bem localizados e frequentados da cidade —, em agosto de 2000, houve uma manifestagdo
pacifica contra o estilo de vida representado pelo comportamento “Compro, logo existo”.
Centenas de moradores das comunidades ao redor (favelas adjacentes) e trabalhadores sem
moradia (os sem-teto) entraram no shopping e circularam silenciosamente entre os clientes
habituais do local. O manifesto foi organizado pela Frente de Luta Popular, e, na ocasido, um
dos coordenadores declarou que o intuito da agdo era incomodar e trazer um pouco de
realidade para as pessoas que frequentavam aquele espaco de maneira contumaz. De certo
modo, elas acabavam por se alienar quanto a outras formas bem mais comuns € menos
glamourosas de viver o cotidiano de trabalho duro e de compras relacionadas as suas
necessidades mais basicas, principalmente a alimentacao.

Ficou evidente, na situagao, o poder discriminatorio nos templos de consumo: a maior
parte dos shoppings oferece o que a maioria da populagdo ndo pode pagar. Além do mais, eles
discriminam e excluem pessoas que nao estejam aptas a decodificar seus sinais ou representar



seus simbolos ou valores. Isso fica bem claro quando segurancas dos shoppings bloqueiam a
circulacdo de determinadas pessoas que se apresentam em ‘“‘desalinho” estético ou
comportamental frente ao padrdo preestabelecido pelo poder privado, responsavel por
realizar e administrar esses espacos. A seguranga em tais locais destina-se as classes mais
privilegiadas, as quais, fora dali, em espacos publicos (ruas, pragas etc.), estio tdo
desassistidas quanto as classes menos desfavorecidas. Isso tudo ¢ decorrente da ineficacia e
do descompromisso de nossas politicas no que tange a seguranca e a todos os aspectos sociais
relacionados ao fendmeno de violéncia urbana.

O movimento bastante simbdlico do Shopping Rio Sul me fez lembrar do memoravel
desfile da escola de samba Beija-Flor, em 1989, cujo enredo era “Ratos e urubus, larguem
minha fantasia”, idealizado por Jodosinho Trinta. O desfile contou com uma antologica ala de
mendigos e teve ainda um carro alegorico com a réplica do Cristo Redentor coberto por um
plastico preto, em virtude de uma acao judicial impetrada pela Igreja catdlica. Uma parte da
ala de mendigos simulava uma escalada aos camarotes da Sapucai, em uma nitida alusdo “de
matarem sua fome” com os banquetes e fartura dos wvies que assistem a competi¢do
carnavalesca. A Beija-Flor ndo ganhou o Carnaval daquele ano; foi vice-campea, mas o que se
viu naquele desfile foi uma demonstragdo explicita das desigualdades extremas entre as
classes pobres e miseraveis e as abastadas e favorecidas de nossa sociedade. Tais cenas
jamais se apagardo da memoria de quem ama a arte como instrumento de reflexdo social.
Confesso que sou portelense roxa, ou melhor, azul, mas naquele ano fui Beija-Flor de alma e
de emocao!

Em 2013 e inicio de 2014, os shoppings novamente serviram de cenario para mais um
evento de cunho social, mas dessa vez a mensagem foi algo surpreendentemente diversa. Era a
vez do “rolezinho”.

Tudo comegou na periferia de Sao Paulo, quando centenas de jovens e adolescentes
passaram a se organizar por meio de redes sociais como o Facebook para se reunir em pracas
publicas e especialmente em shoppings para se divertir, namorar, ouvir misica € comprar
objetos e roupas de marca. Rolezinho ¢ o diminutivo de rol€ (dar uma volta), cujo propodsito
seria promover o maior encontro possivel entre amigos, virtuais ou ndo. Em 7 de dezembro de
2013, cerca de 6 mil jovens foram convocados a comparecer ao estacionamento do Shopping
Metr6 Itaquera, em Sao Paulo, onde os adolescentes costumam se encontrar para rever os
amigos, assistir a filmes, comer em lanchonetes. Nesse dia, porém, os segurangas, com O
intuito de dispersar a turma, fizeram com que todos entrassem no shopping, assustando os
frequentadores e os lojistas, que pensaram se tratar de um arrastdo. A situacdo teve
repercussao nacional e internacional, e, a partir de entdo, passamos a conhecer esse novo
fendmeno que ja era bastante comum nas periferias de Sdo Paulo e que se expandia para
outros estados e em propor¢des muito maiores.[s]

O mais interessante em relacao ao fendmeno rolezinho foi a distor¢do imediata que grupos
totalmente fora do movimento tentaram fazer para transforma-lo em um simbolo de luta entre
classes sociais. Claro que essa tentativa, felizmente frustrada, surgiu dos tradicionais radicais
de plantdo. Do lado esquerdo, quiseram transformar esse ‘“movimento cultural” em uma



espécie de incorporagao social dos apartados. Ja do lado direito, o rolezinho foi visto como
uma intimidagao a sociedade, tal qual uma bagunga organizada que deveria ser combatida a
qualquer custo e reprimida com a for¢a da lei e policial. No entanto, o rolezinho se mostrou
um encontro de jovens que nada tinha a ver com essas teorias ideologicas criadas de maneira
oportunista pelas alas radicais da sociedade.

No fendémeno rolezinho, um desses milhares de jovens se responsabiliza por convidar
“celebridades™ dos bairros da periferia. Ou seja, garotos e garotas cujos perfis nas redes
sociais possuem milhares de seguidores e, por isso mesmo, sao denominados de “idolos™.
Sem os idolos, o rolezinho ndo acontece, pois sao eles que atraem seus fas para o ponto de
encontro. O rolezinho nada mais ¢ que “uma grande oportunidade” de os fas virtuais
conhecerem pessoalmente seus idolos virtuais € com eles tirar fotos que serdo autografadas e
imediatamente postadas nas redes sociais. Tudo num explicito movimento de exibicionismo
pessoal, que tem o objetivo “social” de valorizar a propria imagem e sua popularidade em
seus ciclos de amigos reais e/ou virtuais. Os idolos chegam a ganhar presentes de seus fas e a
ser perseguidos e agarrados por eles, no mais auténtico estilo pop star da periferia. Detalhe:
os presentes ofertados aos idolos devem ser roupas, sapatos, bonés, oculos etc., todos
legitimos e de grifes reconhecidas e aprovadas por eles. Como se ndo bastasse, algumas lojas
também oferecem roupas ¢ acessorios a essas celebridades para que as divulguem em redes
sociais.

Os jovens do rolezinho expressam, de forma ideologicamente decepcionante, a sociedade
consumista do espetaculo. Suas bandeiras sdo suas roupas e acessorios de marca, € suas
gritarias pelos corredores dos shoppings representam o lado mais futil e banal do
comportamento adolescente. A rebeldia tipica da adolescéncia, nesse caso, estd a servigo do
consumo idiota, que s6 faz exaltar os valores despreziveis de uma sociedade em que fer €
muito mais importante e determinante que ser. Os jovens que promovem e participam do
rolezinho ndo passam de consumidores bem treinados pelo marketing para comprar aquilo que
julgam ser capaz de lhes proporcionar felicidade imediata e identidade reconhecida. Nao
passam de mercadorias descartaveis dentro de um sistema econdmico em que todos sdo
compelidos a viver de forma robotizada.

Na revista Veja, de 22 de janeiro de 2014, o depoimento da cuidadora e diarista Maria
Silva, mae de Yasmin de Oliveira, de quinze anos, retrata essa triste realidade: ““Yasmin ¢ uma
menina muito cara”, “Estou tentando comprar um apartamento, mas ela ndo deixa”. A
adolescente gasta além das possibilidades de sua mae e costuma postar fotos na internet
daquilo que usa.[9]

Nos meus mais pessimistas pensamentos sobre o rumo dos movimentos pela libertacao
feminina ou por uma sociedade mais justa e igualitaria ocorridos nas décadas de 1960 a 1980,
jamais poderia imaginar coisas parecidas com as que tenho presenciado. Lutamos tanto para
“pagar caro” para ndo sermos ‘“nada”. Essa ¢ a rebeldia dos nossos jovens? Sinceramente
quero acreditar que ndo!



Os shoppings como maquinas consumidoras do nosso tempo
livre

Se pararmos um pouco para pensar, nossa vida ¢ determinada pelo tempo durante o qual
existimos, afinal, somos finitos exatamente no tempo compreendido entre o nascimento e a
morte material. Na obra Metamorfoses, o poeta romano Ovidio, de 43 a.C., ja expressava tal
preocupagdo humana quando citou a célebre frase tempus edax rerum; ou seja, “tempo
devorador de todas as coisas”. Dentro desse contexto, o tempo humano ¢ algo precioso.
Habitualmente, nosso tempo ¢ dividido em dois principais aspectos: o tempo que dedicamos
ao trabalho e o que reservamos ao lazer. O dedicado ao trabalho costuma tomar grande parte
de nossa rotina didria. Trabalhamos, a principio, para gerar dinheiro e, com ele, comprarmos
tudo o que € necessario para nossa sobrevivéncia fisica (comida, moradia, saude, educagao,
transporte, vestimentas etc.). No entanto, o trabalho deve ser bem mais do que mero veiculo
para nossa existéncia material: para valer a pena, deve ser o veiculo que da sentido a nossa
existéncia. Para isso, devemos transformar nossos talentos mais precoces em matéria-prima
do nosso oficio futuro. Somente assim podemos dar significado ao nosso trabalho e a maior
parte da nossa vida.

Por outro lado, € ndo menos importante, temos o tempo que dedicamos ao lazer. Em uma
sociedade capitalista como a nossa, vivemos um terrivel paradoxo: somos estimulados a
economizar 0 maximo possivel de tempo para depois gasta-lo em atividades denominadas de
passatempo, tempo de lazer, ou, ainda, tempo livre. A palavra lazer vem do latim licere, que
significa “ser licito, ser permitido”, que nos conduz a nog¢do de sermos livres, de termos
liberdade. Se considerarmos que os shoppings representam cada vez mais o local onde os
individuos buscam suas atividades de lazer e tendem a viver sua vida “fora do trabalho™,
constataremos que a nossa liberdade estd sendo transformada em coisas a serem possuidas,
pois ndo criamos 0 nosso lazer — ele nos ¢ oferecido de forma pronta e pratica para ser
consumido sem desperdicio de tempo. Sem percebermos, nos tornamos prisioneiros no
territorio das necessidades e esquecemos completamente o fato de que lazer, arte e felicidade
sdo experiéncias que precisam nascer € se desenvolver no territorio da liberdade.

No reino dos shopping centers, transferimos poderes incalculaveis as coisas materiais e
transformamos o lazer em mais uma mercadoria a ser consumida. O tempo livre e a liberdade
adquirem um carater de comercializagdo, que alimenta um sistema econdmico destinado a
produzir seres humanos alienados, solitarios e infelizes dentro de si mesmos.

O admiravel mundo do consumo tem nos shopping centers seus maiores simbolos. Eles
representam todos os nossos desejos de beleza, diversao, seguranca, consumo, identidade e
lazer. Como expus no inicio do capitulo, os shoppings sdo similares ao seriado A ilha da
fantasia: basta ter dinheiro para que seus desejos sejam realizados. Contudo, resta saber se,
ao final dessa trajetoria, estaremos aptos a vivenciar ou encontrar a tal senhora chamada
felicidade. Se nos basearmos nos episodios do seriado televisivo da década de 1980,
constataremos que a felicidade ndo pode ser comprada nem mesmo pelos homens mais ricos



do mundo. Ela esta em algum lugar dentro de n6s mesmos — onde dinheiro, cartdes de crédito
ou cheques ndo t€ém acesso!

Como tenho uma visdo bem definida entre ficgdo e realidade, ouso inferir que, em um
futuro bem proximo, ao menos em relagdo a felicidade, a vida imitara a ficcao. Torga para que
1sso ocorra em breve, pois a infelicidade ¢ o maior fator desencadeante de adoecimento
humano. E, como sabemos, satde fisica e saide mental ndo t€ém prego!



Criangas e adolescente necessitam de objetos tdo caros? Que diferenca 1sso faz na vida
pratica deles?
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MERCADO CONSUMIDOR INFANTIL
“Criancas de menos, adultos de mais”

Como visto, em uma sociedade capitalista como a nossa, o consumo, além de determinar
nossa sobrevivéncia fisica, desempenha profunda influéncia em nossas relagdes interpessoais
e em nosso posicionamento social. O que consumimos diz muito sobre quem somos € sobre
como exercemos a nossa humanidade (nossas qualidades e limitagdes) no contexto social.
Vimos também o quanto consumir pode ser nocivo e disfuncional, e a compulsdo por compras
ou oniomania é o exemplo mais fidedigno desse tipo de problema comportamental. E claro
que, para ser um comprador compulsivo, € necessario ter um minimo de autonomia financeira.
Entdo cabe a pergunta: criancas e adolescentes, que sdo dependentes de seus pais ou
provedores, podem apresentar quadros comportamentais semelhantes aos de um shopaholic?
De acordo com os estudos de Susan Linn,io) professora de psiquiatria na Escola Médica de
Harvard, as criangas foram transformadas no que o marketing denomina de “mercado infantil”,
uma induastria mundial que fatura bilhdes de dolares ao ano.

Certa vez fui caminhar na Lagoa Rodrigo de Freitas, no Rio de Janeiro, com Carol, uma
grande amiga dos tempos de vestibular. Era um belo dia de inverno, sem nenhuma nuvem no
céu e com uma deliciosa brisa. Carol trouxe a sobrinha Ana Luisa, de apenas seis anos, para
nos acompanhar. Durante o passeio, fomos nos atualizando a respeito da vida de cada uma, e
conheci um pouco mais sobre aquela garotinha inteligente, eloquente e bastante madura para
sua idade.

Ao final, sentamos no gramado e contemplamos a Lagoa e a paisagem do Rio, sempre
deslumbrante. Enquanto tomavamos agua de coco, eu exaltava a Ana Luisa a beleza natural da
cidade e mostrava um pouco do meu amor por tudo aquilo. A menina também me disse gostar
da natureza, de “cachorrinhos engragadinhos e peludinhos”, de caminhadas e de aventuras. Ela
parecia estar satisfeita em estar ali e se divertia ao apreciar uma paisagem tdo bela. Quando
pensei que nds trés estdvamos realmente conectadas ao lugar, Ana Luisa nos disse com
naturalidade: “Essa natureza toda me da uma vontade de fazer umas comprinhas no shopping e
olhar as vitrines!”. Arregalei os olhos, olhei para Carol, e rimos ao mesmo tempo que ficamos
perplexas com aquilo. Nao entendemos a conexd@o entre a natureza e o shopping; parecia algo
sem sentido. Comecei a indagar a Ana Luisa se sua vontade de fazer compras era por



necessidade de algo especifico, se era aniversario de alguém etc., e ela me explicou que
precisava de roupas e brinquedos. Fiquei tentando buscar mais elementos a fim de entender de
onde partiu aquele comentario. Perguntei se ela nio tinha roupas e brinquedos em casa. “E
claro que tenho!”, respondeu. Ainda na tentativa de compreender aquele cérebro infantil,
rebati: “Entdo por que vocé precisa de mais?”. De forma simples, ela me respondeu: “Porque
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quero. Quero porque quero!”. Embora ela compreendesse bem meus argumentos € meu
discurso, isso ndo anulava a sua vontade e persisténcia em querer mais coisas.

O nosso querer, na verdade, ndo ¢ um processo légico ou racional, e sim totalmente
emocional, ainda mais quando se trata de criangas. A maioria das coisas que queremos nao
tem logica alguma: vemos algo de que gostamos (por sua cor, formato ou estilo) e o
imaginamos em algum lugar de nossa casa ou até em no6s mesmos. De modo quase imediato,
formamos uma intimidade com aquele objeto, que passa a ser “querido” — mas tdo querido que
desejamos que seja nosso. Esse desejo ndo se restringe somente a coisas ou objetos, mas a
lugares, momentos, pessoas, tudo, enfim. E claro que nem tudo se compra, mas tudo se deseja
e, no mundo imaginario, tudo € possivel!

Quem nunca sonhou, em algum momento da vida, em ganhar na Mega-Sena? E até ja pensou
nas compras, nas viagens ¢ nas doagdes que faria com o dinheiro? Apesar de tudo ser fruto da
imaginagao, por alguns instantes os planos pareciam to reais, tdo tangiveis... E exatamente ai
que o marketing nos “sequestra”: pelos sonhos, pelos momentos magicos que alimentam
nossos desejos, mostrando-nos que eles podem, sim, se tornar realidade. Esba gente querer €
poder pagar!

Respondendo a pergunta inicial, se as criangas podem ter comportamentos semelhantes aos
dos shopaholics, essa € mais uma questdo de poder. Ou seja, se elas puderem comprar com a
ajuda dos pais ou parentes, dispostos a transformar seus desejos em realidade, poderao, sim,
apresentar quadros comportamentais de um shopaholic e se tornardo pequenos
colecionadores, acumuladores etc. A diferenca ¢ que criangas ndo conseguem crédito com
bancos para se endividar, ndo tém autonomia para ir por conta propria as lojas e, em sua
maioria, necessitam que alguém disponibilize recursos financeiros para isso. Mas a
impulsividade e a falta de discernimento delas as tornariam quase todas compulsivas por
compras se pudessem ter acesso facil ao dinheiro e independéncia para gastd-lo como
achassem melhor.

Os baixinhos como alvo do marketing

Aqui, procuro retratar como o consumo desenfreado atinge os pequenos consumidores, 0s
quais, como veremos, na verdade ndo sao tdo pequenos assim em matéria de consumo.
De acordo com o censo do sce, em 2006, a populagdo com menos de catorze anos ja



representava 28% da populagdo brasileira, o que girava em torno de 53 milhdes de criangas.
Na ¢época, os dados do Instituto Alana, de Sdo Paulo, indicavam que esse contingente
infantojuvenil ja& era capaz de movimentar um mercado de 50 bilhdes de reais, dos quais cerca
de 210 milhdes de reais eram gastos somente em publicidade de produtos infantis.

A compulsdo por compras, infelizmente, pode acometer criancas e adolescentes, como
também pessoas de qualquer religido ou credo, idade, poder aquisitivo, nacionalidade. Todos,
sem excec¢do, estdo suscetiveis ao problema, mas em graus diferentes, dependendo de sua
exposicao, da influéncia da cultura do consumismo e do perfil individual de personalidade.

Varios paises, incluindo os Estados Unidos, o Canada e, mais recentemente, o Brasil, ja
estdo se preocupando com essa realidade na qual criangas influenciam, em muito, 0 consumo
de seus familiares, em especial de seus pais. Um levantamento realizado pelo sce, em 2003,
encontrou resultados no minimo alarmantes: 80% das compras realizadas pelos pais para o
domicilio — o que inclui moveis, utensilios, comida, produtos de limpeza etc. — sdo
diretamente influenciadas pelas criangas.

