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Resumo: Esse artigo analisa como a relacao entre publicidade e o apelo a sentimentos afetivos
positivos (felicidade, liberdade, otimismo, gratidao e qualidade de vida) sao representados nas
acoes de marketing de marcas e de produtos. Para tanto, o texto recorre a uma revisao
bibliografica, contextualizando sociologicamente a emergéncia da sociedade de consumo e a
formacao do gosto cultural. Apos discorrer sobre a tensio entre o excesso das possibilidades de
escolha e o processo de autoconstrucdo dos individuos que é incitado através consumo
imagistico das propagandas veiculadas, concluimos que a felicidade é vista nesse mercado
simbolico como um recurso estratégico para ampliacao da produtividade dos individuos, unindo

o ideario de bem estar individual ao de progresso socioeconémico.
Palavras-chave: Consumo, Emocoes, Publicidade, Felicidade.

Abstract: This paper analyses how the relationship between advertising and the appeal for
positive emotional feelings (happiness, freedom, optimism, gratitude and quality of life) are
represented in marketing campaigns for brands and products. For such, a bibliographic review
was carried out, in order to contextualize sociologically the rise of the consumer society versus
the formation of cultural taste. After problematizing the tension between the great number of
choices available to the individuals and how their process of self construction is encouraged
through a imagetic consumption in advertising or promotional programs, we concluded that
happiness has been used as a strategic resource for expanding the productivity of individuals,

uniting the thinking of individual welfare with socio-economic progress.
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[...] o hiperconsumidor busca menos a posse das coisas por si mesmas que a
multiplicacdo das experiéncias, o prazer da experiéncia pela experiéncia, a
embriaguez das sensagOes e das emocOes novas: a felicidade das pequenas

aventuras previamente estipuladas, sem risco nem inconveniente.

Gilles Lipovetsky

apelo emocional e os estimulos multissensoriais sao indispensaveis para se

compreender a construcao retoérica da publicidade contemporanea (ROCHA, 2011;

LIPOVETSKY, 2007; CARRASCOZA, CASAQUI e HOFF, 2008). Nessa perspectiva,
a felicidade se desvela como um valor central no conteido das ac6es de comunicacido que a
agrega, buscando levar ao consumidor experiéncias que extrapolam as condi¢oOes utilitarias dos
produtos. Sendo assim, as campanhas empreendidas pelas marcas apelam para questoes
sensiveis: qualidade de vida, liberdade e juventude, estimulando desse modo ndo s6 o consumo
de produtos e servigos, como também a incitacdo ao hedonismo imaginativo caracteristico da
modernidade (CARDOSO, 2005; CARDOZO, 2010; PEREIRA, 2010).

Neste trabalho, apresentamos uma reflexdo sobre a publicidade contemporanea e as
praticas de consumo, buscando compreender de que modo sio representados os sentimentos e
as emocdes no interior das acoes de marketing, concedendo especial atencdo ao papel da
felicidade. Para tanto, o texto recorre a uma revisao bibliografica a partir das discussoes de
Bourdieu (2011) sobre a passagem dos cddigos simboélicos e a construgdo do gosto cultural e a
abordagem de Lipovetsky (2007) sobre a formacdo do mercado consumidor. Em seguida, pelas
abordagens de Salecl (2005) e Sennett (2006), discorreremos sobre a tensdo entre o excesso das
possibilidades de escolha e o processo de autoconstrucdo dos individuos que ¢ incitado através

do consumo imagético das propagandas veiculadas na midia.

1. Gosto se discute?

A formacao do mercado consumidor e consequentemente do mercado publicitario
perpassa diversas abordagens; focando aqui especialmente nas questdes que levam as pessoas a
terem determinados comportamentos ou a fazerem escolhas a partir das suas vivéncias em
sociedade, trazemos a contribuicdo de Bourdieu (2011) no que se refere ao habitus (cultural,
econdmico, social) moldando as escolhas de vida dos individuos. O habitus - estruturas
moldadas pelos individuos e, a0 mesmo tempo por eles moldadas, e guiadas por uma sociedade
de classes composta por campos (culturais, econémicos e simbolicos) - seriam adquiridos pelos
individuos em seus processos de socializacao; se o individuo teve acesso a um campo escolar ou
cultural privilegiado, seus gostos expressarao as qualidades daquele campo especifico. Dado que
nos campos ha constantes disputas pelo poder, sendo este proporcionado aqueles que possuem

maior capital para legitimar-se acima dos outros, as escolhas de consumo dos individuos seriam



moldadas por estes campos sociais legitimos e as mensagens transmitidas por grandes empresas
sdo as que ditam tendéncias, padroes de felicidade, sendo os consumidores, responsaveis por

legitimar ainda mais os c6digos que determinados estratos sociais consideram de “bom gosto”.

