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Resumo. A proposta do artigo é compreender que
tipo de publicidade emocional apresenta mais ni-
tidamente o esteredtipo de felicidade atrelada ao
consumo, isto é, o esteredtipo “feliz é quem conso-
me”. Para tanto, fez parte da metodologia e da es-
trutura do artigo teorizar sobre os assuntos envol-
vidos, como a tematica dos estereétipos (por meio
de autores da psicologia social como Jablonski, Pe-
reira, Leite, e Lipmann); a linguagem publicitaria
(emocional) e os comportamentos de consumo con-
temporaneos (através de Nacach, Mufioz e Marti,
Kotler, Baudrillard, Lindstrom, Campbell, Douglas
e Isherwood, Lipovetsky e Bauman), e o conceito
de felicidade (valendo-se de reflexdes presentes
em Baudrillard, Lipovetsky, Bauman e Joao Freire
Filho). A etapa empirica da metodologia consistiu
na andlise de contetido de vinte e nove comerciais
televisivos veiculados em cinco sabados consecuti-
vos de dezembro de 2012 no horario nobre da Rede
Globo. A relevancia do estudo é fazer dois campos
de discussao geralmente apresentados em separa-
do dialogarem entre si (quanto ao valor de felici-
dade na publicidade e aos estereétipos). Esta rela-
¢ao fornece importantes argumentos para entender
como tal linguagem também pode contribuir com
a difusdao de um certo tipo de esteredtipo, e, dessa
forma, com um possivel preconceito, nesse caso, a
quem ndo possui certas marcas e produtos. Como
principais resultados, observou-se, por exemplo,
a presenca evidente do esteredtipo “feliz é quem
consome” em varias pecas e sugeriu-se que a “pu-
blicidade excludente” e a com “simbologia trans-
cendente”, conceitos construidos durante a pesqui-

Abstract. The purpose of the article is understand
what kind of emotional advertising shows more
clearly the stereotype of happiness linked to con-
sume, in other words, the stereotype “happy are
those who consume it”. For that, it was part of
the methodology and structure of the article theo-
rizing about the issues involved, as the theme of
stereotypes (by authors of social psychology such
as Jablonski, Pereira, Leite and Lipmann), the ad-
vertising language (emotional) and behavior of
contemporary consumption (by Nacach, Marti
and Munoz, Kotler, Baudrillard, Lindstrom,
Campbell, Douglas and Isherwood, Lipovetsky
and Bauman), and the concept of happiness
(making use of reflections present in Baudril-
lard, Lipovetsky, Bauman, and Joao Freire Filho).
The methodology also included empirical study
of twenty-nine television commercials broadcast
on five consecutive Saturdays of December 2012
on Rede Globo. The relevance of this study is to
make two fields of discussion usually displayed
separately dialogue with one another (about the
value of happiness in advertising and stereo-
types). This link provides important arguments
to understand how such language can also con-
tribute to the spread of a kind of stereotype, and
thus with a possible prejudice, in this case, at who
do not have certain brands and products. As main
results, we observed, for example, the evident
presence of the stereotype “happy is the one who
consumes” in several pieces and it was suggest-
ed that the “exclusionary advertising” and with
“transcendent symbolism”, concepts constructed
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sa, sao alguns formatos com maior potencial para
propaga-lo.

Palavras-chave: esteredtipos, ética publicitaria, pu-
blicidade excludente, publicidade emocional.

during the research, are some formats with the
greatest potential to propagate it.

Keywords: stereotypes, ethics advertising, adver-
tising exclusionary, advertising emotional.

Introducao

Este estudo tem como objetivo discutir que
tipo de publicidade emocional seria mais pro-
pensa a fortalecer o esteredtipo “feliz é quem
consome” e, em Contrapartida, seu oposto,
“infeliz é quem nao consome”. Esses termos
remetem a ideia de que s6 quem tem uma pos-
tura regular de aderir a marcas e langamentos
projetados na midia e/ou de outra forma am-
plamente compartilhados € que se sente efe-
tivamente feliz ou pelo menos visto como tal
(no primeiro caso, ainda que, talvez, apenas
ilusoria ou momentaneamente).