Paises como Noruega, Suécia e Grécia e o estado de Quebec (provincia do Canadd) estio
atentos ao cardter mais que persuasivo ¢ manipulador das propagandas infantis e, por essa
razao, proibiram qualquer tipo de comercial vinculado a esse publico.

O cérebro das criangas ¢ avido por conhecimento, e, dessa forma, elas aprendem mais
rapidamente que os adultos. Numa sociedade capitalista, desde cedo os “pequenos” t€m nogao
exata de que quase tudo o que desejam ¢ realizado por meio da compra. A grande questao que
se configura nesse contexto ¢ se esse “quase tudo” inclui bem-estar, amor e felicidade. Na
percep¢ao curiosa e imediatista da mente infantil, sim! O que os pais, os educadores ¢ a
sociedade como um todo precisam indagar ¢€: sao esses os valores que queremos transmitir as
nossas criangas?

Televisao e internet: as babas modernas

Ja foi a época em que tinhamos, em tempo integral, nossa mae ou cuidadoras como Dona
Benta e Tia Nasticia, ou até mesmo babas como Mary Poppins, que faziam parte da familia,
nos acompanhavam em viagens, compartilhavam momentos de alegria e de tristeza. Com a
conquista das mulheres no mercado de trabalho e sua independéncia em relacdo aos homens,
elas estao cada vez menos disponiveis para cuidar efetivamente de seus filhos, e as babas, por
sua vez, menos acessiveis financeiramente a maioria das pessoas.

Paralelamente, as creches publicas sdo escassas, € as particulares ainda sdo artigo de luxo
para muitos de nods. Em consequéncia disso, as criangas passam mais tempo em casa
desassistidas ou acompanhadas por irmaos, diaristas ou pessoas com as quais possuem
vinculos afetivos passageiros e que nao podem exercer papé€is de educadores de fato.



A maior parte das escolas ndo funciona em periodo integral, e isso faz com que as criancas
fiquem mais tempo em casa grudadas na v e/ou na internet. Isso justifica o fato de o Brasil,

em 2005, ter liderado o ranking de horas assistidas de televisdo por criangas: cinco horas por
dia.pi) Nesse podio, o Brasil desbancou até os Estados Unidos, provavelmente porque 1a o
tempo integral para escolas e creches ¢ obrigatorio. Os programas de tv € 0s comerciais

acabam fazendo o papel de educadores justamente em uma fase crucial de formagdo do ser
humano: a infancia.

O processo de aprendizagem infantil compreende conceitos simples e objetivos; assim, as
criangas interpretam a subjetividade dos anuncios e dos comerciais de forma diversa dos
adultos. Elas vivem em um mundo muito mais ladico e colorido, no qual o limite entre o
imaginario e a realidade se torna dificil de ser percebido. A mentira ¢ um bom exemplo dessa
subjetividade: a crianga (entre trés e cinco anos) ndo entende o porqué de se dizer algo que
ndo seja verdadeiro. As analogias utilizadas em grande parte dos comerciais ndo sdo
interpretadas pela crianga dessa forma, mas como verdades absolutas. Quando vé em um
anuncio que um biscoito recheado ¢ capaz de lhe trazer felicidade, ela realmente acredita
nisso € nunca pensara em questionar a qualidade do produto anunciado. Poucas criangas
conseguem perceber precocemente que determinada margarina ndo conseguira reunir a familia
no café da manha, que o cereal “X” ndo a tornara forte como um ledo ou que o leite da marca
tal ndo ¢ capaz de fazé-la crescer mais. A maioria delas acredita em tudo que € apresentado
com cores bonitas e efeitos especiais, capazes de acionar o mundo encantado dos sonhos
infantis.

As criangas interpretam o que ¢ dito ao pé da letra, e, por isso, cada vez mais se discute a
questdo de comerciais voltados a elas ou de publicidade para adultos em horarios livres.
Somente a partir dos seis anos, elas comegam a entender o valor simbdlico do dinheiro (se um
produto custa caro ou ndo etc.).n2zy Segundo a dra. Isabela Henriques, advogada e
coordenadora do Projeto Crianga e Consumo, “o artigo 36 do Codigo de Defesa do
Consumidor diz que a publicidade deve ser facilmente percebida como tal por quem assiste, e
a crianca sO consegue distinguir a publicidade da programacao apds os dez anos de idade de
modo geral”.13) Diante desse contrassenso e da falta de regulamentacdo da publicidade infantil
no Brasil, cabe aos pais ¢ aos adultos ensinar as criangas valores e modelos que as capacitem
a ser consumidores conscientes no futuro.

O papel do consumo na obesidade infantil

Até bem pouco tempo atras, ndo havia uma conscientizagdo em relagao ao que as criangas
deveriam ou ndo comer. E, ainda hoje, muitos dos familiares e cuidadores sentem certa



satisfacdo ao verem as criancas se alimentando com voracidade, como se isso fosse sindnimo
de saude fisica.

Com a industrializagdo e a globalizacao, houve um aumento consideravel na variedade e na
qualidade nutricional dos alimentos. Sendo assim, foi preciso reavaliar a verdadeira
necessidade alimentar das criancas, de acordo com a idade, o sexo e a constitui¢ao fisica de
cada uma. A partir da década de 1980, foram criados os primeiros guias de alimentacdo
infantil.

Atualmente, ap0s o aleitamento materno, a alimentacdo de criangas deve seguir as
orientacoes individualizadas do pediatra e/ou nutricionista. No entanto, devido ao carater
persuasivo que as criangas tém, muitas delas conseguem escapar da dieta saudavel e, sem
qualquer censura tipica da idade, mergulham nas guloseimas que, muitas vezes, sio mais
baratas e mais faceis de ser adquiridas que os alimentos saudaveis.

Um exemplo pratico disso sd@o os sucos artificiais ou os refrigerantes, que apresentam
custos mais reduzidos e mostram-se bem mais praticos para 0 consumo que 0s sucos naturais.
Uma alimentacdo baseada em produtos frescos e saudaveis € cara, perecivel e exige tempo
para o preparo.

Em 2004, o Instituto Akatu divulgou um estudo em que 35% das criangas do planeta ja eram
consideradas obesas, € o0 maior percentual se concentrava nas classes sociais mais baixas.

Diante desse contexto epidemiologico, podemos observar os fatores que contribuem para
tal panorama: urbanizagao das populagdes; aumento do marketing infantil; acesso aos produtos
industrializados, a televisao e a internet; ¢ sedentarismo.

Reiterando a influéncia do marketing no consumo infantil, em 2007, o Instituto Alana
constatou que 50% das propagandas assistidas diariamente por criancas brasileiras sdo de
produtos alimenticios. Desse total, 34% sdo de guloseimas e salgadinhos, 28% de cereais,
10% de fast-food, 1% de sucos de fruta e nenhum de frutas e legumes.

Afinal, serd que as guloseimas sdo realmente as vilas da obesidade infantil crescente em
todo o mundo?

Os estudos do Instituto Alana indicaram que a principal causa do aumento da obesidade
tanto em criangas quanto em adultos ¢ a inadequagdo qualitativa e/ou quantitativa das
atividades fisicas: sedentarismo, excesso de horas gastas em frente a Tv, aos computadores, a
tablets, celulares e todas as comodidades da era tecnoldgica.

Consumo e sua influéncia no bullying

Bullying ¢ qualquer violéncia fisica e/ou psicolégica que ocorre dentro do territdrio
escolar, de forma intencional, repetitiva e em que a vitima ndo tem condi¢gdes de fazer frente a
seus agressores. E um fendmeno que sempre existiu, mas que sé foi reconhecido e estudado a



partir da década de 1980. As consequéncias negativas geradas pelo bullying sdo as mais
diversas possiveis e costumam repercutir na vida adulta.4

A discriminagdo que ocorre em fungao do poder aquisitivo e de bens materiais ¢ um dos
motivos que mais contribui para a pratica do bullying entre criangas e jovens. Os agressores
se utilizam de diversas acdes, como hostilizar, ofender, humilhar, excluir ou perseguir aqueles
que ndo se enquadram nos padrdes financeiros estabelecidos pelo grupo. Vale ressaltar que
uma parcela de vitimas do bullying também passa a adotar o mesmo comportamento dos
agressores, discriminando novas vitimas. Essas vitimas também praticam bullying para
escapar das agressoes pessoais € acabam alimentando e reforcando a tirania de valores
materiais e nada éticos que imperam na cultura consumista.

Em minha pratica clinica, observo constantemente criangas € adolescentes que sdo vitimas
de bullying por ndo terem determinado smartphone, tablet, um jeans da moda, cujo valor ¢
uma exorbitancia. Pergunto: criangas e adolescente necessitam de objetos tdo caros? Que
diferenga isso faz na vida pratica deles? Teoricamente, nenhuma; no entanto, muitos serao
excluidos socialmente por ndo pertencerem ao grupo daqueles que os t€ém. Nesse universo de
superficialidades, tudo ¢ motivo para discriminacdo: o bairro onde o individuo mora, o carro
que possul, suas roupas € acessorios, os lugares para onde viaja nas férias, o corte de cabelo,
a forma fisica...

Todas essas situagdes refletem uma triste realidade: o que realmente tem valor nas escolas
e na sociedade como um todo sdo “as coisas” que as pessoas possuem e que lhes conferem
padroes preestabelecidos de sucesso e felicidade — padrdes que mudam rapidamente, como as
colecdes de moda ditadas pelas estagoes do ano. A escola esta deixando de ser um territorio
fértil de estudo, de amizades e de exercicio de cidadania para se tornar mais um espago
“sitiado” pela cultura consumista.

O poder dos pais sobre as criancas e do marketing sobre os
pais

Nao podemos esquecer que os pais possuem grande influéncia sobre o comportamento dos
filhos, especialmente quando eles ainda sdo criangas. Nessa fase, os pequenos costumam ver
seus pais com “lentes especiais”, capazes de lhes conferir qualidades que lembram
superpoderes. Por conta dessa generosa visdo infantil, os pais sao os melhores educadores e
formadores de valores que os filhos podem ter. Os valores aprendidos nessa fase, por meio de
conversas, atitudes e, especialmente, exemplos comportamentais, costumam ser fortes e
perenes.

Esse poder de influéncia dos pais também tem seu lado B. Em uma sociedade materialista
como a nossa, os pais se veem cada vez mais envolvidos com o trabalho e acabam dispondo



de pouco tempo para se dedicar a formacao e ao desenvolvimento dos filhos. Por conta disso,
tentam compensa-los com bens materiais. Em pouco tempo, as criangas aprendem que, quanto
mais seus pais se ausentam, mais elas adquirem o “direito” de ganhar “recompensas”, ¢ a
indistria de brinquedos sabe muito bem como preencher esse vazio familiar. Com essa
dindmica em pleno funcionamento, os pais se submetem a uma verdadeira tirania infantil, que
se utiliza de instrumentos poderosos que incluem chantagens, “carinhas fofas”, “ladainha do
quero-quero” e “birras” em sua casa ou at¢ mesmo no chiao dos shoppings.

O marketing, ciente dessa forte influéncia infantil sobre os gastos dos pais, cria aderecos,
roupas ¢ brinquedos cada vez mais caros, visando o lucro e incitando cada vez mais as
diferengas materiais. Nao tenho a menor diivida de que o consumismo infantil deve ser revisto
e desestimulado pelos pais, por familiares e pela propria escola. Com essa postura, grandes
mudancas podem ocorrer no ambito familiar e social. Sem tantos bens materiais, as criangas
aprenderdao que existem coisas que o dinheiro ndo compra € que sdo elas, afinal, que nos
fazem felizes de fato: o amor e a generosidade com as pessoas, com 0s animais € com a
natureza.

Na esfera social e das instituicdes, veremos que criangas menos consumistas se tornarao
adultos mais justos e éticos frente as diferengas e as desigualdades sociais. Criangas
conscientes da necessidade de preservar os recursos naturais do planeta serdo adultos cientes
da grandeza da vida, o que se perpetuara naqueles que vao sucedé-los.

A nova geracao de criancas

Essa nova geracdo ¢ denominada kcov (Kids Growing Older Younger), que, em tradugdao
livre, significa “criancas que se comportam como adultos precocemente”. Tal geracdo se
caracteriza pela adultizacao e pela aprendizagem mais precoce, especialmente em decorréncia
do excesso de informagdes disponibilizadas pela internet.

Nao podemos comparar a infincia de hoje com a de vinte ou trinta anos atrds; as
transformacoes do mundo atual nos trouxeram uma realidade com forte influéncia tecnoldgica.
Essa ¢ a primeira geracdo que nasce com smartphones, tablets e acesso quase ilimitado aos
mais diversos campos da informacgao.

A geracdo kcoy vive na “era da compressdao”, pois tudo acontece de maneira acelerada,
intensa e acoplada a um volume enorme de inovagdes. Em nenhum outro tempo da historia da
humanidade a produgdo e a divulgacdo das informagdes ocorreram de forma tdo veloz e
compactada. E, infelizmente, ¢ essa velocidade que faz com que tudo se torne ultrapassado
rapidamente.

Nesse universo de eternas novidades, a tarefa de educar os filhos, os alunos e as demais
criangas com quem convivemos socialmente se torna uma batalha ardua e constante.



De fato, estabelecer valores éticos e padrdoes comportamentais para as criancas de hoje
(especialmente as de até oito anos) demanda uma postura incansavel de se autoconhecer e
conhecer os outros ao nosso redor. Afinal, nos, adultos, também estamos sujeitos a toda gama
de artimanhas do marketing e temos que discernir por nos e por elas. Nao podemos esquecer
que, apesar de essa nova geracao se comportar como ‘“‘adultos consumidores”, o cérebro
dessas criangas ¢ infantil e, como tal, incapaz de estabelecer escolhas racionalmente
adequadas. Dar limites aos filhos talvez seja uma das mais corajosas maneiras de ama-los.
Aprender a lidar com as frustragdes € essencial para o pleno desenvolvimento psicoldgico das
criangas.

Gostaria de atentar para um aspecto que, no meu entender, ndo diminui a responsabilidade
dos pais e/ou familiares; ao contrario, revela que, sem uma postura coletiva da sociedade
sobre sua cultura consumista, ndo poderemos avancar de fato rumo a constru¢do de adultos
mais conscientes, livres e altruistas, formando uma cidadania de fato e de direito.

Em tempos de redes sociais, temos que utiliza-las para protestar contra os aspectos
abusivos, antiéticos ou apelativos de certas propagandas, especialmente aquelas direcionadas
ao publico infantil. E devemos fazer isso com a convicgao de que o marketing se utiliza de
todo o saber sobre o comportamento infantil e o avido cérebro das criangas com o propdsito
de vender mais produtos, € nunca com o objetivo de tornar a vida delas melhor.

A propria geragdo kGoy ¢ um exemplo claro da forma da cultura consumista que, ao
imprimir velocidade em nossos habitos de consumo, cria produtos datados que serdo
descartaveis em pouco tempo para que novos langamentos sejam adquiridos. A roda do
consumo acelera o tempo.

A adultizagdo das criangas reflete esse fenomeno de maneira lamentavel. A geragdo kcoy
tem nos mostrado que a infancia também se transformou em um produto muito rentdvel para o
mercado. Somente o tempo nos dird como serdo os adultos dessa nova geracdo de
consumidores vorazes, que consomem a propria infancia e as etapas essenciais para um bom
desenvolvimento fisico e psicologico. Amadurecer ¢ um processo complexo e lento, e
“adulterar” a férmula da vida pode trazer consequéncias inimaginaveis, para o bem ou para o
mal.

Meu otimismo incurdvel me aponta para uma grande saturacdo desse sistema. Os kcovs
talvez sofram muito como adultos materialmente exaustos de tantas novidades e, justamente
por 1SS0, possam ser os primeiros a iniciar uma nova era: a do capital espiritual, na qual o que
estara em alta serdo nossos atributos “incompraveis” — aqueles adquiridos no exercicio do
amor incondicional a si e a todos os seres do planeta.



Para que possamos enfrentar os desafios de viver em uma sociedade de mercado, na qual
nossos desejos sao constantemente manipulados para o consumo desenfreado, precisamos
entender como nosso cérebro € capaz de nos induzir € nos influenciar na hora de escolhermos

0 que consumir.
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ENTENDENDO COMO O CEREBRO
FAZ SUAS ESCOLHAS OU TOMA SUAS
DECISOES

Viver ¢ ter que escolher o tempo todo.

De forma consciente ou ndo, todos os dias fazemos pequenas e até grandes escolhas, desde
a cor da roupa que usaremos até o curso de pos-graduacdo que podera determinar uma futura
mudanca profissional. Mesmo que vocé€ opte por ndo tomar nenhuma decisdo frente a uma
davida ou um conflito, a sua postura de neutralidade ja se constitui, por si propria, uma
escolha diante do impasse.

E mais: escolher ¢ uma condi¢do humana que determina quem somos € quem seremos no
futuro. As escolhas s6 ndo podem mudar o passado, mas certamente determinaram os fatos ja
ocorridos e plantaram as sementes que estamos colhendo no presente € que colheremos no
futuro.

Ha quem diga que “somos as escolhas que fazemos”. E, quando o assunto ¢ escolher, ndo
adianta tentar fugir ou se esconder da vida: ela sempre dd um jeito de nos fazer, mais cedo ou
mais tarde, responder por nossos acertos e erros. Escolhas e/ou decisdes fazem parte da
vivéncia humana, e estamos fadados a 1sso; s6 nos resta aceitar o fato.

No entanto, como seres racionais, tendemos a nos inquietar € a questionar aquilo que nao
entendemos. Todos nods temos um pouco de Sdo Tome, por isso precisamos ver (ou
compreender) para crer. Confesso que foi, em grande parte, um questionamento sobre a
condi¢do humana que me fez, desde muito cedo, ter esse fascinio pelo comportamento humano,
incluindo tanto seus aspectos mais doces e afetivos como suas facetas mais sombrias. Muitas
vezes, acumulamos informacdes ¢ as transformamos em conhecimento, € 1SS0 nos traz um
profundo bem-estar. Saber o porqué das coisas ¢ algo encantador, e, para algumas pessoas — e
me incluo entre elas —, pode ter um efeito tdo intensamente prazeroso que poderiamos dizer
que o saber pode virar um “vicio”... do bem, € claro! Brincadeiras a parte, vamos chegar ao
que interessa de fato, o senhor de nossas identidades e da nossa maneira de ser e viver: o
cérebro.