Entende-se assim que o gosto veiculado nas propagandas seriam aqueles legitimados
em sociedade, e a publicidade reproduziria, portanto, vozes ou c6digos de determinado campo
ou classe, e muitos (a depender das suas experiéncias e do repertorio simbdlico adquirido
durante a socializacdo) seguiriam as indicacoes feitas por aquelas mensagens a fim de galgar
determinado status. Essa passagem legitimada de c6digos pode ser ilustrada, por exemplo, no
trabalho publicitario das blogueiras nas redes sociais: com postagens pagas ou até mesmo
quando falam informalmente sobre os produtos que usam no seu dia a dia, estas pessoas que
tém legitimidade para falar (ndo s6 porque, muitas vezes, convivem em um ambiente com
capital cultural alto mas também porque sao reconhecidas na midia online e tradicional)
apresentam aos leitores determinados produtos e estes se apropriam daquilo que esta sendo
veiculado - ndo somente por causa da legitimidade de quem fala mas também por, ao utilizar
produtos e servicos indicados pela blogueira, buscarem galgar algumas caracteristicas que elas

supostamente possuem (felicidade, vida saudavel, beleza, riqueza etc).

2. O consumidor como arquiteto de si mesmo

Com a mudanca das formas de comunicacdo, mudam-se também as estratégias de
conquista do mercado consumidor. Salecl (2005), ao descrever o universo das escolhas dos
individuos na era hipercapitalista, evidencia que as pessoas sao influenciadas a elegerem o
melhor estilo de vida para si e a buscarem a sua esséncia a partir das inadmeras op¢oes oferecidas

pelo mercado publicitario. No entanto, a autora destaca que:

Embora as pessoas sejam constantemente lembradas a fazer de si mesmas o que querem, estdo na
verdade seguindo os ideais de padronizac¢ao. Basta olhar os resultados da remodelacao do corpo
na TV e ter a confirmacdo de que, pelo prego pago pelo novo corpo, alguém estd comprando a

imagem corporal a que todos aderem (SALECL, 2005: 13).

Ou seja, por um lado, as opcOes ilimitadas oferecidas ao mercado consumidor
incentivam o capitalismo das possibilidades, que ao final canaliza para as “possibilidades”
hegemonicas presentes na sociedade. Além disso, as incalculéveis alternativas disponiveis para o
consumo causam também uma série de insatisfacoes aos individuos, como, por exemplo, a
ansiedade de ter que tomar decisdes constantemente, culminando no que autora classifica como
tirania da escolha e abundancia de liberdade (SALECL, 2005: 15). Essas insatisfa¢bes se referem
também a problemas relacionados - de acordo com a teoria lacaniana - a uma ordem simbolica
formada principalmente pela linguagem, que molda a esfera social e é chamada de O Grande
Outro. Ainda que essa ordem de fato ndo exista — apenas os individuos creem na sua existéncia
—, ela desempenha um importante papel na sociedade no sentido de castrar o consumidor da

autonomia de poder realizar o que ele quiser. Isso porque € partir dai que o sujeito sente falta de



algo que lhe foi tirado e vai em busca de sua satisfacio. Ela sera alcancada, portanto, por meio
de escolhas fornecidas pela liberdade sem limites que levara a realizacdo do seu projeto
individual. Um exemplo notério disso se traduz no slogan Just do it da marca mundialmente
conhecida Nike (traducio literal do inglés: Apenas Faca). Com essa pequena sentenca, a marca
sugere que todos os individuos possuem dentro si as condices necessarias para maximizac¢ao do
seu bem estar subjetivo- basta apenas forca de vontade e iniciativa. Ou seja, o individuo pode
ser, ter e fazer o que ele quiser aqui e agora, desde que assuma a condicao de arquiteto de si
mesmo, no qual o processo de autoconstrucio, se bem orientado, levara inevitavelmente ao
alcance de recompensas (aumento da qualidade de vida, do bem estar, prazer, entre outros) que
culminardo, por conseguinte, no aumento da felicidade privada. E importante ressaltar como
essa ideia se articula ideologicamente com o principio do self made man, o individuo que
alcanca seus objetivos através da racionalizacdo constante da sua vida - tal como um modelo
comercial - com metas e objetivos bem definidos. O que impera, portanto, é a satisfacao das
necessidades individuais. A figura I ilustra como essa ideia estid presente nas campanhas da
Nike:

GRANDEZA
NAO PRECISA
DE SORTE.