O escopo bibliografico que permitiu o ra-
ciocinio compde-se de teorias sobre estered-
tipos segundo a psicologia social (presentes
em Pereira e Jablonski, por exemplo); o sen-
timento de felicidade apresentado em obras
de Freire Filho, e a relacdo dessa emoc¢dao com
comportamentos especificos da atual socie-
dade de consumo relatados por Baudrillard,
Lindstrom, Campbell, entre outros autores.
O raciocinio se complementou com a anélise
aprofundada de comerciais, a qual culminou
na categorizagdao dos elementos retéricos que
parecem configurar a publicidade desses tem-
pos, e na proposi¢ao de abordagens mais pro-
picias a consolidagao do esteredtipo em ques-
tao. Para uma melhor compreensao, o texto foi
dividido em quatro subcapitulos, a saber: o
primeiro traz conceitos relacionados a estere-
otipos; o segundo, perfis tipicos de consumo e
sua relagdo com o valor de felicidade; o tercei-
ro, a linguagem predominante na publicidade,
e o ultimo integra essas ideias a andlise empi-
rica de pegas.

Acredita-se que esse texto possa contribuir
para reacender a discussao ética necessaria
e, contrariamente ao que dizem alguns, em
nada esgotada, sobre as variadas influéncias
do “mundo feliz” da publicidade nos sujeitos
contemporaneos.

Estereotipos: visao geral

Pereira (2002, p. 88) afirma que o estered-
tipo consiste em caracteristicas atribuidas a
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pessoas ou grupos tendo como base a ima-
gem que se faz do coletivo (grupo maior) ao
qual eles pertencem, ao julgar que tal imagem
representa a totalidade ou a maioria deste
nicho.

necessdrio que o alvo do julgamento, a pessoa
cuja presenga ou mesmo lembranga ativam o es-
teredtipo, seja percebido ndo como um individuo,
mas como membro de uma totalidade, como, por
exemplo, uma categoria social, um grupo ou
mesmo um agregado (Pereira et al., 2011, p. 88).

Os esteredtipos nao estao baseados neces-
sariamente nas caracteristicas da maior parte
do grupo, e sim em sua parte mais visivel. E
por essa razao que, por exemplo, artistas e ce-
lebridades em geral costumam ter um poder
muito maior de gerar estereo6tipos do que a po-
pulacdo comum do mesmo lugar.

O pertencimento a um determinado grupo
¢ uma das principais fung¢des da assimilacao e
propagacao de esteredtipos. Afinal, faz parte
da raga humana o interesse em fazer parte de
um grupo “vitorioso” e uma das estratégias
para isso pode ser tanto a autoafirmacdo do
in group (do qual o sujeito deseja fazer parte
ou no qual ja esta inserido) quanto a deprecia-
¢do do “estranho”, do diferente, situado no out
group (Pereira et al., 2011, p. 32-33, 36). Outra
razao para a facil disseminagao dos estereoti-
pos é seu aspecto cognitivo-funcional. Os este-
redtipos tornam simples e rapida a compreen-
sao do “outro”, por mais equivocada que ela
seja. Sao usados para a apreensao rapida da
sociedade (de uma pessoa ou grupos).

No entanto, como tal simplificacao se ba-
seia na compreensao do que se entende por
mais similar (ja4 que o estereétipo se baseia
em repetigoes, mesmo que nao representem a
maioria quantitativa), hegemonico, suposta-
mente presente, desconsideram-se as diferen-
cas, as singularidades (Jablonski, 2010, p. 138).
Enfim, desconsidera-se o que de fato consiste
na realidade de uma pessoa, valorizando-se,
em vez disso, a ideia que se faz desses atores.
Dessa forma, como afirma Lipmann (2010,
p- 91), um certo repertério de ideias “conta-
nos sobre o mundo antes de nds o vermos”,
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ou seja, “imaginamos a maior parte das coi-
sas antes de as experimentarmos”, de modo
a deixar de lado até mesmo boa parte do que
efetivamente compoe a verdade do objeto em
questao.

Percebe-se, entdo, porque os esteredtipos
sdo o pano de fundo do preconceito (senti-
mento hostil sobre uma pessoa ou um grupo
gerado pelo esteredtipo associado) e da dis-
crimina¢do (comportamento/acdo desfavora-
vel a dada pessoa ou grupo por influéncia do
preconceito vivenciado em fungdo do estere-
otipo que se assimilou). A propria etimologia
do termo endossa tais caracteristicas: em gre-
go, stereo quer dizer “trago”, e tipos, “rigido”
(Jablonski, 2010, p. 138, 148-151).