Saber como o0 nosso cérebro processa nossos pensamentos, percepgdes, emogoes,
lembrancas, afetos, vontades, desejos € a chave para entendermos quem somos, quais sao as



nossas potencialidades, os nossos talentos e as nossas fragilidades. Nosso cérebro possui um
funcionamento basico que, de certa forma, é compartilhado por todos os seres humanos: o
circuito do medo/estresse, que visa nos proteger dos perigos; o sistema de recompensa, que
nos faz buscar satisfacdo; o centro da respiragdo e da circulagdo sanguinea, € assim por
diante. S3o partes comuns a todos ndés que garantem a nossa existéncia fisica sem que
tenhamos que pensar o tempo todo nisso. Contudo, existem areas em nosso cérebro que sé
dizem respeito a cada individuo. Essas diferencas pessoais estdo relacionadas a maneira
unica com que cada um de nos sente, pensa, vive e aprende. Por isso somos todos muito
parecidos e, a0 mesmo tempo, Unicos.

Para que possamos enfrentar os desafios de viver em uma sociedade de mercado, na qual
nossos desejos sao constantemente manipulados para o consumo desenfreado, precisamos, no
minimo, entender como nosso cérebro € capaz de nos induzir € nos influenciar na hora de
escolhermos o que consumir. Somente dessa forma poderemos almejar a verdadeira liberdade
de comprar aquilo de que realmente necessitamos ou que satisfaz nosso desejo mais intimo,
independentemente do valor, da marca ou do status social que um produto agrega ou
representa.

As inumeras facetas do cérebro no longo processo do
aprendizado

Escolher um simples presente para quem vocé gosta pode virar um grande dilema, o que faz
com que algumas pessoas percam horas e horas nos corredores de um shopping. Isso acontece
porque, ao fazer uma escolha, o cérebro ndo consegue ser totalmente racional. Na pratica,
precisamos das emocgdes para tomar nossas decisdes. O neurologista portugués Antonio R.
Damasio, no seu livro O erro de Descartes, descreve muito bem essa necessidade e conclui
que as melhores escolhas sdo, na verdade, as realizadas em parceria com nosso cérebro
emocional.

O aprendizado tem um carater associativo, ou seja, tudo o que fazemos estd vinculado a
uma emog¢do e, consequentemente, a um sentimento € a um pensamento. Boas experiéncias
trazem boas memorias, enquanto mas experiéncias trazem mas memorias, registradas no
cérebro como experiéncias ndo desejaveis. Esse mecanismo existe para que o nosso cérebro
possa aprender a evitar a reproducao das situagdes que geram sentimentos desagradaveis.

Podemos fazer uma analogia com o fogo: s6 aprendemos que ele queima depois que
tentamos toca-lo e sentimos dor. Quando isso ocorre, o estimulo da dor ¢ levado ao cérebro,
que logo percebe que aquilo ndo € bom, e assim retiramos a mao imediatamente do fogo. Apos
essa primeira experiéncia, todas as vezes que nos deparamos com algo quente, nosso cérebro
associa o objeto aquela dor sentida, informando algo como: “cuidado”, “queima”, “do61”, “ndo
coloque a mdo ai!”.

Evolutivamente, podemos entender também por que experiéncias ruins ou desagradaveis



marcam mais que as boas. No mundo mais primitivo, certas experiéncias negativas, se
repetidas, poderiam ter colocado em risco a perpetuagdo da nossa propria espécie. Por
exemplo, enfrentar sozinho e desarmado um tigre raivoso. Em outras palavras, o cérebro foi
preparado para que aprendéssemos com 0s erros passados.

Outra caracteristica do cérebro € que ele consolida o aprendizado muito mais pela pratica
que pela simples teoria. E isso ocorre porque, quanto maior o numero de sentidos ou
sensacoes (olfato, visdo, paladar, audi¢do, tato) for acionado no processo de aprendizado,
mais ‘“caminhos” o cérebro abrird para fortalecer o conhecimento. Em outras palavras: ¢
praticando que se aprende.

Um exemplo simples ¢ andar de bicicleta ou dirigir um carro. Quando comecei a dirigir,
achei que fosse uma tarefa muito dificil, devido as multiplas coisas que precisavam ser feitas
ao mesmo tempo. Pisar no acelerador, na embreagem, no freio, mudar a marcha, tantas ruas e
lugares para lembrar etc. Ledo engano: em poucos meses, dirigir para mim ja era algo
automatico!

Quanto mais “estradas das informagdes” sao abertas no cérebro, mais facilmente somos
conduzidos ao aprendizado. Além disso, mais acesso temos as informacdes e mais
rapidamente conseguimos aciona-las de forma automatica. E como se fosse uma grande
rodovia com um fluxo enorme de carros indo para 14 e para c4 sem sinais nem paradas. A
consolidagdo da memoria ocorre da mesma maneira que a do conhecimento. Por exemplo,
pense em uma mag¢a. Qual a primeira coisa que lhe vem a cabe¢a? Vermelho? E depois? Fruta,
doce, comida, gostoso, mordida, coragdo... € assim, sucessivamente, vamos fazendo
associacOes da mag¢a e da cor vermelha, que abrem caminhos no universo do conhecimento
cerebral.

O esquema abaixo ilustra, de maneira bem didatica, essas associagdes de derivagdes:






As imagens interconectadas na ilustra¢do representam a qualidade dos objetos percebidos
através dos nossos sentidos e mutuamente interligados entre si, por meio de seu significado e
associagoes. Dessa forma, cria-se uma verdadeira rede ou teia de informa¢des em nosso
espaco mental. Uma simples mag¢d pode lembrar o desenho da Branca de Neve ou de alguém
de quem gostamos muito, como também pode despertar a vontade de comer carne, de assistir a
um filme de vampiros ou at¢é mesmo de ouvir um rock, por uma associacdo com a cor
vermelha de carne ou sangue, ou por associar o som da mordida a musica, que lembra
vampiro.

Todas essas associacOes sdo feitas em questdes de milésimos de segundo, e a grande
maioria delas ndo ¢ percebida de maneira consciente. Nosso conhecimento ¢ uma rede de
informagoes interligadas através de seus significados, percepcoes e sentimentos. Na infancia,
tudo o que aprendiamos também era de forma associativa. Concluindo: nosso conhecimento ¢
composto por uma rede multidimensional de informagdes interligadas.

As primeiras impressoes sao as que ficam: o poder de
aprendizado do cérebro infantil

Quem tem filhos ou contato com criangas pequenas percebe, de maneira bem interessante,
esse exercicio de aprendizado tao caracteristico do cérebro. A partir de um ano e meio a dois
anos de 1dade, cada letra, cada significado conquistado € uma alegria. Durante a alfabetizagdo,
as criangas sdo apresentadas as letras do alfabeto, de forma a associar suas respectivas
grafias aos sons e aos objetos comuns a cada letra: A de abacate, B de bola, C de casa.

Quando ensinamos palavras, devemos associar a elas diversos elementos: seu som (ouvido
e falado), seus simbolos graficos, sua imagem, sua cor, seu significado, sua utilidade, seu
cheiro, entre outras caracteristicas marcantes. Por exemplo, um elefante ¢ um animal grande e
cinza, tem quatro patas, vive na selva, ¢ forte, come plantas, bebe dgua. Elefante comeg¢a com
E, como ema, estante, escola etc. Quando as criangas virem um elefante no zoologico, em
filmes ou livros, suas memorias relacionardo uma coisa a outra e acrescentardo novos
sentimentos a essa experiéncia.

O aprendizado que as criangas adquirem nos primeiros anos de vida tende a ocorrer de
maneira bem intensa, marcada (tal qual uma tatuagem cerebral) e bastante veloz. Isso porque o
cérebro delas esta avido por explorar o novo € o universo ao redor.

Durante essa fase de desenvolvimento da linguagem, ndo podemos esquecer outros
elementos que sdo repassados a elas, como os personagens de desenhos animados, que
costumam ser utilizados como ferramentas de marketing infantil. Como tais personagens estdo
presentes nessa etapa marcante do aprendizado das criancas, eles ficardo “impressos”
definitivamente na memoéria delas. E quando elas chegarem a fase adulta, tais imagens
acionarao, com frequéncia, sentimentos daquela época, mesmo que isso ndo seja percebido de
maneira consciente.



Consciente ou inconsciente: eis a questio

O cérebro ¢ um o6rgao inteligente por si sO, pois funciona independente da nossa vontade —
tanto nas funcdes fisioldgicas (batimentos cardiacos, frequéncia respiratoria etc.) quanto nos
pensamentos — € ¢ justamente por isso que ele € capaz de nos manipular e nos enganar para
conseguir o que julga mais adequado no momento. Por exemplo, quando estamos ansiosos,
muitas vezes sentimos mais vontade de comer. Mas, se ja estamos satisfeitos, por que cargas-
d’agua o nosso cerebro pediria mais comida? Simples: distragdo e recompensa. Ele esta tenso
por alguma razdo, mesmo que naquele momento ndo possamos perceber, de maneira
consciente, o motivo pelo qual ele procura se distrair e aliviar o mal-estar.

Quando comemos, desviamos a aten¢ao do nosso cérebro para outros estimulos: o cheiro, o
paladar, o ato de comer, a sensagao de plenitude, a digestdo, entre outros. A recompensa ¢
dada pelo fato de realizarmos com facilidade aquilo que desejamos, trazendo-nos, assim, uma
sensacdo agradavel — a de comer. A vontade de comer sem ter fome ¢ uma forma que o
cérebro tem de nos sinalizar que algo esta errado.

Mesmo de maneira ndo consciente, as associagdes € as conexdes geradas pelo cérebro sdo
capazes de nos influenciar o tempo todo. Se recorrermos ao exemplo da figura anterior,
podemos ter uma ideia do poder da influéncia dessas conexdes. E claro que essas associagdes
ocorrem de forma distinta € individualizada, ou seja, vocé, eu e todas as pessoas associamos €
conectamos 0 mesmo objeto a situagdes totalmente diferenciadas, pois cada um de nos deriva
os pensamentos de acordo com a biologia, o conhecimento, 0 meio em que estamos inseridos e
o momento. Além disso, as associagdes do nosso cérebro, em sua grande maioria, ndo estdo
sob 0 nosso controle e, portanto, sdo feitas de maneira involuntaria. Assim, podemos constatar
que a influéncia do conhecimento nido consciente exerce um poder determinante para as
tomadas de decisdo e nossas escolhas diarias.

Comprar: um ato sem muita logica

Se fossemos comprar qualquer coisa pela logica (apenas racionalmente), s6 comprariamos
o que de fato € necessario. Mas, infelizmente, no momento de escolher o que comprar, o
cérebro recebe influéncias de todo o nosso saber ndo consciente (percepgdes € sentimentos), €
o marketing, que entende cada vez mais nosso funcionamento cerebral, se vale justamente
disso. Para nos, muitas vezes, isso ndo faz diferenca, mas para os profissionais de publicidade
¢ primordial. Outra maneira de o marketing nos influenciar sem percebermos ¢ por meio de
suas analogias, que nos fazem resgatar prazeres vivenciados, imaginados/idealizados, ou
apenas através dos sentidos: musica, cheiro, sensagdes, memoria, cores e imagens fortes,
como visto anteriormente.



Desejo, fantasia e imaginacao

Ao saber como aprendemos e tomamos decisoes, fica mais facil entender por que certos
produtos anunciados em diversos veiculos de comunicacdo (em especial em televisao) se
transformam tao rapidamente em um sucesso de vendas. Primeiramente, temos que saber que
todo produto ou servigo vendido vem associado a varias caracteristicas, da mesma maneira
que os objetos sdo armazenados na memoria. Tudo tem alguma conotagdo sentimental, € ¢ por
esse meio que o marketing tenta nos fisgar. Ele ndo vende s6 o produto, mas tudo o que
supostamente esta associado a ele.

O dia esta claro e seco, perfeito para um passeio. Um desejo de subir as montanhas surge; vocé precisa subir forte,
potente, com convic¢do e sentir a conquista no final. O caminho ja € uma recompensa: vocé sente uma brisa gelada da
natureza misturada com um toque de nuvem. Vocé ndo titubeia: continua subindo com orgulho e obstinacdo. A vista ¢
deslumbrante, ¢ vocé pensa que certas coisas t€ém um valor imensuravel. Continua subindo uma ladeira sinuosa e
perigosa, mas sobe com estilo. No topo, um sentimento de conquista, de admirag¢ao, de poder. No topo, vocé esta ao lado

do seu carro, que fez tudo isso ser possivel!

Vamos prestar atengdo em que tipo de sentimentos evocamos ao ler e imaginar tal cena.
Esqueca o objetivo final; mergulhe nas palavras e nos sentimentos sem tentar controla-los ou
indaga-los, apenas faca o papel de observador. Descrevo o que senti: uma sensacao de bem-
estar, e me imaginei em um dia ensolarado, daqueles que a gente fica torcendo para ndo furar o
programa. A palavra “montanha” me remete ao friozinho, a cheiro de natureza, belas
paisagens, bons momentos contemplativos, desafios e, apesar do esfor¢o, a um sentimento de
superacao capaz de alcancar qualquer coisa. Ao mesmo tempo, vém a nostalgia de momentos
agradaveis vividos e uma conexdo profunda com o planeta e toda a sua grandiosidade.
Finalmente cheguei ao lugar tao esperado, e um estado de éxtase toma conta do meu ser; sinto
a adrenalina e o sangue pulsando em minhas veias: uma sensagdo de conquista e realizacao.

Se alguém ja fez passeios as montanhas ou a serra, identifica-se com esses sentimentos e
percebe como as imagens sdo capazes de acionar memorias agradaveis, mesmo sem se dar
conta de que o responsavel por todas essas associagdes ¢ o carro do anincio. Nosso cérebro,
ao ver o carro naquele cenario, automaticamente faz uma conexdo com os momentos ja
vivenciados (ou imaginados) de forma prazerosa. Assim, quando vocé se depara com aquele
carrdo na vitrine ou na rua, imediatamente pensa: “Gostaria de ter um carro desse e fazer um
passeio como aquele!”.

Existem diversas propagandas similares a essa, todas com o mesmo apelo: sensacao de
bem-estar, satisfagdo, liberdade, seguranca, mais lazer... Pois bem, propagandas vendem
sentimentos € sonhos, ndo apenas produtos, mas, na realidade, tais produtos vém sozinhos; o
resto ¢ induzido por elas e comprado por nos.

Diariamente sofremos um bombardeio de informag¢des de propagandas vindas de todos os
lados e nem sequer nos damos conta do quanto isso ocorre. Significa que o nosso cérebro vé,



reconhece, mas aquilo ndo ¢ conscientemente registrado porque consideramos a informagao
superflua.

Nas embalagens dos produtos geralmente aparecem palavras-chave para chamar a nossa
atencdo e satisfazer a nossa vontade. Prometem beneficios, dos quais nem temos como nos
certificar de sua real eficacia. Diversas informag¢des nos rotulos dos produtos sdo omitidas ou
ha até mesmo inverdades sobre o conteudo.

O fato € que ha muita coisa omitida em relagdao ao que estd no mercado, e, provavelmente,
se tivéssemos acesso a informagdes, ndo consumiriamos a maioria dos alimentos que ja fazem
parte do nosso dia a dia.

De certa maneira, aceitamos como verdadeira grande parte das informag¢des divulgadas
pelos fabricantes e, assim, alimentamos o nosso lado cacador de ilusdes.



Nosso cérebro sempre quer novos desafios, e, para isso, 0 marketing investira no sequestro

afetivo de nossas emocdOes mais camufladas.
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VOCE SONHA, NOS REALIZAMOS!
Neuromarketing: uma visao mais detalhada

Todo ser humano guarda em si o dom de sonhar. Talvez essa capacidade de criar realidades
inexistentes seja a maior € mais fascinante caracteristica do nosso cérebro.

Os sonhos tém o poder magico de nos impulsionar rumo a caminhos novos, eles desafiam
nossas limitacdes, dao sentido as vidas banais e nos alimentam com o doce sabor da
esperanca. Sem o poder de sonhar e a determinagdo de realizar esses sonhos, muitos dos
avangos tecnologicos ainda estariam restritos ao territdrio de seus criadores.

Sempre me questionei de onde os sonhos vém, onde eles repousam e esperam pelo
momento certo para tomar nossa mente com cores, construgdes, personagens, objetos
conhecidos ou totalmente novos, paisagens, aromas, sensacoes... Até hoje ndo tive respostas
para tais perguntas, mas acredito cada vez mais no poder da criacdo que os sonhos sdao
capazes de nos despertar. Existem sonhos que valem ou justificam toda uma existéncia, e,
mesmo ndo realizados por seu idealizador primario, contagiam e influenciam geragdes futuras.
As descobertas cientificas sdo uma prova cabal dessa capacidade contagiante de determinados
sonhos. Na minha percep¢dao, os sonhos sdo criagdes hibridas do cérebro: possuem
componentes conscientes € subconscientes, € talvez conexdes sobre as quais ndo possuimos
nenhum tipo de conhecimento.

Por que compramos?

Por prazer, necessidade, lazer, passatempo, extravagancia, materialismo? Recentemente,
muitos estudos se voltaram para desvendar os mistérios da mente consumista, mas, sendo bem
sucinta, posso afirmar que tudo se resume a recompensa. Nao me refiro a recompensa de uma
forma leviana, como mero luxo, mas em nivel cerebral, como um sistema de recompensa que
basicamente nos motiva a fazer tudo o que fazemos: desde levantar pela manha até escovar os
dentes. Por meio desses estudos, observou-se que algumas coisas nos recompensam mais que
outras. Porém isso ndo ¢ uma constatagdo do cérebro consciente em seu conceito mais amplo,
mas, sim, de um cérebro primitivo (automatico) e que independe do nosso controle, como as



batidas do coracao.

O cérebro ¢ um 6rgdo como qualquer outro: pulmdo, intestino, figado. Se observarmos
outros Orgdos de nosso corpo, constataremos que eles sdo bem independentes, funcionam
involuntariamente € desempenham seus papéis fisiologicos. O sistema nervoso central (snc)
também tem um papel fisiologico “automatico” e, como tal, ndo depende da nossa vontade. Em
outras palavras, o cérebro tem vida prdopria, € somos constantemente persuadidos a suprir seus
desejos, muitas vezes sem nos darmos conta disso. Um bom exemplo foi o resultado de um
estudo realizado na Inglaterra, descrito no livro 4 logica do consumo, de Martin Lindstrom. O
objetivo da pesquisa era avaliar o impacto das diferentes campanhas antifumo no cérebro dos
fumantes, que vao desde simples adverténcias e frases alarmantes até imagens chocantes dos
males provocados pelo uso continuo do cigarro (pulmido canceroso, pe€ gangrenoso,
impoténcia sexual) presentes no verso das embalagens. Apesar de a maioria dos fumantes
afirmar categoricamente que tudo aquilo era impactante, surpreendentemente, as pesquisas de
neuroimagem funcional mostraram o oposto: essas campanhas com logomarca, imagens e
explicagdes ndo causam efeito nenhum sobre a vontade de fumar. De forma inversa, qualquer
coisa que faca alusdo ao fumo, seja ela positiva ou negativa, estimula o ato de fumar no
cérebro dos fumantes.