SO DE SUOR. ?

ENCONTRE

DEZA.

Figura 1: Campanha da Nike. Fonte: www.nike.com

3. A cultura-mundo das marcas e do consumo

Mas, como os individuos se apropriam e ressignificam as mensagens publicitarias? Para
entender o papel do receptor dessas mensagens nesse processo de consumo e de presenca- ou
nao - de escolhas, Lipovetsky (2007) descreve o desenvolvimento do mercado consumidor e sua
educagdo a partir de principios da coercio de uma publicidade apelativa e transmissora de
principios de classe. Contudo, ele aponta também que os consumidores podem ser atores nestes
processos; trazendo o papel da felicidade nas propagandas, ao mesmo tempo em que os
individuos seriam convencidos pelos apelos as emocgoes positivas, eles também - através do
consumo - buscariam saciar suas ansias, dores, angfistias e associariam as marcas a qualidade

de suas vidas e do seu bem estar.

E importante contextualizar também o processo de surgimento deste mercado
consumidor, que sera dividido pelo autor francés em trés fases. A primeira fase, 1880 até 1945
(fim da II? guerra mundial), compreende o inicio deste mercado e da educacdo dos

consumidores pelas grandes empresas que cresciam a época: o mundo passava por um intenso



desenvolvimento tecnologico e as novas infraestruturas modernas como telégrafos, telefones,
expansoes de linhas férreas, entre outros, transformaram o comércio local em nacional e
possibilitaram uma maior produ¢io em menos tempo e com menos custos — a producio em
massa. Com essa producio, o marketing de massa inseria no vocabulario das pessoas as grandes
marcas, focava nos precos baixos e através das propagandas incentivava o consumidor a

procurar mais os signos incorporados nas pecas publicitarias do que os produtos:

A fase I transformou o cliente tradicional em consumidor moderno, em consumidor de marcas a
ser educado e seduzido especialmente pela publicidade. Com a tripla inven¢do da marca, do
acondicionamento e da publicidade, apareceu o consumidor dos tempos modernos comprando o
produto sem a intermediagao obrigatéria do comerciante, julgando produtos a partir de seu nome
mais que a partir de sua composi¢do, comprando uma assinatura no lugar de uma coisa
(LIPOVETSKY, 2007: 30).

Neste momento, é possivel perceber um estimulo a necessidade de consumir, a busca
incessante de novidades e a incitagdo da imaginacao e dos desejos; os grandes magazines seriam
exemplos deste processo, ja que estes sdo lugares que dariam as pessoas a possibilidade de

enxergar tudo o que desejassem em um s6 espaco e de forma rapida e barata.

Numa explicacdo evolutiva deste processo, o autor passa para a fase II, Pos-Segunda
Guerra Mundial; com melhores salarios, a busca de um cotidiano confortavel trouxe a sociedade
hedonista: aquela que vive uma cultura de imediatismo, presente perpetuo e sempre na busca de
saciar seus desejos o mais rapido possivel. A ideia de uma vida melhor através da realizagdo dos
desejos e a felicidade instantdnea foram os motes de seducao utilizados pela publicidade, esta
que apela, em seus discursos, a juventude, a qualidade de vida, entre outros. E possivel perceber
que este é um processo de mudancga cultural (LIPOVETSKY, 2007) haja vista que dentro do
mundo do consumo ou da publicidade se inserem um novo tipo da sociedade: aquela que é
jovem, que busca a manutencao da satde através dos produtos que consome em seu dia a dia,
que cuida da alimentacao e que quer a felicidade através de elementos que insere em seus
hébitos de vida. A construgdo de um eu mais individualizado e menos sujeito as pressoes
externas, ou seja, que busca investir mais em si mostra uma transicao do consumo ostentatorio
para um consumo experiencial: a necessidade de mostrar o capital cultural ou econémico é
substituida pelo consumo emocional — aquele que, através do consumo, traz leveza, juventude e
qualidade a vida. Este mesmo consumo, segundo o autor (idem, 2007) comecou a mostrar que o
poder de compra estava cada vez mais espalhado em camadas sociais distintas e que muito do

que antes era apenas consumido pelas elites, passou a ser desejado e consumido pelas massas:

[...] os referenciais do conforto, do prazer e dos lazeres comecavam a impor-se como objetivos
capazes de orientar os comportamentos da maioria. J4 em 1964, E. Dichter observava que o status
se tornara uma motivacgio secundaria na aquisicao de um carro. De fato, 0 mesmo acontecia com a
televisao, os aparelhos domésticos, as férias, a praia, cuja sedugio nao pode ser explicada a partir

apenas do modelo da distin¢do. A verdade é que a partir dos anos 1950-60, ter acesso a um modo



de vida mais facil e mais confortavel, mais livre e mais hedonista constituia j4 uma motivagio

muito importante dos consumidores (LIPOVETSKY, 2007: 39).