Tanto os esteredtipos negativos, ou seja,
qualificagdes hostis, parecem estar mais rela-
cionados a preconceito e discriminagao, quan-
to a simples nao disseminacao de estereétipos
positivos (qualificagdes “elogiosas”) ou outras
caracteristicas apraziveis em relagio a um
dado individuo ou agrupamento (Jablonski,
2010, p. 139, 141).

Os esteredtipos se formam por influéncia
de fatores que podemos resumir aqui em pes-
soais, culturais ou sociais. Aspectos pessoais
sao os ligados a personalidade do individuo.
Aqueles com personalidade mais autoritaria
tendem a ser mais intolerantes e mais propen-
sos a adotar interpretagdes preconceituosas de
quaisquer demonstracdes de singularidades
de um determinado grupo. A familia pode ter
muito a ver com a origem dessa personalida-
de, ja que uma educagao muito disciplinadora
e autoritaria na infancia torna mais possivel a
formacao de um adulto autoritario. Os aspec-
tos sociais remetem as relacdes interpessoais.
Situagoes de competigao sao aquelas que mais
facilmente conduzem a formacao dos estereo-
tipos, efeito chamado de “conflito grupal rea-
lista”, o qual advém de tentativas de depreciar
o grupo adversario, buscando assim a ja co-
mentada autoafirmacado de seu in group. Pre-
conceitos e estere6tipos sdo criados e mantidos
também por forgas culturais, através da cha-
mada “aprendizagem social” das “normas so-
ciais”, entre as quais estdo os proprios estere-
otipos e preconceitos, disseminadas na escola,
na familia, no trabalho e, entre tantos outros
espagos, na midia em geral, incluindo a pro-
pria publicidade (Jablonski, 2007, p. 151-157).

As exposi¢des midiaticas tém forte papel
na disseminacao e criacdo de estereotipos, os
quais sao corriqueiramente disseminados pela
midia de massa (Pereira, 2002, p. 154, 160). Para

se certificar disso, basta lembrar das caracteris-
ticas tipicas de tais midias, como alcance/oni-
presenga, consonancia/padronizacdo e fluxo
de informacdes/efeito de enciclopédia (“bom-
bardeio”), somadas também, inclui-se aqui,
ao alto potencial de atratividade frente a seus
recursos criativos e tecnoldgicos (Hohlfedlt
et al.,, 2001, p. 190-191). Liga-se inteiramen-
te a essa reflexao, a fala de Lippmann (2010,
p- 91) de que “as mais sutis e difundidas de
todas as influéncias sao aquelas que criam e
mantém o repertdrio de estereétipos”, razao
pela qual a opinido publica, ecoada também
pela midia, contribuiria nesse processo. Nao
por acaso, o autor é considerado um dos pio-
neiros na mengao ao termo.

Além disso, contribui para fortalecer certos
esteredtipos, deixar a margem de suas narra-
tivas os grupos minoritarios ou apresenta-los
em situacdes vistas como inferiores. E o caso
da categoria social “negro”, tradicionalmente
exposta “em cendrios excessivos de subalter-
nidade e de menor expressao” (Leite, 2011,
p- 229).

No caso da publicidade, a escolha dos es-
teredtipos ganha for¢a também diante da pe-
culiaridade deste canal. Como os antincios sao
geralmente breves ou demandam pouca men-
sagem visando assimila¢dao rapida da mesma,
€ comum e aceitavel aos publicitarios recorre-
rem a imagens prototipicas. No entanto, nesse
movimento, é comum a escolha de esteredti-
pos em vez de apenas protdtipos, o que ocor-
re quando € possivel uma teorizacdo que de-
monstre relagdes entre as imagens prototipicas
e os atributos predicados a categoria social do
grupo focado (Pereira, 2002b, p. 87).

Como as mudangas nos estereotipos sdo
muito lentas e varios fatores os influenciam,
para conseguir tal feito é preciso ndo apenas
de esforcos no “plano individual” (no recep-
tor), mas também no “plano contextual”, com
destaque para a industria cultural (Pereira,
2002, p. 160). Pelo peso que ocupa nesse con-
texto, é preciso, portanto, de esfor¢os também
para a publicidade.