A explicagdo disso € simples: faca um teste e, por alguns segundos, ndo pense num elefante
azul. Percebeu o quanto ¢ dificil? Isso ocorre porque o cérebro inicialmente nao entende esse
“ndo”’; quem compreende € 0 nosso cérebro racional (razdo). O nosso cérebro independente e
selvagem por natureza (primitivo) tem vida propria, e, quando se menciona “elefante azul”,
como no exemplo, automaticamente seu simbolo visual ocupa a nossa mente.

Quando ndo se tem um elo emocional com determinado objeto, fica ficil ser racional nas
tomadas de decisdo. Por esse motivo, as campanhas antifumo nio surtiram o efeito esperado
nos fumantes, ja que eles apresentam um vinculo emocional muito forte com o cigarro. No
entanto, no grupo constituido por pessoas nao fumantes, esse tipo de publicidade causou
aversao. E o motivo ndo ¢ ignorancia ou desdém a saude: ¢ simplesmente porque o nosso
cérebro instintivo entende de maneira diferente de nossa razao.

A mente racional, ao mesmo tempo que interpreta o significado do que estd escrito ou
simbolizado, ndo consegue impedir que o cérebro instintivo faca suas prdprias inferéncias.
Além disso, foi observado que a grande maioria das pessoas prefere uma recompensa
imediata em vez de pré-datada, mesmo que isso signifique ganhar menos no final. O sistema de
recompensa ¢ tao poderoso que pode ser comparado a um grande ditador, que manda e
desmanda em muitas das nossas escolhas e agdes. Para que possamos reduzir a tirania desse
sistema, precisamos entendé-lo em todos os seus aspectos e exercitar muito a nossa razao (ou
cognicao) a fim de dominar nossos instintos mais primitivos.

Todas as coisas ou situagdes que nos despertam algum tipo de anseio ou expectativa
acionam o sistema de recompensa do cérebro — quanto mais expectativa, mais satisfagdo e
prazer sentimos. Por isso, observamos o carater extremamente ansioso dos pacientes que
apresentam compulsdo por compras. As expectativas sdo extremamente pessoais, variando de
pessoa para pessoa, de acordo com seus sonhos, desejos e vontades. Ha desejos comuns entre



os individuos, como querer ter filhos, uma familia, um companheiro ou companheira, satude,
paz, casa propria, estabilidade financeira, entre tantos. E ¢ justamente por meio desses sonhos
que as empresas de marketing montam suas estratégias de atuacao.

O nosso cérebro possui cé¢lulas chamadas neuronios-espelho, que, entre tantas atribuicoes,
sdo responsaveis pela nossa capacidade de reproduzir ou imitar o comportamento de outras
pessoas. E gracas aos neurénios-espelho que, ao assistirmos a um comercial, automaticamente
nos colocamos no lugar daquelas pessoas. Assim, quando vemos modelos sexy vestindo jeans
num comercial, nos imaginamos tdo sexy quanto elas. O mesmo ocorre quando assistimos a
familias alegres, bem-dispostas no café da manha, entre tantas situagdes: automaticamente nos
transportamos para aquelas vivéncias, despertando nossos desejos.

Truques classicos do marketing

Antes de qualquer coisa, temos que ter em mente que o objetivo final de toda estratégia de
marketing ¢ aumentar as vendas de determinado produto. Um comercial popular, mesmo que o
individuo se lembre do jingle, da cena ou do ator, ndo quer dizer necessariamente que esta
divulgando a marca e, muito menos, aumentando as vendas daquele produto. Isso ocorre
porque nossa mente, em 85% do tempo, funciona no “piloto automatico”, isto €, varias
situagOes ndo sdo percebidas de forma consciente.

O marketing possui estratégias especificas para nos atingir como consumidores — muitas
delas bem evidentes, entre as quais podemos citar as conexdes com a infincia, os animais
fofinhos, a sensualidade, a beleza, o poder, a supersticao, os sonhos. O marketing, que antes
era feito por meio de radio, jornais, folhetos, cartazes, comerciais de televisao e anincios em
revistas, hoje conta com uma nova rede de comunicacdo: a internet, que inclui o uso de e-
mails, blogs, sites e grupos sociais para divulgacdo, além da nova moda de usar produtos de
marca como acessorios cenograficos de filmes, seriados e novelas.

Estratégias visuais

Quem nunca teve a atencdo despertada por palavras em rétulos, embalagens ou até
comerciais: “Novo! 50% de desconto! Leve 3, pague 2! Gratis! Ultimos dias! Edicdo
Limitada!”. Sejamos sinceros: sempre damos pelo menos uma conferida s para saber do que
se trata. Afinal de contas, somos curiosos por natureza, € pode ser que estejamos deixando
passar algo realmente imperdivel ou incrivel. Essa € uma estratégia que quase todas as marcas
utilizam e que costuma dar bons resultados por algum tempo. Além disso, somos impulsivos
também: temos que tomar decisdes rapidas no dia a dia, e 50% de nossas escolhas sdo feitas
de maneira espontdnea. Outra estratégia que funciona ¢ o tal “99 centavos” no prego do
produto: muitas pessoas caem nessa cilada, iludidas de que estdo comprando um produto mais



barato que o seu valor real.

No que diz respeito a apelos visuais, ndo posso deixar de comentar sobre a importancia
das cores. Os profissionais de marketing sabem que as fortes, como o vermelho e o amarelo,
chamam mais a nossa atengdo que outras, e existe uma explicagdo evolutiva para isso: quando
ainda éramos primitivos e colhiamos os alimentos das arvores, sabiamos que vermelho e
amarelo, na maioria das vezes, indicavam que um fruto estava maduro e pronto para ser
saboreado. Isso evolutivamente se refletiu na adaptacao da nossa visao e na nossa capacidade
seletiva para cores mais quentes. Nao € por acaso que elas realmente chamam a nossa atengdo
e despertam nossos desejos basicos e secretos.

As marcas da nossa infancia querida

Quem nao se lembra do classico poema de Casimiro de Abreu que comeca assim: “Oh! que
saudades que tenho da aurora da minha vida, da minha infancia querida, que os anos nao
trazem mais!”? Muitas coisas nos remetem a infancia por meio dos nossos sentidos: o cafuné
da mamae que nao ha igual no mundo (tato), o cheirinho de talco (olfato), as cantigas de ninar
(audigdo), a geleia de mocotd (paladar), o palhaco Bozo, os desenhos do Mickey, Pato Donald
e companhia (visdo). Tudo isso ja estd carimbado em nosso cérebro, conectado as emogoes
daquela época. O artificio de usar elementos que lembrem a infancia em propagandas ¢ bem
antigo e visa fazer uma associagdo emocional do produto com um sentimento saudosista de
quando éramos crian¢as. Um comercial de que muitos devem se lembrar ¢ o da Faber-Castell
com a musica “Aquarela”, de Toquinho, ao fundo: “Numa folha qualquer eu desenho um sol
amarelo, e com cinco ou seis retas € facil fazer um castelo...”. O comercial ilustra a letra da
musica com lapis coloridos; simplesmente lindo!

Carinhas de bebés: simplesmente irresistiveis!

Quem podera negar que comerciais com carinhas de bebés ou criangas nos fazem comprar
quase tudo? A Parmalat ha alguns anos fez uma campanha memoravel com os pequenos
vestidos de bichinhos de pelucia que fez muito sucesso, deu um boom em suas vendas e €
lembrada até hoje. Outro comercial que ficou bem conhecido ¢ o do xampu Johnson &
Johnson, com criancinhas engracadinhas no banho dangando e cantando: “Gostooosoo pra
chuchu, chua chudaaa...”. Sem davida alguma, ambas sdo campanhas sedutoras e muito
eficazes!

Sonho meu, sonho meu....

Mencionei, no inicio do capitulo, que os nossos sonhos podem nos impulsionar a viver e,



consequentemente, a fazer escolhas na tentativa de realizd-los. Em nossa imaginacdo, sempre
desejamos ter o melhor corpo, cabelo, carro, as melhores férias, as melhores roupas...
Costumamos devanear, 0 que nos motiva a comprar muitas coisas na busca da satisfacao do
nosso imaginario. Este € o principal alvo do marketing: despertar em nos o desejo de algo que
muitas vezes nem sequer conhecemos e plantar sementes do que poderiamos ser ou ter. Mas
de que maneira um comercial pode provocar isso? Novamente a explicacdo estd em nossos
neurdnios-espelho.

A neurociéncia evidencia que, ao observarmos uma modelo em um comercial, por exemplo,
automaticamente nos colocamos no lugar dela e sentimos uma pitada do que deve ser uma
pessoa bonita ¢ poderosa. Se ela estd usando um belo vestido, que destaca suas curvas
capazes de atrair olhares indiscretos, buscamos a mesma roupa num shopping, a fim de nos
tornarmos tdo atraentes quanto a modelo. Acreditamos, instintivamente, que o vestido de fato
pode nos conferir esse poder que tanto almejamos. E, assim, podemos pensar em milhares de
sentimentos que os comerciais € as campanhas publicitarias sdo capazes de despertar no nosso
imaginario.

As campanhas publicitirias da MasterCard se popularizaram pela sua originalidade:
“Existem coisas que o dinheiro ndo compra. Para todas as outras existe MasterCard”. Essa
linha de propagandas “Nao tem preco” teve o simples objetivo de mexer com a nossa emo¢ao
e, assim, de forma quase sutil, estimular o uso do cartdo de crédito na concretizagao de nossos
sonhos. De fato as campanhas foram bastante eficazes, cairam no gosto popular, tornaram-se
um sucesso mundial e alavancaram substancialmente o uso do cartdo. Passamos a acreditar
que o consumo pode nos ajudar ndo sO a realizar nossos sonhos de consumo, mas também
fornecer as bases para vivenciar tudo aquilo que o dinheiro ndo compra.

Espelho, espelho meu, existe alguém mais belo do que eu?

No embalo dos sonhos, vamos fazer um gancho sobre a beleza, o poder e o status: os
elementos-chave da venda dos produtos. E so observarmos as propagandas de carros,
perfumes, cosméticos, roupas, eletrodomésticos, viagens, eletronicos, bebidas, bancos etc.:
todas elas tém apelos que nos fazem sentir especiais de alguma forma — o banco que nos trata
como clientes vies, o perfume que ¢ capaz de nos tornar pessoas extremamente sedutoras, os
carros que nos fazem sentir glamourosos, a maquiagem e as roupas que nos dao um novo look
a ponto de qualquer um virar o pescogo... E como se esses objetos tivessem o poder magico
de nos transformar de uma hora para outra. Mas, se ndo estivermos atentos, eles realmente
podem nos transformar em pessoas arrogantes e vaidosas. Nao vou negar que muitas pessoas
nos perceberdo diferentes, mas sera que queremos ser atraentes apenas por nossa aparéncia?
Infelizmente, em nossa sociedade, o status sempre esteve em voga, estd se popularizando cada
vez mais e ganhando importincia substancial na vida da maioria de nos.

A partir do momento em que a sociedade comega a valorizar mais o ter que o ser,



precisamos de um cuidado redobrado para transmitir as nossas criancas € as futuras geracoes
o que de fato sdo bens preciosos e valiosos. Dignidade, amor ao proximo, empatia,
compaixdo, entre tantos outros bens que “ndo tém prego”, ¢ o que realmente vai pautar a
caminhada dos pequenos rumo a vida adulta como pessoas éticas, solidarias e responsaveis.
Uma vida que tem o consumo como algo primordial em pouco tempo se mostrard vazia e sem
perspectivas.

Sexo: apelaciao ou entretenimento?

Acredito que a maioria de ndés concorda que cenas com conteiido sexual de alguma forma
chamam a nossa atencdo, mas sera que isso vende mesmo? A sexualizacdo dos anuncios
sempre foi motivo de polémica, ja que os limites do que ¢ ou ndo permitido sdo cada vez mais
fluidos, resultando em uma tempestade de propagandas repletas de nudez — parcial ou ndo — e
insinuacoes apelativas. No entanto, o que foi observado ao longo do tempo ¢ que, atualmente,
0 sexo ja ndo vende como antes, € isso se deve a sua banalizagdo nas relacdes interpessoais e
nos veiculos de comunicagdo. Algo que no passado era impactante hoje perdeu grande parte
da sua forga, pois nosso cérebro rapidamente se adaptou a essa nova realidade de maior
liberacgdo sexual e de corpos mais expostos.

Outro sendo diz respeito a certas propagandas que chegam a causar repulsa entre as
pessoas, desestimulando o consumo do produto. Por meio de estudos sobre o comportamento
humano, também foi constatado que propagandas chamativas como essas ndo significam que o
publico vai se recordar da marca ou do produto anunciado. Quando existem imagens mais
explicitas de cunho sexual, os homens, em especial, tendem a focar os seios ou as partes
desnudas das mulheres (no Brasil, principalmente nos bumbuns), sem ao menos fixar a marca,
tornando sua divulgacdo pouco eficiente. E claro que nem sempre esses recursos utilizados
para alavancar as vendas de determinado produto sdo ineficazes, mas entre o publico feminino
1sso pode ser um tiro no pé, pois, em muitas delas, por inveja ou despeito, o que se percebe €
um efeito repulsivo. Além disso, para as criancas, tais anincios sdo inapropriados, € a
credibilidade da marca pode ficar comprometida com o uso desses artificios.

Um exemplo de comercial que deu certo foi o da BOA, da cerveja Antartica. Apesar dos
apelos por meio da sensualidade das mulheres, as vendas aumentaram, conferindo sucesso a
essa abordagem. Contudo, € preciso destacar que a BOA soube utilizar os atributos femininos
de forma ndo explicita e com uma boa dose de humor. E bom humor e bom gosto sempre
atraem a nossa atengdo e alegram os nossos neuronios!

Medo: a cultura do “e se”....

E se eu sofrer um acidente, e se minha casa pegar fogo, e se eu for assaltada, e se baterem



no meu carro? Os “e se”” sdo incontaveis, € todos, de uma forma ou outra, nos fazem ficar com
a pulga atrds da orelha: “Até quanto estou testando minha sorte?””. O marketing sabe explorar
muito bem esse tipo de preocupagdo que temos em relacdo ao futuro e seus imprevistos. O
futuro, longinquo ou ndo, um dia chegara, e talvez isso e a morte sejam as Unicas certezas que
temos nesta efémera existéncia. Sendo assim, os bancos € as companhias de seguro sempre
utilizam essa caracteristica humana de temer o imprevisivel para vender seus produtos e nos
proporcionar seguranga.

Um bom exemplo de publicidade marcante foi a da série de comerciais do Banco
Bamerindus, na qual o grupo musical Os Trés do Rio, com suas versdes tarantela, mexicana,
forrd, bolero, cauboi, tocam e cantam o jingle “O tempo passa, o tempo voa, € a poupanga
Bamerindus continua numa boa”. Um cléassico que perdura até hoje e sobreviveu ao proprio
banco. Mais recentemente, o que ilustra literalmente esse conceito do “e se” foi o comercial
da Bradesco Seguros, que usou a ideia de “vai que” alguma coisa acontece. Essa série faz com
que nos identifiquemos com o imprevisto € o medo para nos precavermos de um
acontecimento inesperado.

Mistério

Somos curiosos natos, € 0 mistério ¢ provocante, dd um ar de suspense, nos faz pensar.
Essa ¢ mais uma caracteristica que nos atrai tal como um inseto ao redor da lampada. A
propaganda dos biscoitos Tostines, com a frase indagadora “Tostines vende mais porque ¢
fresquinho ou ¢ fresquinho porque vende mais? Qual sera o segredo de Tostines?”’, enche-nos
de curiosidade. Todo mundo curte uma charada, e saber a resposta dela antes dos outros tem
um sabor especial.

Para nao dar azar: trés toques na madeira!

Em 2013, as sandadlias Havaianas se tornaram amuletos da sorte na propaganda em que os
atores Jualio Rocha, Bruno Gagliasso e Henri Castelli assistem ao jogo entre Brasil e Italia.
Bruno usa um par de sandélias velhinhas para dar sorte. Porém, do outro lado do mundo, trés
amigos italianos assistem a mesma partida, e um deles também calga Havaianas bem gastas
como amuleto. O jogo acaba empatado, mostrando que os amuletos deram sorte para ambos,
além de serem sandalias que todo mundo usa.

Outra estratégia empregada pelo marketing ¢ a exploragdo da cultura da supersticdo e das
crencas transmitidas entre geragdes. Mesmo que ndo acreditemos no poder da supersticdo em
si, para a maioria de nos, ainda ¢ dificil passar por debaixo da escada sem que surja uma
pontinha de incomodo. O mesmo vale para espelho quebrado, gato preto, sexta-feira 13,
sapatos virados, entre outros classicos tidos como atraidores de azar. Os amuletos da sorte, ou



aqueles para espantar mau-olhado, como trevo-de--quatro-folhas, ferradura, pata de coelho,
figa, olho turco ou grego, sdo bem comuns ¢ vendem em qualquer lugar como adornos de
bolsas, chaveiros, pulseiras, gargantilhas. O mesmo se da com as fitinhas coloridas de igrejas
e santos que amarramos nos pulsos ou penduramos no retrovisor do carro, para que um pedido
seja cumprido, em sinal de fé ou como forma de protecdo. Se pararmos para pensar, esse tipo
de crenga € praticamente universal, mesmo que muitas pessoas neguem ou ndao se deem conta
disso. Sentimos um ‘“pertencimento coletivo”, como se falassemos a mesma lingua ou
fossemos da mesma familia.

Aproveitando esse gancho, o sentimento de pertencimento € tao forte entre as pessoas que a
industria se utiliza dele para ditar moda. Um bom exemplo sdo as proprias Havaianas, que ha
muito tempo deixaram de ser um produto bem barato € com cores basicas para fazer parte do
dia a dia das classes média e alta com estilo e gragca. Depois da repaginada da marca, as
Havaianas triplicaram de prego, tornaram-se mundialmente conhecidas e desejaveis, bem
como populares em todas as camadas sociais. Hoje ¢ dificil ndo encontrar um par de
Havaianas dando charme e leveza aos “belos” e as “belas” nas calcadas mais famosas do
mundo. Se vocé€ ja visitou outro pais e viu alguém com Havaianas nos pés, sabe bem a
sensacao boa que isso da.