Apoés a década de 1970, estariamos entdo inseridos na fase III que engloba uma maior
individualizacio das expectativas, dos gostos e dos comportamentos. Numa época em que as
tradicOes nao conseguem mais explicar quem é este individuo contemporaneo, ele busca a si
mesmo através do que consome no seu dia a dia e se diferencia dos outros através daquilo que
experiéncia individualmente. Seria esse individuo o hiperconsumidor, aquele que busca o
méximo de liberdade e de individualizacdo nas escolhas da sua vida, que se apropria do
cotidiano e busca através do consumo, a correcio de sua vida material e psicologica. As
empresas, por sua vez, trazem em suas propagandas a venda ndo mais apenas dos seus servicos,
mas especialmente de conceitos de vida associados a marca, atrelado ao que se pode ser

experienciado a partir daquele consumo, este que pode trazer emocoes e despertar afetos.

A tabela 1 apresenta as principais caracteristicas do mercado consumidor ao longo do

tempo:

FASE | (1880-1945) FASE Il (P6s-Segunda Guerra) FASE Ill (1970-hoje)

Nascimento dos Mercados
de Massa - Democratizacdo

dos bens durdveis

O milagre do consumo ou a

Sociedade da Abundancia:

Hiperconsumo: o consumo
infimizado e experiencial;

a aventura individualista e

a légica da quantidade e a

edificacdo do mercado | emocional

consumidor de massa

Tabela 1: Fases do mercado consumidor. Fonte: Lipovetsky (2007)

Ao mesmo tempo em que ha esta exaltacao da liberdade e contemplacdo dos desejos,
esses individuos vao perdendo esta autonomia e individualidade na medida em que ficam reféns
da dimensao imaginaria da marca, do uso de determinadas tecnologias ou de medicamentos,
numa busca incessante pela felicidade, o que os torna dependentes de almejar sempre algo que
desperte as sensacOes positivas, que traga novidades e que os instigue a aventurar-se naquilo
que é novo. Isso, conforme exposto por Sennett (2006), caracteriza as praticas de consumo
condizentes com a cultura do capitalismo contemporaneo. Elas se movimentam sob o que o
autor nomeia de paixdo autoconsumptiva (que se extingue com a sua propria intensidade). De
modo que o nosso desejo inicial por determinado produto pode até ser incontrolével, mas apos
alguns dias da sua aquisicdo, 0 mesmo ja nao nos entusiasma tanto quanto antes. Assim, a

imaginacdo é mais forte na expectativa de almejar determinada coisa do que na posse em si



daquilo que é desejado. O que o consumidor busca ao final é a incitacao da sua imaginacio, a

viagem no mercado simbolico.

No século XX duas explicacoes tentaram definir o que seria a mola propulsora dessa
paixao: a moda e a obsolescéncia planejada. No primeiro caso, com o auxilio do discurso
publicitario, os produtos logo ap6s adquiridos, cairiam em desuso, ja que logo perderiam seu
brilho e poder de seducio para serem substituidos por outros alvos, designados a sofrer destino
semelhante (BAUMAN, 2008).

3

Na segunda explicacdo, parte-se do pressuposto de que o consumo é movido pela
necessidade de adquirir novos produtos na medida em que os que estdo sendo produzidos tém
uma durabilidade cada vez menor, ou seja, o tempo de vida util cada vez mais suprimido dos
objetos se torna quase que um imperativo para aquisicio de novos objetos. Ambas as
concepcoes, embora expliquem em parte a “paixdo autoconsumptiva”, pressupoem um
consumidor passivo, facilmente manipulavel no jogo publicitario. Nao é, no entanto, o que
observamos nas praticas de consumo contemporaneo, caracterizado por dois indicios principais:
a producao de marcas e a produgao de poténcias. Consumir uma marca implica na ideia de que
os produtos sao construidos sobre uma mesma base, mas que as pequenas nuances de estilo ou
desempenho é que os diferenciardo: “para vender algo essencialmente padronizado, o
comerciante exalta o valor de pequenas diferenciac6es concebidas e exaltadas de maneira rapida
e facil, de tal maneira que é a superficie que importa. Para o consumidor, a marca deve ter mais

relevancia que a coisa em si (SENNETT, 2006: 134).