Felicidade atrelada ao consumo na
contemporaneidade: o esteredtipo
“feliz é quem consome” em formacao

Atrelar felicidade a consumo nao remete a
qualquer comportamento de consumo. Mais
correto seria dizer “atrelar felicidade ao ‘con-
sumo simbdlico”, termo utilizado por Marti
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e Murnoz (2008) para definir o consumo mo-
tivado inicial, principal ou unicamente pela
busca de emogdes e ndo do beneficio funcional
garantido pela funcionalidade técnica dos pro-
dutos. Atrelar felicidade a consumo (simbdli-
co) é, entdo, uma postura de consumir mer-
cadorias e marcas, ndo com essa motivacao
técnica como chave, mas sim, por uma espécie
de dependéncia das mesmas para sentir-se
completo, satisfeito em relacdo a experimen-
tar ou demonstrar uma dada vivéncia/emocao,
que independe dos atributos funcionais do
item visado. Os conceitos explicados abaixo
abordam essa definicao.

Felicidade, para este estudo, é, nas pala-
vras de Birman (2010, p. 29) “um estado moral
do individuo, referido diretamente ao prazer,
descrito como afeto ou sentimento” de modo
que “estar feliz implicaria, entao, estar de fato
satisfeito [...] nesta condicdo nao faltaria nada,
pois este estaria, entdo completo”. Enfim “a
ideia de felicidade pressupde um estado de
plenitude estética para o individuo, que se de-
finiria pelo estado do prazer” (Birman, 2010,
p-29).

E por dependéncia entende-se o desejo in-
tenso de um produto e/ou marca a ponto de
sua nao aquisi¢ao gerar no sujeito desejante
uma verdadeira infelicidade, isto é, uma frus-
tracdo significativa de néo se sentir completo,
satisfeito, sentir que falta algo, seja isso tradu-
zido em vazio existencial, baixa autoestima,
sensacao de desaprovagdo social, as vezes até
capaz de atrapalhar outras conquistas e per-
cepgOes importantes para seu bem-estar.

Ilustra essa postura de atrelar felicidade
a consumo (simbdlico), um sujeito hipotético
que, caso nao tenha o celular mais moderno
no momento e demais versdes sucessivamente
langadas ou exclusivamente certas griffes ba-
daladas, nao se sente aprovado em um grupo,
bonito ou expressando “verdadeiramente”
sua identidade.

Nao é incoerente listar tais comportamen-
tos numa sociedade de consumo em que as
principais motivacdes de compra sdo, entre
outras: pertencimento e distin¢do, como lem-
bram Douglas e Isherwood (2004), além de
Bourdieu (2011), apesar de terem escrito ao
final dos anos setenta; diversos tipos de pra-
zer individual, como afirma Lipovetsky (Li-
povetsky e Charles, 2004), incluindo aqui sen-
timentos diversos até mesmo inconscientes
acionados pela ritualizagdo ligada ao consu-
mo, conforme destaca Lindstrom (2009), bem
como, autoconhecimento e expressao de iden-
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tidade, segundo relata Campbell (2006).

Na verdade, Charles, comentando Lipo-
vetsky, assim como este mesmo autor afir-
mam que esse consumo para fins de compara-
¢ao e distingdo nao seria mais tdo corriqueiro
atualmente, abrindo espago para motivagoes
referentes a outro tipo de satisfagdo pessoal
(Lipovetsky e Charles, 2004). Enfim, a era do
“hiperconsumo” contemplaria, entdo:

um consumo que funciona cada vez menos seg-
undo o modelo de confrontagoes simbélicas caro
a Bourdieu; e que, pelo contrdrio, se dispde em
fungdo de fins e critérios individuais e segundo
uma légica emotiva e hedonista que faz que cada
um consuma antes de tudo para sentir prazer,
mais que para rivalizar com outrem (Lipovetsky
e Charles, 2004, p. 24-25).

Essa reflexdo nao significa, no entanto, que
esse consumo competitivo seja irrisdrio. Isso
pelo menos no cendrio brasileiro, em que ob-
servamos na industria cultural, entre outros fe-
nomenos, o chamado funk ostentagdo, com um
enfatico discurso difundido sobretudo entre as
classes populares, caracterizado pela idolatria
as marcas, ao dinheiro e ao luxo, elementos es-
ses apresentados como simbolos positivos de
poder distintivo e ascensao social.