Filho de peixe, peixinho ¢

Quantas lojas, restaurantes, farmacias, prestadoras de servico e fabricantes fazem questao
de colocar nos letreiros e nos produtos as palavras “desde o ano tal”? A tradicdo de uma
marca ou de um fabricante demonstra credibilidade aos seus clientes, pois, se estd ha
cinquenta anos no mercado, por exemplo, deve ter seu valor — do contrario, ja teria falido.

Um comercial que ressaltou a qualidade de uma marca foi o da cervejaria Bohemia. Em seu
anuncio, coloca um grupo de senhores (socios e executivos) comemorando a abertura da
fabrica para visitagdo. Um rapaz sugere que ainda falta colocar mulheres “gostosas™ nos
comerciais, como fazem as outras cervejarias, mas um dos socios logo contra-argumenta:
“Quem gosta de propaganda assiste a deles, quem gosta de cerveja bebe a nossa”. Ou seja,
quem tem qualidade e tradi¢cao ndo precisa investir em persuasao; apenas em divulgagdo. E a
marca Bohemia vai mais longe: estampa no rétulo a frase: “A primeira cerveja do Brasil,
desde 1853”.

Arte: criatividade nas telas e nas ruas

Um comercial bastante criativo foi o do biscoito, caramelo e chocolate Twix. A historia
conta a vida de um garoto que tinha um tique vocal e ndo parava de gritar: “Caramelo!”;
quando adulto, procura um especialista e, na sala de espera, depara-se com um rapaz que tinha



um problema parecido e s6 gritava “Biscoito!”. Ambos estavam empolgados com a
descoberta, quando um terceiro saiu da sala do médico e gritou “Chocolate!”. Os trés se
abracaram, ficaram amigos e criaram a combinagdo do Twix, com a qual ficaram famosos.

A criatividade e o bom gosto podem realmente fazer obras de arte nas telas, fixar a marca
em nossa mente e, para quem aprecia qualidade nas propagandas, fazer com que o anincio
seja lembrado por muito tempo. O mesmo ocorre com alguns jingles historicos que marcaram
¢poca.

E o que dizer do comercial da marca Nestlé ao completar noventa anos no Brasil, em
20117 As cenas relembraram os produtos que acompanharam a infancia de muitos intercaladas
com imagens de aniversario de crianga, familias felizes ¢ momentos inesqueciveis, como as
vitorias da Selecdo brasileira em Copas do Mundo, nossos saudosos Ayrton Senna e Tom
Jobim e, ao fundo, Roberto Carlos cantando o classico “Emocdes”. Tudo de um bom gosto
indiscutivel, capaz de arrepiar qualquer um.

A rede Hortifruti, especializada em produtos hortifrutigranjeiros, espalhou nas ruas do Rio
de Janeiro, de Sao Paulo, Vitoria e outras cidades, outdoors que contaram com muita
criatividade, belos desenhos graficos ¢ uma boa dose de humor. Vale a pena relembrar
algumas de suas frases baseadas em filmes: “A incrivel rucula”, “A hortalica rebelde”,
“Edward maos de cenoura”, “Melao rouge”, “O coentro levou”, “Chuchurek”, “A outra
alface”,Mulher marervilha”, “O quiabo veste prada”, “Berinjela indiscreta”, “O pepino
principe”, “Couve-flor e seus dois maridos”, “Horta de elite”, “Dois milhos de Francisco™.
Confesso que toda vez que passo de carro por algum desses cartazes, entorto o pescogo para
conseguir ler toda a propaganda. Para mim, sdo imbativeis!

Jingles

“Me da, me da, me dad. Me da Danoninho, Danoninho j4. Me d4 Danoninho, Danoninho da,
calcio e vitamina pra gente brincar.” A melodia de “O bife” foi a primeira que aprendi no
piano quando crianga, ainda tocando com dois dedinhos; uma musica bastante popular até
hoje. Na década de 1980, a Danone deu letra a melodia para anunciar o produto Danoninho,
cyjo slogan era “vale por um bifinho”. Nao hd nada mais classico e marcante que jingles: além
do Danoninho e de alguns ja expostos neste capitulo, muitos outros marcaram €poca: do
Cremogema, do Biotonico Fontora e outros tops, como o da Geleia de Mocotd Inbasa:
¢ demais...”. Na época foi o maior sucesso € aumentou muito as vendas do produto.

Outro jingle que virou febre nos anos 1990 foi o do Guarana Antartica: “Pipoca na panela
comec¢a a arrebentar, pipoca com sal, que sede que da, pipoca e guarand que programa
legal...”. Ele ficou tdo popular que entrou para a historia dos comerciais brasileiros, como
Top 10. Apesar do sucesso com o publico, a propaganda ndo deu o resultado de vendas
esperado pela Antartica, pois se esqueceram de citar a marca do produto no jingle. Por outro



lado, conseguiu impulsionar o consumo dos outros concorrentes.

Truques capciosos do neuromarketing

Ja conhecemos os truques mais evidentes do marketing, mas serda que existe algo além
disso?

Comeco pelas mensagens subliminares visuais, sobre as quais confesso ter tido curiosidade
gracas a algumas polémicas. Indo direto ao ponto: a verdade ¢ que elas de fato existem, mas
ndo como muitos as imaginam.

Essa historia teve inicio durante a Guerra Fria, época de grande tensdo entre os Estados
Unidos e a antiga Unido Soviética. Tal periodo foi marcado pela corrida armamentista, na qual
um pais sempre tentava superar o outro nao s6 em questoes de armas, mas também em avangos
e descobertas tecnologicas. No meio dessa frenética competi¢do, surgiu a ideia de se
utilizarem imagens subliminares como arma de manipulacdao mental. Na ocasido, foi realizada
uma pesquisa nos Estados Unidos com “imagens escondidas”, ou seja, varias imagens de
video eram passadas em milésimos de segundo ao longo de uma propaganda, e elas ndo
deveriam ser percebidas pelo telespectador de forma consciente — mas, teoricamente, ficariam
gravadas no subconsciente. Isso foi tdo polémico na época que, anos mais tarde, a Inglaterra
repetiu tal estudo, mas dessa vez com um grupo bem maior de pessoas € com uma ampla
variedade de imagens. Conclusao: tal achado dos Estados Unidos era mais boato que fato:
esse tipo de manipulacao nao € capaz de induzir a opinido ou a escolha do telespectador.

Mais recentemente, a neurociéncia nos esclareceu que, por mais que estejamos no “piloto
automatico” e nao tenhamos consciéncia de muitas coisas percebidas pelos nossos sentidos,
essas imagens de milissegundo ndo sdo capazes de nos influenciar. E isso ocorre por um
motivo bem simples: cada imagem ¢ passada tdo rapidamente que na verdade nem a
enxergamos. Ver significa olhar, identificar e compreender, mas se as imagens ndo conseguem
ser captadas por nossos olhos, o cérebro também ndo tera essa informagao registrada.

E preciso ter em mente que, para qualquer tipo de informacdo sensorial nos estimular,
primeiro temos que percebé-la, mesmo que subconscientemente. Se 0s nossos sentidos nao
captam a informagdo, a percep¢ao também nao ocorre.

Embora o modelo de mensagens subliminares visuais utilizado nos tempos da Guerra Fria
ndo tenha funcionado, ¢ claro que elas existem e estdo por toda parte. Se recorrermos ao
capitulo anterior, nos lembraremos das associacdes e conexdes geradas pelo cérebro, que nos
influenciam de maneira ndo consciente. Sabendo disso, os profissionais de marketing viram
uma nova forma de chamar a atencdo do consumidor. Entre os diversos recursos esta a
decoragdo dos estabelecimentos, mesmo que as logomarcas ndo estejam tdo evidentes assim.
Imagine-se numa lanchonete toda decorada de vermelho e branco: cadeiras, mesas, uniformes
dos atendentes, canudos etc. De repente, bate uma vontade de beber uma Coca-Cola bem
geladinha. E vocé se questiona: “Mas por qué, se eu ndo costumo beber refrigerante?”. Pois



bem, ¢ s6 olhar em volta que vocé tera a respostal!

No entanto, a visdo ¢ um dos sentidos que percebemos de forma clara e imediata, s6 que
ela ndo tem acesso direto as nossas emogoes (sistema limbico).us) Trocando em miudos: ao
avistarmos algo, demoramos um pouco para estabelecer vinculos emocionais com aquele
objeto ou até resgatar lembrangas boas. Ja o olfato — e ai estd o pulo do gato — ¢ o unico dos
cinco sentidos que se conecta diretamente com a parte emocional do cérebro. Assim, muitas
informagdes ndo sdo percebidas de modo consciente e, na maioria das vezes, temos uma
reacao emocional antes mesmo de saber a sua causa.

Um bom exemplo disso sdo os feromonios, substancias “invisiveis” excretadas pelo nosso
corpo, que permitem nos comunicar instintivamente com outro membro da nossa espécie. Nao
¢ por acaso que mulheres que convivem muito entre si (escola, trabalho etc.) menstruam em
dias muito préximos. Também ndo ¢ a toa que homens percebem as mulheres de forma
diferente na época da ovulacao, sem saber no fundo o porqué disso.

Através do cheiro (olfato), muitas mensagens podem ser transmitidas de forma subliminar.
Assim, podemos ser influenciados (e at¢ manipulados) para que tenhamos quaisquer sensagoes
sem ao menos perceber, ja que, na maioria das vezes, ndo conseguimos relacionar o cheiro as
nossas vivéncias anteriores de maneira consciente, apenas emocional. Por acaso vocé ja
sentiu uma saudade forte ou uma vontade de comprar algo que parece ter surgido do nada?
Como sera que isso foi resgatado de sua memoria? Poderia muito bem ter sido de um perfume,
do cheiro do mar ou de qualquer lugar, mas que vocé nem sequer se deu conta.

Novas tendéncias

A tendéncia do momento na area do marketing € a utilizagao da neurociéncia para descobrir
0 que realmente pensamos e sentimos em relacdo aos produtos e quais sdo as formas de
divulgar cada um deles. Por esse motivo, o marketing tende a ser cada vez mais eficiente,
invisivel e sinestésico. Antes de serem langados, os comerciais sao testados, ¢ todos os seus
possiveis consumidores sao analisados. Outra forma de verificar as reacoes do publico ¢
fazer com que ele participe da criagdo das propagandas. Em ambas as situagdes, a escolha dos
melhores comerciais ou campanhas publicitirias ¢ testada pela votagdo voluntaria e pela
avaliagdo da neuroimagem funcionalpizy dos participantes dos estudos publicitarios. Esse
recurso passou a ser utilizado em pesquisas de mercado por meio da observacdo do
comportamento humano, ja que a maioria das coisas que dizemos cotidianamente ndo € o que
de fato sentimos, e 1sso se reflete direto em nosso cérebro.

E por esse motivo que, cada vez mais, as empresas investem na neuroimagem funcional
como forma de avaliar com precisdo o que realmente os consumidores querem, sem
subterfugios conscientes e/ou inconscientes. Antes de investir milhdes em campanhas
publicitarias que incluem v, rddio, internet, revistas e jornais, as empresas querem garantias
de que seus investimentos serdo compensados com o aumento real do mercado consumidor.



Com o tempo, e investindo em tecnologia, cada vez mais as associagdes dos sentidos
(cheiro, sabor, textura, som e imagem) serao utilizadas nas propagandas. Cada produto tera o
seu cheiro especifico, que estara vinculado a sua imagem — o cheiro de tutti frutti associado a
infancia e seus sabores deliciosos, por exemplo. Além disso, os produtos passardo a ter uma
consisténcia mais atrativa: poderemos também toca-los e até ouvi-los. Num futuro muito
proximo, as musicas (ou sons) € os aromas dos estabelecimentos serdo selecionados de
maneira cientificamente estratégica. Além disso, as propagandas serdo menos Obvias, ja que
essa forma de anuncio estd se tornando pouco popular, € as associagdes mais comuns Sao
evidentes e desinteressantes. Nosso cérebro sempre quer novos desafios e, para isso, o
marketing investira no sequestro afetivo de nossas emog¢des mais camufladas.

A dualidade ndo ¢ algo exclusivo da mente humana, mas do universo. Entraremos em
conflito ainda inimeras vezes na hora de comprar: € natural do ser humano e imprescindivel a
humanidade; mas até onde isso pode nos levar? Queremos ser manipulados em massa e
sucumbir a tantos apelos? E direito de cada um escolher como quer viver, ¢ claro; no entanto,
espero contribuir para que possamos estar mais conscientes das influéncias que sofremos na
hora de consumir.

Da proxima vez que vocé for adquirir algo, tente identificar como as lojas e as marcas
procuram nos impelir a comprar aquilo de que ndo precisamos e/ou 0 que nem desejamos de
fato. Pergunte-se: “Estou disposto a desafiar as armadilhas criadas para ludibriar o meu
cérebro e a minha vontade?”. Se a resposta for sim, € sinal de que existe dentro de vocé um
ser real que pulsa por transcendéncia, ou seja, por ser alguém independente das coisas
materiais. Um ser que sempre existiu e sempre existira.

A fisica quantica aponta para o fato de que somos energia pura em eterna transformacao.
Dizer sim a esse fato ¢ dizer sim a liberdade de escolher o que ha de mais humano em cada um
de nos. Essa liberdade nao pode ser comprada, usurpada ou transferida de um individuo para
outro; ela s6 pode ser cultivada e colhida no interior de nds mesmos — naquele local onde seu
eu encontra a sua mais pura consciéncia. E essa vivéncia ndo tem preco, mas tem nome:
felicidade do autoconhecimento e da autorrealizacao.

Eu digo sim, e vocé?



Uma sociedade que valoriza os individuos por aquilo que eles tém, e ndo pelo que
sdo, faz com que todos vivam em eterna corrida maluca para alcancar um status que,

ao ser atingido, ja deixou de ter valor.
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O CEREBRO E SUA ETERNA BUSCA
DO PRAZER
A origem das compulsoes

Toda crianga ja se fez a seguinte pergunta: “Por que tudo que € bom os pais ndo deixam a
gente fazer muito?”. Voc€ e eu também fomos criangas e certamente ja nos fizemos a mesma
indagacdo muitas vezes € sempre com uma ponta de irritagdo e protesto. Sdo as eternas
apelacoes: “Ah, mae, por favor, s6 mais um pouquinho... Ja vou parar, me deixa so acabar...
Ah, mae, que saco! Quando eu crescer, vou comer chocolate, jogar videogame e ficar na
internet até a hora que eu quiser! Saco, saco, mil vezes saco!”.

Nos crescemos € nos tornamos adultos, e as dificuldades em deixar de fazer certas coisas
continuam. Mas por qué? Porque somos humanos e nosso cérebro possui dois objetivos
basicos: 1) cuidar da nossa sobrevivéncia; 2) buscar prazer.

Com a evolugdo tecnologica e a producdo alimenticia em escala industrial, a maioria de
nos, habitantes dos centros urbanos, ndo precisa de grandes esforcos para se alimentar ou se
hidratar. Temos a nossa disposi¢do, de forma comoda e barata, alimentos e bebidas
hipercaléricos com sabores bastante atrativos. E claro que muitos deles sdo pouco saudaveis,
mas estdo espalhados por todos os lados, prontos para o consumo. Com esse tipo de
disponibilidade alimentar, nosso cérebro deixa de lado suas preocupagdes mais elementares e
se sente livre para buscar situacdes que o facam sentir satisfacdo ou prazer — na maioria
absoluta das vezes, sem critérios racionais adequados. E algo instintivo para muitos de nos,
mas, para uma parcela expressiva da populacdo, essa busca por recompensa pode ocorrer de
maneira francamente disfuncional, causando sérios transtornos a esses individuos. Essas
pessoas sofrem com o descontrole de seus impulsos na busca compulsiva por prazer. Muitos
de nos ja& nos deparamos com amigos, familiares ou parceiros afetivos que apresentam
dificuldades pessoais frente a situagdes que exigem um controle consciente em limitar o grau
de satisfagdo ou de prazer.

Existem diversos tipos de compulsdes: por comida, alcool, estimulantes, entorpecentes,
pornografia, sexo, compras, jogos, internet. Elas também sdo conhecidas por “vicios”. Até



pouco tempo atras, a palavra vicio costumava ser utilizada para designar a dependéncia que
determinadas pessoas apresentavam de substincias externas, popularmente denominadas
drogas. Hoje, sabemos que situagdes prazerosas também sdo capazes de viciar os individuos
que apresentam determinados comportamentos. Dessa maneira, tanto substancias quimicas
quanto certas acdes ou comportamentos possuem a mesma capacidade de produzir desejos
(pensamentos) obsessivos, tolerancia aumentada — precisa aumentar a “dose” cada vez mais
para sentir 0 mesmo prazer — e sindrome de abstinéncia. Em suma: ambos podem igualmente
gerar dependéncia.

Para que possamos sentir prazer de forma sauddvel e até produtiva, existe em nosso
cérebro uma regido denominada sistema de recompensa. No entanto, quando esse sistema se
mostra disfuncional, especialmente em pessoas com predisposicao genética e sob situacdo de
estresse pessoal e/ou social, o prazer sai do controle € a dependéncia (ou adi¢ao) tende a se
instalar.

Os prazeres ditos “normais” sdo aqueles que chegam mansamente, tais como uma boa
conversa com amigos, a degustacdo de uma comida diferente, a leitura de um bom livro, a
audicdo de uma boa musica, caminhadas, lembrancas de momentos alegres. As sensagoes
prazerosas geradas por nossos sentimentos diante de situagdes agraddveis sao sempre bem-
vindas e ndo sobrecarregam o nosso sistema de recompensa cerebral. Porém existem prazeres
advindos do ambiente externo que nos colocam em risco de desenvolvermos dependéncias (ou
vicios), uma vez que seus estimulos costumam exceder a capacidade de autocontrole do
sistema cerebral de recompensa.

O que é o sistema de recompensa?