Desse modo, o foco de determinada marca nao se dari na utilidade de determinado
objeto ou da sua posse, mas na diferenciacdo criada em meio a produtos cada vez mais
homogeneizados. O consumidor busca, portanto, o estimulo da diferenca e tal incentivo se
encontra no processo do movimento da esfera do imaginario. Nas palavras do autor: “Nao tem
importancia que as coisas compradas sejam sempre as mesmas, desde que possamos sentir

nossos desejos em movimento” (SENNETT, 2006: 137).

Isso porque o suporte material, por vezes, é apenas a base para algo intangivel uma vez
que na sociedade contemporanea a fonte da produtividade se encontra nas tecnologias de
processamento das informacoes e as tecnologias mais valiosas, portanto, sdo aquelas utilizadas
para a manipulacdo de dados e voltadas a producdo de conhecimentos (CASTELLS, 2001,
SILVEIRA, 2012). A Nike, como ja sugerida anteriormente, é um exemplo disso: “O custo de
producao de seus sapatos esportivos é estimado em nao mais de 4% do preco de venda total; o
resto é remuneracdo dos ativos imateriais (marca, pesquisa, patentes e o know how da
empresa)” (COCCO, 2012: 12). Outro exemplo notério da importancia da dimensio imaterial
pode ser observado na propaganda da agua mineral francesa Wattwiller. Na peca em questao,
uma necessidade basica (dgua) é apresentada como um produto a ser desejado como qualquer
outro. Através de elementos persuasivos da propaganda (oriunda do Parque Natural Ballons des

Vosges, agua incrivelmente pura e preservada, valor puro e recomendada para alimentagio de



bebés), o comercial enfatiza beneficios que vao muito além da simples satisfacdo da sede

humana.

Por sua vez, o consumo de poténcias enunciado pelo autor é traduzido pela aquisicao de
objetos que tém como apelo a ligacdo entre a poténcia material e a aptidao potencial de uma
pessoa. Dito de outro modo é o mesmo que adquirirmos um produto que jamais seré utilizado
em sua totalidade, mas que incita o desejo justamente por ser divorciado da realidade:
queremos ou somos incitados a querer mais do que aquilo que podemos utilizar ou fazer. Os
produtos da industria eletronica talvez sejam os mais ilustrativos desse tipo de consumo. Em
geral, os consumidores comuns compram equipamentos com possibilidades que jamais
utilizarao: discos de memoérias capazes de armazenar mais de 400 livros, programas de
informatica que nunca serao utilizados no computador, mp3 com capacidade para armazenar
mais de 3 mil mdsicas, sendo que ao final, provavelmente nao utilizardo nem um terco da
capacidade de tais objetos. O mesmo exemplo vale para os proprietarios de carros super velozes:
embora nas pecas publicitarias tais proprietarios aparecam em paisagens deslumbrantes e
convidativas para o usufruto potencial do carro, o uso cotidiano é predominantemente transitar

no trafego arrastado das grandes cidades (SENNETT, 2006).

Logo, as pessoas buscam nos objetos a supressao de seus desejos imediatos e o alcance
dos prazeres e dos potenciais humanos que podem ser obtidos por meio do consumo dos

produtos veiculados.

Consideracgoes finais

H4 uma dupla dimensao de analise da publicidade: se por um lado, ela insere elementos
de diferenciacio e distin¢do dos individuos e reproduz elementos legitimos em seus discursos,
por outro lado, os elementos transmitidos pelas campanhas estimulando o consumo buscam
responder as expectativas dos individuos e se moldam a partir de suas particularidades — suas

emocoes e desejos.

Sendo assim, o discurso do capitalismo contemporaneo é baseado na ideia de que o
individuo tem dentro de si todas as ferramentas necessarias para elevar as suas potencialidades;
estas sdo filtradas pelos principios do préprio individuo e nesta perspectiva, o consumo se porta
como um estimulo para o alcance de uma liberdade individual a partir das escolhas que ele faz
para sua vida. No entanto, essa suposta liberdade na verdade pode implicar no aprisionamento
do individuo na medida em que este delega a sua liberdade a novas autoridades, estas que sdo as

principais responsaveis pelo marketing contemporaneo.

A felicidade é vista nesse mercado simbolico, portanto, como um recurso estratégico
para ampliacio da satide e da produtividade dos individuos, unindo bem estar individual ao
progresso socioecondmico. Um bem subjetivo imperioso nas sociedades liberais e competitivas.

Trata-se, portanto, de um discurso alinhado com a perspectiva liberal de que os individuos



devem assumir a empreitada de se autogovernarem, sendo o ideal de felicidade, por sua vez, a

forca motriz para abastecer a ideia de progresso social.
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