Mas, mesmo que essa motivagao de con-
sumo fosse pouco presente, 0 mesmo nao se
pode dizer da utilizagdo do consumo como
forma de socializacao, intrusao, pertencimen-
to, no sentido de utilizar marcas e produtos
para demonstrar o quanto se € similar as pes-
soas de um dado grupo e, portanto, o quanto
se esta apto a nele ingressar. Basta, para tan-
to, observar o comportamento de criangas e
adolescentes no que se refere a marcas. Como
afirma Schor (2009, p. 21), atualmente, inclu-
sive “as criancas tém claras preferéncias de
marca, reconhecem quais sao cool, passam a
cobica-las e ficam atentas a seus anuncios”.
Essa valoragao do aspecto cool da marca pode
se pautar também em uma motivacao de utili-
zagdo dos bens como cédigo de comunicagado
de um estilo cool a terceiros, com um intui-
to de inserir-se ou de se manter inserido em
determinado grupo de pertencimento, igual-
mente cool.

Independente da motiva¢do de consumo
estar relacionada ou ndo a ostentacao, a bus-
ca da “felicidade atrelada ao consumo” seria
observada naqueles comportamentos em que
nao se pode conceber outra maneira de se ob-
ter ou expressar tal felicidade a ndo ser por
meio de mercadorias.
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A andlise de Baudrillard (1981) descreve
esse cenario como um contexto onde nao ha
um modelo de felicidade desvinculado de sig-

nos “visiveis” ou “provas” de uma suposta fe-
licidade.

[...] a felicidade como fruicdo total e interior,
felicidade independente de signos que pode-
riam manifestd-la aos olhos e de nds mesmos,
sem necessidade de provas, encontra-se desde
jd excluida do ideal de consumo, em que a feli-
cidade surge primeiramente como exigéncia de
igualdade (ou, claro estd, de distingdo e deve,
em fungdo de tal demanda, significar-se sempre
a ‘propésito’ de critérios visiveis) (Baudrillard,
1981, p. 52).

Ferrer (2010, p. 170) apresenta analise simi-
lar, ao destacar que “de fato, a posse de mer-
cadorias transformou-se em indice visivel de
felicidade [...] e isso em um mundo em que
quase todos os bens humanos comecavam a se
transformar em mercadorias”.

Bauman (2008) e Lipovetsky (2007) sao ou-
tros autores que comentam sobre esse sentido
de felicidade vinculada ao consumo.

Para Bauman (2008, p. 41), esse compor-
tamento poderia ser visto como sindénimo de
“consumismo”, ja que o termo, para o autor,
demonstra a frequéncia com que tais objetos/
imagens seriam procurados e, sobretudo, a
priorizagdo desses itens de consumo como ele-
mentos catalisadores do saneamento de neces-
sidades emocionais diversas.

Pode-se dizer que o “consumismo” é um tipo de
arranjo social resultante da reciclagem de von-
tades, desejos e anseios humanos rotineiros, per-
manente e, por assim dizer, “neutros quanto ao
regime”, transformando-os na principal forca
propulsora e operativa da sociedade, uma forca
que coordena a reproducdo sistémica, a inte-
gracdo e a estratificagdo sociais, além da formagio
de individuos humanos, desempenhando ao mes-
mo tempo um papel importante nos processos de
auto-identificagdo individual e de grupo, assim
como na selegdo e execugdo de politicas de vida
individuais (Bauman, 2008, p. 41).

Lipovetsky (2007, p. 370), por sua vez, afir-
ma, sobre essa questao, que “com o capitalis-
mo de consumo, o hedonismo se impds como
um valor supremo e as satisfagdes mercantis,
como o caminho privilegiado da felicidade”,
destacando ainda que “quando a felicidade
for menos identificada a satisfacdo do maior

numero de necessidades e a renovacgdo sem
limite dos objetos e lazeres, o ciclo do hiper-

consumo estara encerrado” (Lipovetsky, 2007,
p- 368-369).