Anatomicamente falando, o sistema de recompensa, também chamado de sistema
mesolimbico dopaminérgico, corresponde a area tegmental ventral (vra)us) € ao nicleo
accumbens (veja ilustracdo na pagina 151). Essas estruturas, evolutivamente consideradas
bem antigas, localizam-se na base do cérebro e se conectam a diversas regides por meio de
feixes eletrobioquimicos — moléculas quimicas denominadas neurotransmissores. Tais
substancias acionam descargas elétricas que conduzem sinais e ativam outras areas cerebrais.
As mais proeminentes fontes acionadas pela regido tegmental ventral e pelo niucleo accumbens
sdo: o cortex pré-frontal, a amigdala e o hipocampo. Essas interconexdes sao absolutamente
relevantes para a avaliacdo e para a modulacdo das sensagdes prazerosas, uma vez que O
cortex pré-frontal se incumbe de filtrar e “racionalizar” o prazer; a amigdala, de dar o tom
emocional da situagdo; e o hipocampo, de memorizar com detalhes tudo o que estiver
relacionado a satisfagdo e a sensagdo em si. Tudo € muito bem estruturado e articulado para
que recompensa, satisfacdo e/ou prazer sejam sempre lembrados, procurados e repetidos por
NnossOS pensamentos € por nossas acoes.



Quando se trata de prazer, nossa mente aciona um complexo jogo de cartas, no qual a
atencdo e a decisdo executiva (cortex pre-frontal), a emogdo (amigdala) e a memoria
(hipocampo) sdo ingredientes fundamentais para que o jogador ndo perca o controle da
situacdo. A verdadeira vitoria nesse jogo ¢ ndo perder o controle do proprio prazer e da
propria vida. O descontrole, nesse caso, significa escravidao, submissdo melancélica e tirana
do ser ao seu cérebro e a sua mente. Toda pessoa dependente tem sua alma (sua esséncia)
aprisionada num corpo fisico “programado” a s6 dizer sim, ndo a vida e a todas as suas
magicas possibilidades, mas a morte lenta e degradante de deixar de ser para fer satisfacoes
ilusorias e imediatas a cada dia de sua curta existéncia.

Para uma melhor compreensdo das estruturas cerebrais envolvidas no processo do sistema
de recompensa e na compulsdo, veja a ilustragdo da pagina seguinte.

As substancias que atuam no sistema de recompensa

Como visto, tudo que faz o sistema de recompensa do cérebro se “descontrolar de prazer”
¢ capaz de gerar dependéncia ou vicio nas pessoas. A dependéncia pode ser gerada ndo
apenas por substancias externas do corpo, como drogas, mas também por certas situacoes ou
por comportamentos determinados. E aqui entram os jogadores, comedores ou compradores
compulsivos. Individuos “viciados” em jogar, comer ou comprar também experimentam
pensamentos obsessivos, compulsdo e tolerancia com suas agdes; ou seja, precisam fazer
“cada vez mais” para sentir o prazer que os fascinou no inicio. E, ao proceder dessa forma,
caminham para a inevitavel sindrome de abstinéncia quando ndo estdo jogando, comendo ou
comprando. Nessa etapa, experimentam sintomas desagradaveis, como suores, irritabilidade,
insOnia, anglstia e muita ansiedade. E quando iniciam a batalha para se manter abstémios,
apresentardao por anos o alto risco de sofrer recaidas.
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Isso tudo ocorre por conta da dopamina, substancia produzida por nosso cérebro que atua
como o neurotransmissor do prazer. E a dopamina que, ao ser liberada na area tegmental
ventral e no nucleo accumbens, faz com que milhares de sinapses sejam ativadas, criando a
sensacao inebriante de prazer e/ou recompensa que deixa o cérebro totalmente “burrinho” e
desejoso de mais e mais prazer. A dopamina ¢, sem duvida, a estrela maior das compulsdes
humanas, mas outras substancias endogenas também participam dessa “farra do prazer” — ndo
como atrizes principais, mas como coadjuvantes importantes na estruturacdo e moldagem
dessa historia. O cérebro, ao experimentar novidades, especialmente as mais arriscadas ou
dificeis, ou mesmo ao se preparar para realizar as acoes que liberam dopamina, entra em um
estado de estresse. Isso resulta na liberacdo de cortisol ¢ de adrenalina no corpo e
noradrenalina no cérebro propriamente dito. A liberagdo desses trés componentes (cortisol,
adrenalina e noradrenalina) aumenta todo o metabolismo corporeo, os batimentos cardiacos, a
circulacao sanguinea e a disposicao fisica de maneira geral.

Determinadas doses de estresse ja sdo capazes de gerar satisfacdo e euforia por si sos,
independente da experiéncia prazerosa. Esse ¢ o motivo pelo qual as criangas gostam tanto de
historias de monstros e bruxas malvadas, e os aventureiros mais crescidinhos € corajosos
adoram montanha-russa e esportes radicais, como surfe, paraquedismo, montanhismo, bungee-
jump. Dessa forma, podemos entender que o estresse voluntario e previsivel costuma
potencializar, em muito, as situagdes geradoras de prazer. Pela mesma razio, fazer sexo em
locais proibidos sempre tem um prazer a mais, ja que existe o estresse que envolve o risco do
perigo de ser pego em flagrante. O estresse “planejado” potencializa o prazer por liberar
cortisol, adrenalina e noradrenalina, mas, quando se trata de vicios ou compulsdes, como a
compulsdo por compras, observamos que esse estresse deixa de ser algo divertido ou benéfico
para se tornar algo cronico, desgastante e potencializador de mais descontrole no curso natural
do transtorno. Isso ocorre porque a amigdala cerebral e o hipocampo (vistos na ilustragao)
sdo estruturas repletas de receptores de cortisol e, por esse motivo, retroalimentam o estresse,
causando mais ansiedade, pensamentos obsessivos € desespero a medida que o vicio vai
tomando conta da vida do dependente. Mais estresse, mais cortisol, mais adrenalina, mais
noradrenalina e mais liberacdo de dopamina no sistema de recompensa, mais tolerancia, mais
necessidade de comprar para sentir o prazer “antigo”, mais fissura, mais abstinéncia... um
ciclo vicioso e perverso!

Para complicar mais a tragédia bioquimica que se abate no cérebro compulsivo por
compras, observamos também que, com o decorrer do tempo, a serotonina (outro
neurotransmissor) tende a se alterar, tornando os efeitos do estresse ainda mais prolongados,
evidentes e nocivos. Essas constatacoes quanto ao efeito (mesmo que secundario) do cortisol,
da adrenalina, da noradrenalina, da dopamina e da serotonina na dindmica das compulsdes se
devem, em grande parte, aos resultados positivos que determinadas medicacdes de acdo
antiestresse (como o0s ansioliticos e antidepressivos serotoninérgicos) produzem na
associacdo terapéutica com substancias antagonistas dopaminérgicas (em especial a
naltrexona) no tratamento inicial das sindromes de abstinéncia. Na minha pratica clinica, tais
associagoes tém feito uma diferengca decisiva na adesdao ao tratamento dos pacientes que me



procuram.

Toda adigdo por compras ocorre ao longo de um tempo, ocasionando a formag¢ao de um
continuum que se 1nicia com uma compra impulsiva e excessiva, feita de maneira casual, que
acaba em eventos repetitivos que dominam a vida da pessoa. Para que isso ocorra, precisa
existir uma combinagdo desfavoravel entre a genética e o ambiente familiar e social no qual o
individuo se desenvolveu e para os quais agregou seus valores. A pratica clinica de tantos
anos me faz pensar que, uma vez instalado o quadro do comprar compulsivo, profundas
mudangas bioquimicas ocorrem no cérebro, e toda a “arquitetura” dos caminhos sinapticos da
dopamina, da adrenalina e da serotonina se mostra alterada. A abstinéncia, nesse caso, ¢ a
manifestagao sintomatica de todo o caos mental gerado.

No entanto, outros quadros clinicos também corroboram esse meu olhar, tais como a falta
de motivacdo e prazer para as atividades gerais (ou anedonia), presenca de depressdo,
redugdo expressiva da capacidade de sentir-se bem com as recompensas naturais da vida —
amor romantico, humor, altruismo social, expectativa de realizar um bom trabalho, apreciar
boas musicas, leituras, filmes — e a possibilidade de recaidas, ainda que a pessoa esteja sob
controle por alguns anos.

Vimos até aqui que a dopamina liberada na 4rea tegmental ventral e no nicleo accumbens
deflagra todo o processo de prazer no inicio da compulsdo por compras, mas onde entra o
cortex pré-frontal? Nos exames de neuroimagem (como o0 specT)9] que costumo solicitar
rotineiramente a meus pacientes, pude observar, nos ultimos trés anos, que, no caso dos
shopaholics, esse padrdao se repetia com uma frequéncia, no minimo, curiosa: havia uma
acentuada diminui¢cdo da atividade nos lobos parietaispo € nos lobos frontais, especialmente
no cortex pré-frontal.;21; Tais achados estavam presentes em 65% a 80% dos casos, nos quais
os pensamentos obsessivos relacionados as compras eram intensos e persistentes, levando o
paciente a perda do controle de seus atos mesmo sabendo dos prejuizos que tais
comportamentos ja haviam causado. De alguma forma, os pensamentos obsessivos iniciados
na regido parietal tinham atingido uma “for¢a” tamanha que demandavam um grande esforco
do lobo pré-frontal — o qual j4 ndo era capaz de analisar racionalmente a situagdo e indicar a
melhor decisdo a ser tomada. Ou seja, de comprar apenas com um planejamento rigoroso e
adquirir o realmente necessario.

Achados muito semelhantes foram relatados pela neurologista e psiquiatra Nora Volkow, do
Instituto Nacional dos Estados Unidos para o Abuso de Drogas. Os estudos de neuroimagens
demonstraram atividade diminuida no cortex pré-frontal em pacientes que possuiam algum
vicio e que naquele momento estivessem em abstinéncia, demonstrando uma redug¢do da
atividade de vias cerebrais onde naturalmente se produz a dopamina. Isso implica, na pratica,
dificuldades de obter prazer sem grandes estimulos, diminui¢do do controle de impulsos e
perda da habilidade de fazer boas escolhas.

Nenhuma pesquisa, pelo menos a que eu tivesse tido acesso, relatava a diminuicao da
atividade nos lobos parietais, como observei em 107 pacientes compulsivos por compras que



atendi nos ultimos trés anos. No entanto, a presenca dessa alteracao em pelo menos 65% dos
casos me faz pensar que esse dado tem sua relevancia. O lobo parietal abriga uma area
denominada coértex somatossensorial, responsavel pela recep¢do da maioria das nossas
sensacoes advindas do ambiente externo e pela andlise e interpretacdo dessas informacgdes
recebidas. Assim, podemos ao menos imaginar que pessoas predispostas a compulsdo por
compras podem apresentar uma diminui¢do nessas atividades, como os exames de seect dos
meus pacientes sugeriram. Dessa forma, pessoas compulsivas por compras seriam alvos mais
vulneraveis do marketing, que tende a inundar nossas percepgdes com o0 acionamento macico
de nossos sentidos (paladar, olfato, audi¢do, textura, forma, visao). Tudo ¢é feito para nos
excitar € nos fazer comprar impulsivamente mais e mais.

Quanto ao papel do lobo pre-frontal, a concordancia em 80% dos 107 casos e o relato de
estudos diversos em outros tipos de compulsdo sinalizam que os achados de minha pratica
clinica parecem apontar para o fato de que os shopaholics apresentam uma disfuncionalidade
na tomada de suas decisdes na hora de realizar suas compras.

As percepcoes (no lobo parietal) e as decisdes (no lobo pré-frontal) disfuncionais parecem
realmente ser a grande “dobradinha” tradgica que faz com que os compradores compulsivos
transformem sua vida em uma enorme cilada, na qual o “barato” (a sensagao boa de prazer)
acaba saindo muito “caro”.

Tenho consciéncia de que os 107 casos de pacientes compulsivos por compras que atendi
nesses ultimos anos ndo se configuram em uma amostragem com importincia cientifica.
Contudo, sinto-me a vontade para relatar os fatos observados, suas correspondéncias clinicas
e as respostas terapéuticas positivas obtidas de esquemas medicamentosos € estratégias
comportamentais montadas a partir das inferéncias advindas desses achados. Se essas
inferéncias serdo confirmadas com o aprofundamento de estudos e pesquisas de carater
cientifico plenamente estruturado em diversas partes do mundo, somente o tempo podera nos
responder. Entretanto, deixar de relatar tais percepcdes € suas possiveis aplicacdes na busca
por melhores resultados terapéuticos em pacientes que sofrem com seus descontroles
materiais seria, a meu ver, um crime de omissao.

Nao ha a menor diivida quanto a natureza multifatorial dos transtornos de comportamento e
quanto ao fato de a compulsdo por compras também se incluir nessa seara. Os fatores
estruturais bioquimicos e disfuncionais (fatores bioldgicos) que vimos até aqui estdo
fortemente relacionados a heranga genética dos pacientes com esse transtorno, e, dessa forma,
referem-se diretamente ao temperamento de cada um. Ja os fatores psicologicos e ambientais
estdo mais relacionados as vivéncias e ao aprendizado de cada um e tém participacao
expressiva na formagio do carater das pessoas. E por isso que costumamos dizer que existem
personalidades (temperamento + carater) mais predispostas a desenvolver a compulsao por
compras que outras.

Os fatores psicologicos que mais influenciam a compulsdao por compras costumam estar
relacionados com a capacidade que cada individuo possui de enfrentar as adversidades vitais.
A maneira como ele lida com as situagdes de estresse — através do aprendizado e das
experiéncias — € a chave do sucesso do tratamento e da retomada da vida antes da compulsao.



Todos estamos sujeitos aos desafios de crescimento e amadurecimento vital; no entanto, os
compulsivos costumam apresentar baixa tolerancia a frustragdo. Sendo assim, eles acionam o
seu mecanismo de defesa mais conhecido: a negagdo ou a fuga fantasiosa de buscar prazeres
imediatos, que se somam as dores inerentes do crescimento pessoal.

Familias que costumam presentear seus filhos como alternativa a uma postura educacional
responsavel e comprometida com valores ¢€ticos, acabam incentivando-os a ser adultos que
confundem os desafios normais da vida com um “sofrimento” que pode ser compensado com
autopremiacdes materiais. Sao os adultos com o eterno discurso do “eu mereco i1sso, eu
mereco aquilo”; sdo os adultos do “boénus sem Onus”. Sabemos que uma boa educacao nao
retira as pedras do caminho de ninguém, mas ensina e auxilia a quebrar ou remover aquelas
necessarias.

Criangas “poupadas” em excesso se tornam adultos que veem os problemas com maior
gravidade do que de fato eles tém. Resultado: maior reagdo de estresse frente as adversidades.
Como eu disse, a propria reagdo de estresse aumenta o cortisol que predispde o cérebro a
liberar mais dopamina e, consequentemente, acionar o comportamento de busca de prazer. Em
pessoas biologicamente predispostas ao vicio, o estresse se apresenta como fator
desencadeante que a leva a compras abusivas e depois ao descontrole. Ja em pacientes em
tratamento, o estresse pode ser o gatilho perigoso que leva as recaidas que tanto
desestabilizam o paciente e seus familiares.

Os fatores ambientais mais significativos no transtorno do comprar compulsivo sdo, no meu
entender, os valores sociais exaltados em nossa cultura consumista. Uma sociedade que
valoriza os individuos por aquilo que eles tém, e ndo pelo que sdo, faz com que todos vivam
em eterna corrida maluca para alcangar um status que, ao ser atingido, ja deixou de ter valor.
Tudo estd destinado a ficar ultrapassado, inclusive as pessoas. O marketing, filho predileto da
civilizagdo industrial, sabe como ninguém explorar nossas peculiaridades e fraquezas, e, para
1ss0, cria uma série de estratégias capazes de acionar de forma intensa os circuitos dos nossos
sistemas de recompensa. Dessa forma, gera uma quantidade ilusoria de prazeres que excedem,
em muito, a capacidade desses circuitos de lidar com tudo isso.

Entender como se estrutura, deflagra € mantém um comportamento compulsivo em comprar
¢ fundamental para que os pacientes e todos nds possamos escolher como queremos viver. E
essa escolha s6 pode ocorrer se tivermos condigdes de ndo sucumbir as influéncias
consumistas que visam a manipulacdo em massa para que compremos mais € mais, fazendo a
engrenagem econdmica do lucro girar eternamente. Nao ¢ por acaso que o transtorno
compulsivo por compras até hoje ¢ tdo pouco estudado — afinal, consumir de forma
descontrolada ¢ ruim para quem se endivida e sofre, mas, até¢ 1sso acontecer, cada paciente ja
deu uma enorme contribui¢do para que a economia de mercado mantenha seus “musculos”
sempre fortes e potentes.



Viemos a este mundo despidos de qualquer bem material e, quando partirmos, levaremos

somente a energia de nossa consciéncia.
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UMA LUZ NO FIM DO TUNEL
Tratamento da compulsao por compras

Sao tantos os fatores envolvidos na compulsdo por compras que falar em ‘“exagerada
complexidade” ndo chega a ser um pleonasmo de minha parte. Os ingredientes presentes nessa
disfuncionalidade comportamental sao os mais variados possiveis; entre eles estdo a heranca
genética (pais, avos, tios), vivéncias pessoais, sentimentos € emogoes, valores educacionais,
habitos cotidianos e a cultura do meio social em que o individuo estd inserido.

E por onde devemos iniciar essa longa e transcendente caminhada?

Reconhecimento e aceitacao

Reconhecer um comportamento limitante ou disfuncional sempre ¢ um desafio,
especialmente quando a vida do individuo se confunde com o préprio vicio.

Os compulsivos por compras, na maioria dos casos, tendem a manter seu transtorno em
segredo por muito tempo, pois tém plena consciéncia de que seus pensamentos € agoes
relacionados ao consumo fogem de um padrao “normal”. Eles sabem das consequéncias de
seus atos, mas se deixam dominar pelo magico alivio tensional e pelo prazer que
experimentam no ato da compra. A culpa e a vergonha que sentem em relacao as suas atitudes
fazem com que escondam ao maximo os objetos comprados no dia a dia, bem como os
problemas gerados por seus descontroles.

Esse carater “camuflado” dos shopaholics faz com que a busca por ajuda especializada
ocorra de diversas formas:

1) Eles sdo levados a contragosto e ainda na fase de negac¢do aos consultorios por
familiares ou pessoas de convivio mais intimo.

2) Os parentes, parceiros ou amigos dos shopaholics comparecem sozinhos a consulta, na
tentativa de saber o que podem fazer para ajuda-los.

3) O proprio comprador compulsivo procura ajuda espontaneamente. Nesse caso, em geral,
ele se apresenta sozinho e estd diante de uma situacao que costumo denominar “véspera do
tsunami’’; isto €, ele tem poucos dias para achar uma solucdo magica para seus débitos ou



para revelar a seu coOnjuge ou aos pais que esta sendo acionado judicialmente.