Posto isso, ja se tem a linha argumentativa
necessdria para se vincular a discussao sobre
consumo a tematica dos esteredtipos. Este-
reo6tipos, como falado, consistem em crengas
amplamente compartilhadas sobre uma pes-
soa ou um grupo baseadas no que se pensa
ser (parte mais visivel) a ideia da maioria
(grupo maior). No caso do universo do con-
sumo, ou seja, de produtos/marcas, tal parte
mais visivel diz respeito a comportamentos
de consumo ecoados pela opinido publica ou
por pessoas mais visadas em certos grupos
(lideres de opinido/grupos de referéncia). Re-
lacionando esses dois eixos argumentativos,
é possivel conceituar o esteredtipo “feliz é
quem consome” da seguinte forma: trata-se
da compreensao de que s6 sao felizes as pes-
soas que possuem produtos e marcas ecoados
por estes canais (opinido publica e lideres de
opinido/grupos de referéncia). Enfim, consis-
te na ideia de que s6 é feliz aquela pessoa que
possui lancamentos diversos e marcas vistos
como hegemonicos pela sociedade ou seu
grupo menor de pertencimento. Como essa
projecdo e a presenga dos referenciais sao ca-
racteristicas também da publicidade, ja que
ela é um viés da midia de massa, o esteredti-
po “feliz é quem consome” seria relacionado
aos produtos e marcas projetados também
pelo universo midiatico da publicidade.

E aqui que se notam, entao, os esteredtipos
nao se referindo “apenas” as minorias mais
conhecidas como alvos de qualificacbes nega-
tivas explicitas (expressadas por alguém) ou
implicitas (frutos do “siléncio” de atributos
positivos sobre as mesas). Outro grupo nao
hegemonico, pelo menos em varias regides e
comunidades, se mostra ai como as pessoas
que adotam uma postura mais simplista de
vida, no sentido de ndo possuirem avidamen-
te marcas e mercadorias badaladas e recém-
langadas ou de o consumirem apenas ora ou
outra, mas sem que sua nao aquisigao lhes
traga uma frustracdo significativa. E como
minoria, também este grupo, as vezes, é re-
tratado de forma estereotipica negativa como
alguém inferior. Estereotipica e ndo prototi-
pica porque tal qualificacdo negativa remete
a uma crenga ainda predominante em mui-
tos grupos e regides de que os sujeitos com
o perfil de alto apego ao consumo sao os efe-
tivamente bem sucedidos, realizados, felizes.
Dito de outra forma, remete a conhecida “te-
oria” sobre tais grupos: quem “tem” é; quem
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“nao tem” nao é. Propaga-se, portanto, o co-
nhecido ditado de que “ter” é “ser”.

A publicidade emocional propagando
o estereotipo “feliz é quem consome”

Nao é preciso de muita pesquisa para cons-
tatar que a linguagem emocional é cada vez
mais frequente no cendrio publicitario e pre-
dominante em cada antincio em detrimento da
funcional/racional. Ou seja, cada vez mais os
anuncios tém prometido, por meio de produ-
tos/marcas, principalmente beneficios emocio-
nais caracterizados por sentimentos/sensagoes
que, por tal natureza, independem da funcio-
nalidade/técnica original do item ofertado.
Também é muito facil perceber que, a despeito
da tentativa do fotdgrafo Toscani (2003), en-
campada desde os anos 90, de apresentar, nos
anuincios, a “realidade” através de problemas
sociais, em vez do usual “mundo feliz”, é essa
velha férmula — o prazer/bem-estar — a mais
utilizada na publicidade. O motivo inicial
desse olhar é, como ja se sabe, entre outros,
diferenciar produtos: entre dois celulares com
a mesma capacidade de conectividade e simi-
laridade nos demais atributos técnicos, talvez
o consumidor opte por aquele da marca que
mais lhe deu algum tipo de prazer emocional,
para além do funcional, seja ao ver a publici-
dade, seja em outro momento.

Tal vinculagao ja foi e continua sendo en-
fatizada em varios estudos, tanto de tedricos/
criticos, quanto dos proprios profissionais da
area. Os consultores de marketing e professo-
res Marti e Mufioz (2008, p. 109), por exem-
plo, afirmam que a publicidade (e o marketing)
criam “vinculos emocionais” com a marca
através da associacdo de “emocdes positivas”
a ela, ou seja, buscam a “generacion de experien-
cias que nos emocionen, nos entusiasmen, nos in-
volucren” (Marti e Munioz, 2008, p. xvi, xvii). E
a psicdloga Sampaio (2009, p. 16) afirma que
a publicidade ensina as criangas desde cedo
a associacao de consumo e felicidade, como
também as impdem seus padroes e valores de
beleza e fama. Enfim, como destaca Bermejo
(2007, p. 9), a publicidade “nos reenvia comiin-
mente um ‘mundo feliz’ asociado, como por descui-
do, a productos”.