Apds o reconhecimento do problema, vem o momento mais dificil para o comprador
compulsivo: a aceitacdo. A primeira vista, reconhecer e aceitar parecem sindnimos; no
entanto, existe uma diferenga muito grande entre as duas posturas. Reconhecer denota a agdo
de declarar ou confessar. Quem reconhece que ¢ um compulsivo por compras apenas admite
ou confessa que tem um problema. Muitos pacientes em situagoes catastroficas utilizam essa
pratica apenas para solucionar problemas imediatos, como quitar dividas, limpar o nome,
recuperar o credito na pracga.

Ja aceitar tem um significado bem mais profundo: aceitar ¢ admitir a situacao de fato,
suportando as consequéncias. Quem aceita um contrato obriga-se por escrito a cumpri-lo,
mesmo que isso contrarie sua vontade. Aceitar, além de reconhecer que a compulsdo por
compras saiu do controle, ¢ se comprometer com uma mudanga que sé serd possivel se a
pessoa tiver absoluta sinceridade com aqueles que querem e podem ajuda-la. E preciso
também ter humildade para iniciar e persistir nesse caminho rumo a descoberta do que
realmente existe de melhor dentro de si.

Tratamento especializado

Quando um shopaholic procura ajuda especializada, normalmente ja estd em uma situagdo
bastante complicada, que ndo envolve apenas as dividas em si, mas crises de ansiedade,
depressdo, fobia ou panico. Além disso, € necessario observar se o paciente também
apresenta outros quadros compulsivos que podem estar associados (comorbidades), tais
como: o comer compulsivo, o jogo patologico, a dependéncia de drogas, a bulimia nervosa, a
tricotilomania (compulsdo de arrancar os cabelos), entre outros.

O tratamento ¢ feito por meio de informacdo, terapéutica medicamentosa, abordagens
psicoterapicas com estratégias comportamentais, grupos de ajuda, terapias complementares e
neuromodulacdo. Além disso, o paciente precisa ter muita forca de vontade e perseveranca
para que os resultados sejam satisfatorios.

Informacao e conhecimento

Quanto mais informac¢ao e conhecimento o shopaholic tiver sobre o seu problema, mais
capacitado estara para compreender as etapas de seu tratamento, bem como para contribuir
para que ele se torne mais eficaz. O conhecimento ¢ uma ferramenta transformadora da qual
ndo podemos abrir mao, que pode ser adquirida por meio de literaturas, entrevistas, sites,
blogs educativos, filmes e outras ferramentas confidveis. Somente por meio do conhecimento €
possivel que o paciente tenha uma participagdo ativa no processo de recuperagao.



Tratamento medicamentoso

Os principais alvos do tratamento medicamentoso para a compulsdo por compras sao 0s
pensamentos obsessivos relacionados as compras e o descontrole do ato de comprar.

Para os pensamentos obsessivos, os antidepressivos mais utilizados sdo os inibidores
seletivos da recaptacdo da serotonina (irns), tais como a fluoxetina, a sertralina e a
fluvoxamina, € os inibidores seletivos de recaptagdo da noradrenalina e serotonina (irns),
como a bupropiona ¢ a venlafaxina. Eles apresentam baixa toxicidade, ndo criam dependéncia
e sdo extremamente seguros. Quanto aos ansioliticos, a buspirona ¢ a substincia de escolha
por ndo apresentar risco de dependéncia ou vicio.

Ja para o controle da compulsao, alguns anticonvulsivantes se mostram eficazes na quebra
do ciclo vicioso. Os que apresentam resultados mais favoraveis sdo o topiramato, a
lamotrigina, a gabapentina e o 4dcido valproico.

E importante destacar que a naltrexona, um antagonista opioide, também tem demonstrado
bons resultados como medicacdo complementar nos casos mais graves de compulsao. Essa
substancia tem o efeito de reduzir a sensacao de recompensa gerada pela compulsdo em si; ou
seja, ela minimiza a “onda boa” do ato de comprar e desestimula a compulsividade.

Tratamento psicoterapico e interven¢oes comportamentais

O objetivo da psicoterapia e das intervengdes comportamentais € fazer uma parceria com o
medicamento para reduzir de forma efetiva e progressiva o desconforto criado pela
compulsao, facilitar a recuperacao e evitar recaidas.

A psicoterapia mais indicada para compulsio por compras € a terapia cognitivo-
comportamental (tcc), pois permite mudangas na maneira de pensar, abrindo possibilidades
para que o paciente tenha novos comportamentos frente as suas dificuldades diarias.

As intervengdes comportamentais fazem parte da terapia cognitivo-comportamental, que se
constituem em acgdes a serem tomadas com o intuito de dificultar o comportamento
compulsivo. Tais medidas serdo cobradas tanto pelo psicoterapeuta quanto pelo psiquiatra,
pois avaliam de maneira objetiva o compromisso com o tratamento. Em outras palavras, essas
medidas fardo de tudo para “dificultar” a vida do comprador compulsivo e evitar as perigosas
recaidas. As intervengdes comportamentais devem ser construidas de forma individual,
levando-se em consideracdo as caracteristicas presentes em cada paciente. No entanto,
acredito que as intervencoes que relaciono a seguir possam ser uteis a qualquer individuo que
apresente descontrole de consumo:

1 — Peca ajuda e/ou apoio a familiares ¢ amigos. Ao fazer
compras necessarias, busque sempre companhia para



evitar as recaidas.

2 — Ocupe-se com novas atividades — ocupar-se ¢
distrair-se!

3 — Leia livros e assista a videos educacionais
relacionados ao assunto.

4 — Identifique os fatores desencadeadores ou que o
estimulam a comprar e evite-os — inclusive lugares e
pessoas.

5 — Rasgue os cheques, cancele os cartoes de crédito e o
cheque especial. Nao pegue empréstimos nem parcele
compras. Centralize suas dividas e organize-se.

6 — Faca listas antes de sair para comprar. Antes de
qualquer compra, crie o habito de se perguntar a sua real
necessidade; compre apenas o necessario € ndo saia do
planejado!

7 — Nunca faga compras quando estiver emocionalmente
abalado por brigas, tristeza, ansiedade ou apds ingerir
bebidas alcoolicas ou estimulantes.

8 — Nao assista v, principalmente antes de dormir.

9 — Cancele assinaturas de revistas, mala-direta,
correspondéncias ¢ e-mails de lojas e servigos; nao entre
em sites de compras na internet e bloqueie antincios e
propagandas.

10 — Faga um diario de consumo e gastos.

Grupos de apoio

Os grupos de ajuda, também chamados de grupos de apoio, reunem pessoas com 0s
mesmos tipos de problema e ¢ um bom exemplo de como a unido faz a forga. Esses grupos sao
justamente para aquelas pessoas que precisam de um refor¢o positivo, acolhimento, apoio e
incentivo persistente na luta didria contra as suas compulsoes.

No Brasil, ainda ndo existem grupos de apoio especificos para compradores compulsivos,
mas temos o grupo Devedores Andnimos (D.A.), que, além de acolher compradores
compulsivos, da apoio a qualquer um que esteja com problemas de dividas. Ele oferece
assisténcia por telefone, e-mail e on-line via chat, e as pessoas que se incorporam ao grupo
sdo apadrinhadas por membros mais experientes, que se predispoem a ajudi-las nos momentos
mais dificeis. E uma verdadeira demonstragio de amor ao proximo. As reunides do grupo
geralmente sdo semanais, nas quais ocorrem trocas de ideias e experiéncias, dando aos
novatos oportunidades de conhecer pessoas que passaram pelos mesmos problemas e



superaram as adversidades.

Os Devedores Andnimos estdo presentes em diversos estados, como Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Ceara, Rio Grande do Sul e Parana, e conta com um expressivo nimero de membros.
Para mais informac¢des acerca do D.A., acesse os sites de Sdo Paulo ¢ do Rio de Janeiro:
http://www.devedoresanonimos-sp.com.br/ € http://devedoresanonimos-rio.org.

Neuromodulacao

A neuromodulacdo ¢ uma abordagem terapé€utica relativamente recente, com a qual areas
especificas do cérebro sdo estimuladas ou inibidas com o intuito de induzir a
neuroplasticidade cerebral e otimizar seu funcionamento. Uma de suas técnicas € a
Estimulacdo Magnética Transcraniana (emt), na qual se aplica um campo magnético em uma
regidio especifica da superficie craniana. E um método indolor e seguro que ndo exige sedacio
e apresenta poucos efeitos colaterais. A neuromodulacdo vem sendo utilizada para diversos
disturbios neuroldgicos e comportamentais € ja tem seu emprego aprovado pela Anvisa e
reconhecido pelo Conselho Federal de Medicina.

Apesar de ndo termos ainda estudos conclusivos ou uma indicacao formal especificamente
para a compulsdo por compras, em minha pratica clinica, tenho observado bons resultados
com a emT no tratamento do transtorno obsessivo-compulsivo (toc) € nos transtornos de
ansiedade. Observo que a compulsao por compras, por apresentar-se dentro do espectro roc,
tem sido uma boa terapéutica complementar nos casos mais graves ou refratirios aos
tratamentos convencionais.

Outras abordagens

Levando-se em consideracdo que a compra compulsiva carrega consigo uma dose
caprichada de ansiedade, eu ndo poderia deixar de mencionar medidas complementares que
estdo ganhando cada vez mais forca e reconhecimento no meio cientifico nos tratamentos e na
prevencao do estresse e da ansiedade. Entre elas, destaco a meditacao transcendental, 10ga,
exercicios de relaxamento, exercicios aerobicos, acupuntura etc.

Como evitar recaidas?

O proéprio tratamento ja consiste em uma prevencao da recaida. Frequentar grupos de ajuda,
fazer psicoterapia, utilizar medicamentos adequados, seguir as intervencdes estratégicas, fazer
o diario do consumo de gastos: todas essas medidas previnem possiveis descontroles. No
entanto, existem situagdes que realmente sdo proibidas, no minimo, durante os dois primeiros
anos de tratamento, € que resolvi sinalizar em forma de cartdo vermelho.



PROIBIDO

®» Beber ou usar substancias
estimulantes antes e durante as
compras, Inclusive pela internet
e pelo telefone.

® Sair para comprar depols de
uma briga ou quando se ests
muito ansioso, chateado,
deprimido.

® Pegar dinheiro emprestado.

® Parcelar compras.
®» Usar cartao de credito.

® Comprar qualquer coisa de que
nao necessite.

®» Sair com amigos ou amigas de
compras.

Dificuldades e desafios sempre aparecerdao em nossa vida: € algo natural de nossa
existéncia; cabe a nos driblarmos as adversidades e usarmos tais desafios para nosso
fortalecimento e transformagdo. Desastres financeiros sdo experiéncias desestabilizadoras e
dificeis de ser enfrentadas, mas nao deixam de ser um bom motivo de reflexao sobre a nossa
vida e sobre quem somos. Tais dificuldades podem nos fazer valorizar as coisas mais simples
e verdadeiramente importantes da vida, trazer uma nova percep¢ao e revelar quem sao os
verdadeiros amigos € o0 nosso verdadeiro eu. Viemos a este mundo despidos de qualquer bem
material e, quando partirmos, levaremos somente a energia de nossa consciéncia.



Quanto mais vocé gasta tempo e dinheiro na aquisicao de bens compraveis, menos tempo e

energia restard para que possa desfrutar os bens mais valiosos — aqueles que o dinheiro nao

compra.
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QUANTO VALE A FELICIDADE?
Esta na hora de rever nossos conceitos...

Provavelmente s6 quem ja passou dos quarenta, cinquenta, sessenta anos vai se recordar da
novela O espigdo, ambientada no inicio da década de 1970. Escrita por Dias Gomes, a trama
girava em torno da trajetoria de uma familia que morava em uma mansao, localizada numa
grande area arborizada no bairro de Botafogo, na cidade do Rio de Janeiro. Na ¢€poca, o
crescimento imobilidrio desmedido comegava uma revolugao da nova forma de viver e habitar
os espacos urbanos. Os belissimos casardes comegavam a ser comprados de maneira
acelerada e predatoria por empreiteiros que, sem nenhum remorso ou consciéncia de valor
historico, os derrubavam e, em pouco tempo, os substituiam por arranha-céus sem curvas nem
lembrangas que exaltassem seus tempos de gloria, glamour ou riqueza. As casas davam lugar a
diversos blocos retangulares revestidos de vidro e concreto, em cujos espacos milhares de
pessoas passavam a trabalhar e viver.

Na novela, os irmdos Camara, donos da mansao, tentam resistir bravamente as manobras
ardilosas de um bem-sucedido empresario que pretende construir no local o Fontana Sky, um
hotel com cinquenta andares, o maior ¢ mais moderno edificio do Brasil em termos de
tecnologia. Apesar de tanta relutancia, os irmaos sucumbem as novas leis do mercado e, de
forma melancdlica, deixam para tras a casa e o terreno que por anos foram palco dos melhores
momentos de suas existéncias. Na cena final, a sirene que antecede o inicio da demoligdo soa
por longos minutos e, em poucos segundos, tudo vira p6 a ser removido para o nascimento de
um novo espigao.

Confesso que as novelas sempre me prenderam a atencao, e, para uma portadora de tpan,22
era um dos raros momentos em que minha mente se sentia em paz, sem os “ruidos” difusos que
me exauriam nas demais horas do dia. Eram nesses horarios que meus pais ¢ a baba podiam
descansar ou realizar seus afazeres com mais tranquilidade, j4 que a minha inquietude
consumia toda a atengdo e a energia deles. Para mim, as novelas das dez tinham um gostinho
pra 1a de especial, j& que as cenas eram mais picantes e tratavam de enredos e textos mais
elaborados e trabalhados. Gracas a elas, adquiri grande parte de meu vocabulario, além de
desenvolver senso critico e refletir sobre assuntos que eram tipicos de adultos: politica,
classes sociais, sistema econdmico, valores €ticos, regionalismo, cultura, religiosidade etc.

Meu pai também acompanhava essas novelas, especialmente se fossem de autoria do Dias



Gomes. Por varias vezes ele sorria e pensava em voz alta: “Esse autor ¢ danado: sabe passar
mensagens de protesto e indignagao nas falas de seus personagens... Que cara bom!”.

Na novela O espigdo, a minha ignorancia ingénua, propria da idade, ndo permitiu entender
por que aquela familia se recusava, de forma tdo veemente, a aceitar uma boa quantia de
dinheiro por uma casa antiga que eles ndo tinham condi¢des de manter. Além disso, aquele
dinheiro resolveria imediatamente grande parte dos seus problemas.

Hoje percebo que a minha mente infantil ja estava bem adaptada a sociedade de consumo.
Quarenta anos depois me encontro aqui, escrevendo Mentes consumistas, com todas essas
lembrancas que me tomam de assalto e me fazem refletir sobre o quanto o desconhecimento ou
mesmo a ignorancia ¢ nocivo ao nosso desenvolvimento pessoal e social. SO € possivel
sermos pessoas melhores e aptas a exercer nosso livre-arbitrio se formos capazes de
transformar as informagdes que recebemos em conhecimento sélido e que paute nossas
decisdes — sejam elas acertadas ou ndo. Afinal, o aprendizado advindo dos erros costuma nos
ensinar de maneira mais eficaz a viver com mais assertividade. E isso ocorre por uma razao
muito simples: o cérebro “marca” a ferro e fogo as experiéncias negativas em nossa memoria
justamente para que as lembrangas do sofrimento vivido (ou experiéncias ruins) possam nos
sinalizar novos e melhores caminhos.

Mas, afinal, o que novelas, infancia, memorias, sentimentos, aprendizado, valores e
impressoes pessoais tém a ver com consumo, ou melhor, com felicidade? Tudo, absolutamente
tudo! Vou tentar explicar a intima relagdo entre todas essas elucubragdes e a felicidade. Vamos
por partes.

Felicidade nos tempos modernos

Inicialmente, responda-me sem pensar: vocé ¢ feliz? Se ficou confuso ou desconcertado
para dar uma resposta imediata, fique tranquilo: vocé€ € normal. Tal pergunta sempre nos leva
a uma pausa mental para refletirmos sobre a vida.

A felicidade, antes de qualquer coisa, ¢ um conceito totalmente subjetivo que, para a
maioria de nos, representa algo semelhante (ou sinénimo) a um estado de espirito em que
experimentamos uma “auséncia de problemas”, ou, ainda, uma “sensacao de satisfagdao plena”.
Todo ser humano busca, durante a sua existéncia, ser feliz; sendo assim, a busca da felicidade
¢, em ultima instancia, a razdo de nossa vida. No entanto, surge ai um grande desafio: por
sermos animais com esséncia social, nosso conceito de felicidade € totalmente dependente da
sociedade em que vivemos e da cultura produzida e propagada por nossas relagdes
interpessoais € coletivas.

A economia de mercado que alicerca nossos tempos nunca foi tdo eficaz na produgdo de
riquezas materiais. Hoje, no mundo inteiro, milhdes de pessoas ascendem monetariamente e
conquistam melhores padrdes de vida; novos-ricos surgem em quantidade e velocidade jamais
imaginadas. Pela logica da sociedade consumista, se mais e mais pessoas estdo tendo



melhores condi¢Oes financeiras, era de esperar que o nimero de pessoas felizes crescesse
com o mesmo vigor. Especialmente no mundo ocidental, a correlacdo entre crescimento
econdmico e felicidade ¢ uma das ‘“verdades” mais difundidas e propagadas pelos
economistas e lideres politicos mais respeitados. Em nosso pais, a intima relacdo nem sequer
¢ questionada por nossos governantes: todos 0s projetos econdmicos € sociais visam aumentar
de forma imediata o poder de compra da populagdo, e o programa Bolsa Familia ¢ a prova
mais explicita dessa maneira de pensar. A “felicidade” do povo esta sendo bem avaliada pela
capacidade de consumo que as classes menos favorecidas adquiriram nos Ultimos anos.
Infelizmente, a maioria absoluta da populacdo parte do pressuposto de que quanto mais
dinheiro se tem, mais felicidade ele gera. No entanto, diversos estudos sociais e
antropologicos realizados em paises prosperos, como Estados Unidos e Gra-Bretanha,
revelaram que o aumento do padrdo de vida da maioria de seus habitantes nos ltimos trinta
anos foi acompanhado por um ligeiro declinio na percepg¢do subjetiva de bem-estar. A
felicidade por eles percebida foi menor que a relatada no periodo “pré-revolucao”
consumista, que se efetuou de maneira expressiva no periodo pos-guerra, em que a renda per
capita apresentou um crescimento vertiginoso. O socidlogo inglés Richard Layard foi mais
preciso em suas observagdes: a partir de estudos comparativos de ambito multinacional, ele
concluiu que os indices de satisfacdo vital cresciam significativamente com o aumento do ris
de uma nacao. No entanto, esse crescimento sO era claramente observado até o ponto em que a
caréncia e a pobreza davam lugar a satisfacdo das necessidades essenciais de sobrevivéncia.
A partir desse ponto, a sensacao de felicidade deixa de subir e tende a decrescer, mesmo com
novos incrementos em termos de riqueza.

De forma diversa da esperada ou preconizada, aumentar a renda das pessoas ndo implica
torna-las mais felizes. Paralelamente a essa descoberta, e, de certo modo, frustrante para todos
nos, outra constatacdo bastante incomoda foi revelada por essas pesquisas: a taxa de
criminalidade — essa, sim — apresentava um crescimento mais rapido e significativo a medida
que se aumentava o nivel de geracdo de riquezas materiais de uma nagdo. O nimero de
roubos, subornos, corrupg¢do e trafico de drogas mostrou um crescimento espetacular, tal qual
se esperava que ocorresse com a sensagao de felicidade pessoal frente ao aumento da riqueza
econdmica de um pais.

Os estudos sociais se mostraram totalmente compativeis com as pesquisas cientificas
realizadas sobre a felicidade humana por meio da pratica clinica de milhares de psicologos,
médicos e assistentes sociais que lidavam diariamente com as mazelas da condi¢gdo humana.
Em minha vida profissional, pude perceber, de forma clara e factual, que aproximadamente
50% a 60% dos “ingredientes essenciais” para a percepcao e a viveéncia da felicidade humana
ndo t€m preco de mercado nem podem ser comprados em nenhum estabelecimento comercial
destinado a aquisi¢ao de bens de consumo. Quando se trata de amor, amizade, autoestima
(advinda do trabalho bem-feito ou de exercicio pleno de um talento), reconhecimento, respeito
ou, ainda, da paz interior, do altruismo e da generosidade para com o semelhante, todos somos
iguais, independentemente de nossas condi¢oes financeiras. Todo ser humano incapaz de amar
ndo passa de um miseravel — isso, para mim, sintetiza bem a condicdo humana diante das



coisas que realmente importam quando nos referimos a felicidade e sua parcela ndo material.

A meu ver, ¢ facil entender o decréscimo da sensagao de satisfacao geral diante do aumento
do poder aquisitivo de grande parte da populagdo: ter mais dinheiro cria a ilusdo perigosa de
que tudo pode ser comprado. No meio dos tubardes executivos, uma afirma¢do pode ser
ouvida com bastante frequéncia: “Todo mundo tem um pre¢o”. Esta frase traduz o delirio que
costuma se apoderar da mente de pessoas que passam a ganhar bastante dinheiro. Dinheiro
pode, sim, comprar muitas coisas, mas todas elas precisam ser ou virar mercadoria para ser
consumidas. Vocé pode até criar e viver, por um tempo, a ilusdo de que o dinheiro compra
amores €/ou amigos, mas 0 maximo que vai conseguir sao “avatares” passando-se por eles.
Amizade e amor verdadeiros sdao coisas bem diferentes.

Outro aspecto que também contribui para a “perda” de felicidade diante do ganho
significativo do dinheiro ¢ o Onus pago em forma de tempo e energia necessarios
(normalmente em lojas e shoppings) para adquirir e usufruir os bens compraveis. E, quanto
mais vocé gasta tempo e dinheiro na aquisi¢do de bens compraveis, menos tempo € energia
restard para que possa desfrutar os bens mais valiosos — aqueles que o dinheiro ndo compra.

E interessante observar que, paralelamente, diversos produtos para nosso consumo
prometem nos poupar tempo e esfor¢os, como se isso fosse algo muito bom. Todos nos ja
estamos cansados de ver anuncios e catdlogos de compras que destacam seus produtos com
“Nao perca mais tempo: fique com o abdome sarado com poucos minutos ao dia”; “Nao gaste
mais tempo cozinhando: com apenas um toque, sua comida esta pronta”; “Agora limpar a casa
ficou facil e rapido: com o aspirador de pd robd sua casa estara limpa em minutos”. E claro
que nenhum fabricante de produtos estd interessado em economizar nosso tempo para que de
fato possamos relaxar e descansar. Esse tipo de apelo se utiliza da nossa rotina
sobrecarregada somente para vender produtos que nos criam a ilusdo de que teremos mais
tempo disponivel. Numa sociedade consumista, tudo € feito para reduzir ao maximo o periodo
que dedicamos a atividades que nao sao lucrativas, como caminhar e¢ andar de bicicleta em
parques publicos, por exemplo.

Os componentes ndo compraveis da felicidade possuem um carater coletivo e interpessoal
que somente as relagdes com o outro podem nos oferecer. Nesse aspecto, destaco o amor, a
amizade, o companheirismo, o reconhecimento do trabalho ou mesmo o respeito dos que fazem
parte do nosso dia a dia. Entre os bens ndo negociaveis que contribuem de forma decisiva
para a nossa satisfacdo mais ampla e de maneira mais pessoal estdo o prazer e o orgulho de
fazer algo bem-feito. Todos nos guardamos em nosso intimo um instinto de artesao: existe uma
satisfagdo que s6 pode ser atingida quando somos capazes de transcender nossas proprias
limitagcdes ou dificuldades. A verdadeira autoestima s6 pode ser construida sobre as bases
fortes do exercicio de nossas habilidades, da dedicacdo, do aprendizado advindo das
dificuldades e da superacdo dos obstaculos inicialmente percebidos como insuperaveis. E
claro que essa construgcdo precisa de tempo, pois somente ele ¢ capaz de aperfeicoar e/ou
ampliar nossas habilidades no caminho que leva ao orgulho e ao respeito por ndés mesmos ao
exercermos nosso instinto de artesaos criadores.



Felicidade como mercadoria

Por mais que os estudos revelem que o grau de felicidade ndo aumenta proporcionalmente
com o poder aquisitivo das pessoas, o mercado insiste em preservar a velha e generalizada
crenca de que existe um vinculo intimo entre quantidade e qualidade de consumo ¢ felicidade.
Essa grande mentira tem que ser mantida, j& que o mercado depende dela para continuar
produzindo lucros interminaveis. O sucesso dessa farsa ideoldgica ¢ propagado com forga
viral pelo marketing, que transforma o ato de consumir na eterna busca da felicidade.

Se a felicidade ¢ igualada a uma mercadoria, ela passa a ser um produto como outro
qualquer, o qual deve ser adquirido com volupia e descartado com rapidez para que a
engrenagem do lucro ndo desaqueca nunca. Na sociedade consumista, a felicidade deixa de ser
uma percepcao subjetiva de vida plena e satisfatoria para ser uma corrida “sem podio de
chegada ou beijo de namorada”, como dizia Cazuza. De maneira ardilosa e quase
imperceptivel, a felicidade ¢ vendida agora como uma sensacao de alegria intensa e fugaz que
se vivencia no ato da compra. Sendo assim, os individuos que se tornaram consumidores
abusivos e/ou compulsivos cairam na armadilha de tentar possuir a felicidade a qualquer
custo; como beduinos desesperados no deserto, eles se deixaram iludir pelas alucinagdes
visuais de um 04sis inexistente.

A meu ver, o consumo excessivo ¢ descontrolado se constitui no retrato fidedigno de uma
sociedade onde quase tudo ja esta a venda. E, se continuarmos cegos, indiferentes ou envoltos
nos delirios consumistas, viveremos em um mundo ainda mais inospito, marcado pela
desigualdade abissal entre seus semelhantes e pela corrupgdo que tendera a estabelecer precos
para as coisas que o dinheiro ndo pode comprar. Quanto vale a moral e a ética?

A moral dos mercados

Vamos refletir um pouco: se o mercado, com a ajuda de seu “primo-irmao” marketing,
oferece a felicidade como uma mercadoria a ser comprada e se sabemos que ela ¢ algo
subjetivo e, por i1sso mesmo, impossivel de ser adquirido tanto no varejo como no atacado, €
de esperar que qualquer coisa tenha um preg¢o dentro do cendrio da ilusdo e da farsa. Sim,
infelizmente 1sso ocorre com quase tudo! S6 para exemplificar alguns valores:

barriga de aluguel: se for indiana, pode valer at¢ US$ 7 mil;

regalias em celas de penitenciarias: de US$ 70,00 a US$ 90,00 ao dia nos Estados
Unidos;

voto nas elei¢cdes: cesta basica a R$ 200,00 no Brasil;

ter permissdo de caca do rinoceronte negro (espécie em extingdo) na Africa do Sul: US$
150 mul;

promover atos de violéncia contra policiais, instituicdes privadas e particulares em



passeatas de protesto: R$ 150,00 por pessoa no Rio de Janeiro;

vender um lugar na fila do posto de saude: até¢ R$ 200,00 no Rio de Janeiro;

participar do contingente militar norte-americano nos combates do Afeganistdo: de US$
250,00 a US$ 1.000,00 ao dia;

vender um rim para alguém que precise de transplante: US$ 10 mil na India;

comprar uma crianga do sexo feminino: US$ 20 mil na China;

a virgindade de uma menina de doze anos na regido Norte do Brasil: R$ 500,00 a R$
5.000,00.

Parte desses itens citados ¢ referente a vendas legalizadas em alguns paises, e parte ¢
ilegal, mas ocorrem assim mesmo pela corrupcdo que se alastra por todo o sistema de maneira
metastatica.

Nas tultimas trés décadas, vivemos a era do esplendor da economia de mercado, e seus
principios e valores passaram a pautar nossa vida como jamais ocorreu. Apos o término da
Guerra Fria, as politicas econdmicas e suas ideologias passaram a ser totalmente pautadas na
economia de mercado. E ¢ facil entender o porqué desses acontecimentos: nunca um
mecanismo de producdo e distribuigdo de bens e consumo tinha se mostrado tdo eficaz na
geracdo de prosperidade. Por essa razio, um nimero cada vez maior de paises em todo o
mundo adotou os principios da economia de mercado. Esse fato pode ser exemplificado com a
Republica Comunista da China, que se tornou uma das trés poténcias mundiais ao seguir a
risca as regras ¢ os valores do mercado.

O grande problema gerado por essa nova gestdo econdmica € que os valores de mercado
deixaram de ser restritos aos aspectos da economia de compra e venda de bens materiais; eles
passaram a governar, de forma crescente e imperialista, nossa vida como um todo, inclusive
ditando a maneira como pensamos € agimos na sociedade. Nesse processo de expansao, os
valores de mercado foram, muitas vezes, varrendo para debaixo dos ‘“‘tapetes sociais” os
principios morais e €ticos responsaveis por manter a sociedade com as melhores faces da
esséncia humana.

Citando novamente o poeta Cazuza: “Ideologia, eu quero uma pra viver”. Pois &, nos
também! Nesse cendrio consolidado ndo hd ideologia; o que existe ¢ uma maneira de
organizacao formatada para aumentar e salvaguardar sempre a atividade produtiva.

Para onde caminhamos?

Em tempos de globalizacdao, ndo da mais para falar de solucdes locais ou restritas a certas
comunidades ou paises. De forma geral, especialmente no mundo ocidental, todos estamos sob
a regéncia ditatorial dos valores atuais do mercado. Um grande e compromissado debate deve
ser iniciado para que mudangas sejam implementadas o quanto antes. Teremos que decidir em
um grande “contrato” mundial quais devem ser o papel e o alcance dos mercados e que regras



morais serdo estabelecidas para determinar quais “bens” podem ser vendaveis e quais
precisam ser inegocidveis para que a esséncia da humanidade seja preservada. O desafio ¢
gigantesco, pois a cultura do mercado foi tdo fortemente tatuada em nossa mente que a crise
financeira de 2008 foi tratada pelos governos e instituigdes privadas como um simples erro de
calculo. Essa crise estampou, para quem quisesse e pudesse ver, o espetacular fracasso dos
mercados em se autocorrigir gragas a ganancia desmedida de seus operadores — especialmente
dos banqueiros e dos executivos das grandes corporacdes ligadas a Wall Street, nos Estados
Unidos. E mais: expds o funcionamento disseminado dos mercados, capazes de estender seus
valores amorais a territoérios da vida humana que precisam ser pautados por regras morais €
sentimentos €ticos. Se ndo houver mudangas profundas, deixaremos de ser uma sociedade para
nos tornar um amontoado de seres desprovidos de consciéncia, habitando a grande selva
tecnologica em que o mundo estéd se transformando. O aumento exponencial da criminalidade e
da corrupcao € a prova mais fidedigna dessa realidade.

A escravidao, essa passagem desbotada na historia da humanidade, j4 nos mostrou como os
seres humanos podem ser ultrajados e desrespeitados quando sdo tratados como meras
mercadorias geradoras de lucro. Esse mesmo raciocinio pode ser estendido a situagdes
degradantes que constatamos por meio de fatos divulgados pela grande midia, que incluem a
venda de criangas ou votos em elei¢des politicas e o trafico humano. Nao faltam pessoas
querendo comprar criangas, muitas delas imbuidas com as melhores intengdes, mas o
principio €tico-moral deve prevalecer: criangas ndo sdo objetos de consumo e ponto final. O
mesmo vale para o voto politico. Infelizmente, sabemos que existe um contingente de politicos
interessados em sua compra; no entanto, o voto € uma representacao de nossos deveres civicos
e de nossa responsabilidade publica: ndo pode ser comercializado e ponto final.

Confesso que eu esperava que o desequilibrio financeiro de 2008 provocasse uma
reavaliacdo moral do mercado, uma vez que ela jogou os Estados Unidos e grande parte da
economia global na mais grave crise econdmica do século xxi. Somente a crise da década de
1930 (denominada Grande Depressao) produziu tantos transtornos sociais € tamanho
desemprego.

E claro que estamos todos tdo condicionados aos valores e aos confortos da sociedade
consumista que fingimos que, de alguma forma, tudo se resolvera. Mas devo salientar que
pensar assim ¢, de certa forma, uma falta de responsabilidade social e uma postura deveras
egoista.

Escolhas e consciéncia

Se pararmos um pouco para refletir, em questao de minutos poderemos chegar a conclusao
de que a vida ¢ uma experiéncia desprovida de sentido légico. Nascemos totalmente
dependentes dos cuidados de outros seres, crescemos, aprendemos, tornamo-nos



independentes, e, mais cedo ou mais tarde, tudo o que fomos deixara de existir.

Nos, seres humanos, nos orgulhamos tanto de ser animais racionais e de ocupar o topo da
hierarquia bioldgica na Terra que chega a ser contraditorio o fato de insistirmos tanto em lutar
pela vida, ja que a morte € o nosso destino. Seria esse comportamento uma burrice tipica da
espécie ou uma percepcao inconsciente de que a vida tem um objetivo muito mais amplo que
simplesmente nascer, crescer € morrer?

Independente de qualquer ponderagdo filosofica, cientifica ou religiosa, realmente acredito
que a existéncia humana guarda em si um proposito diverso e intransferivel para cada um de
nos. Para a sua realizagdo, recebemos a matéria-prima basica (constituida de nossa heranca
genética), e, com o decorrer do tempo, vamos recebendo informagdes, testando novas
realidades, acumulando conhecimentos, € o que era apenas um “esboco” de gente adquire uma
identidade propria e exclusiva. Somos todos feitos de carbono e hidrogénio, como os outros
seres vivos que conhecemos. Mas, por algum motivo, sobre o qual ndo temos nenhum dominio,
também somos dotados de livre-arbitrio e da extraordinaria capacidade de ser conscientes. O
livre-arbitrio € o poder que cada ser humano tem de escolher suas agdes ou os caminhos a
seguir, tanto para o bem quanto para o mal. Ele ¢ totalmente ligado a razdo, e, como tal,
prioriza as atitudes que refor¢cam e promovem o individualismo (realizacdo e satisfagdo
pessoais ou individuais).

O livre-arbitrio ¢ interpretado pela maior parte da humanidade como o poder da liberdade
de escolher a qualquer momento aquilo que lhe dé prazer, de preferéncia, imediato. Essa
interpretacao distorcida tem contribuido para que os comportamentos compulsivos se tornem
cada vez mais numerosos entre a nossa espécie. Todos querem a liberdade de ser felizes aqui
e agora. As compulsdes por compras, alimentos, corpos perfeitos, drogas em geral, beleza
eterna, jogos diversos etc., demonstram a tendéncia humana de criar ilusdes e acreditar
sempre em solucdes magicas ou milagrosas para a ardua tarefa de esculpir, na pedra da vida,
uma historia que dé significado a nossa existéncia.

Para superarmos de fato um comportamento disfuncional contumaz e desprovido de sentido
transcendente, como o vicio por bens materiais, precisamos muito mais que informagao,
conhecimento, vontade, suporte médico e psicologico. Antes de tudo, necessitamos
desenvolver e aperfeigoar a nossa consciéncia.

A consciéncia, como ja detalhei no livro Mentes perigosas,23) € a estrutura essencial e
determinante da nossa indole. E ela que nos impulsiona a ser éticos e morais e nos capacita a
amar e a nos responsabilizar pelos outros. Sem a voz plena da consciéncia, teriamos apenas
uma existéncia limitada e de total isolamento afetivo. E a consciéncia que nos faz ser humano
em toda a sua plenitude — um ser que vive para o bem comum.

Um exemplo da plena presenca da consciéncia humana foi a atitude de muitos poloneses
durante a ocupag¢ao nazista de seu pais ao assumirem o risco de abrigar judeus em sua casa.
Nessa €poca, o cidaddo poloné€s era obrigado por lei a denunciar e entregar qualquer pessoa
de origem judaica. Mesmo contra a lei, varios poloneses arriscaram a propria vida (e muitos
morreram por isso) para salvar outras vidas humanas. E por que o fizeram? Porque ndo



suportariam a condenacao eterna decretada pelo juri de sua consciéncia.

Em uma sociedade consumista como a nossa, os valores dos mercados sdao ostensivamente
imputados em nossa vivéncia diaria, e 1sso tende a distorcer a maneira pela qual “moldamos™
a nossa existéncia. Os prazeres imediatos, a insatisfagdo constante e as ideologias
manipuladoras fazem com que algumas escolhas sejam mais provaveis que outras — como a
escolha feita pela maioria dos poloneses em denunciar e entregar os judeus. Porém a
consciéncia amorosa € empatica de muitos € capaz de desafiar todas as possibilidades. Nesse
cenario de imprevisibilidades, nossa existéncia ¢ uma espécie de barro essencial sobre o qual
nos debrugamos no intuito de construir a melhor obra de arte que pudermos.

Acredito firmemente que estamos aqui para nos aperfeicoar como seres humanos, cada um
de seu jeito, promovendo uma lapida¢do interna a partir dos nossos sentimentos e da
consciéncia. E eu ousaria acrescentar que a lapidacdo vital € a Unica coisa que levaremos
conosco quando nossa jornada fisica se findar.
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