Basta observar os antincios para decupar
os valores/simbologias especificos que com-
poem esse “mundo feliz”. Entre os listados
por Toscani (2003, p. 23-30) estao: sucesso pro-
fissional (executivos, chefia); juventude; con-
quistadores/vencedores (num sentido amplo);
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poder aquisitivo (“consumidores ricos”); sau-
de; virilidade; feminilidade; poder de sedugao;
beleza Corporal, entre outros. Muitos outros,
dependendo do publico a que se dirigem, po-
dem ser ecoados pela publicidade. Como exem-
plo, sé no caso da Levi’s, Kotler e Keller (2006,
p. 181) lista “resisténcia”/coragem, “juventu-
de”, “rebeldia”, “autenticidade e espirito norte-
americano. Enfim, a “felicidade” apresentada
varia de acordo com a “falta/necessidade” (psi-
coldgica, emocional) sentida, isto ¢, segundo a
emocao tao almejada, a qual, na busca de dife-
renciacao e devido a outros fatores, deve ago-
ra apelar “a sus [do consumidor] motivaciones
y deseos mds profundos” (Marti e Munoz, 2008,
p- xv).

Gade e Karsaklian explicam bem os me-
canismos do comportamento do consumidor
e da linguagem publicitdria que justificam
este “consumo simbdlico” em suas diversas
especificidades acima listadas. Destacam as
autoras que tais mecanismos consistem ba-
sicamente em “identificacdo” e “projecao”.
Para Karsaklian (2000, p. 99-100), “identificar
¢ reconhecer como idéntico” ou “como simi-
lar”, enfim, “um reconhecer-se a partir de uma
similaridade percebida”. O slogan “Alguma
coisa nds temos em comum”, da marca de ci-
garros Free é um tipico antncio pautado no
processo de identificacdao (Gade, 1998, p. 100).
No caso da publicidade, entdo, a identificagao
ocorre quando o sujeito analisa produtos, mar-
cas, anuncios observando as familiaridades,
congruéncias que eles possuem com algum as-
pecto de sua identidade. Prova de que o mer-
cado se vale muito desse processo € a fala de
Marti e Mufioz (2008, p. 33-34) sobre o fato de
que “las marcas ya no tienen como tnico obje-
tivo el persuadir sino hacer ver al consumidor
que comparten con €l un estilo de vida y una
manera de entender y relacionarse con el mun-
do”. A “projegao”, por sua vez, é, segundo a
psicologia, “um transferir, projetar elementos
proprios para outra pessoa ou objeto” (Kar-
saklian, 2000, p. 99-100). Aplicando tal concei-
to ao consumo e a publicidade, sugere-se que
esta utiliza a projegdo quando, de forma expli-
cita, promete que o produto/marca garantira
uma dada emocao. Afinal, a solugao para a fal-
ta/necessidade sentida, a qual se encontra den-
tro do individuo em sua intera¢do com outros
elementos de suas vivéncias e nao exatamente
no consumo por si so, € transferida, projetada
para o bem divulgado.

Posto isso, pode-se dividir o consumo sim-
bolico das emogdes positivas em duas amplas
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categorias: o consumo da experimentagao, ain-
da que talvez ilusdria, do sentimento almejado
mostrado no anuncio (“consumo simbdlico
por projecao”); e consumo do prazer de se sen-
tir combinando ou identificando com a mesma
(“consumo simbdlico por identificagdo”).

A forma como a publicidade atual tem se
apropriado destes mecanismos de projecao
e identificagdo para associar “felicidade” a
produtos/marcas apresenta uma peculiarida-
de. Se antes, percebia-se alguma amarragao
no sentido de causa-efeito entre a simbologia
apresentada e a funcionalidade técnica do
produto, cresce o numero de antncios que
ou nem apresentam qualquer dado técnico da
mercadoria ou o inserem, porém associado a
emocoOes que nado sao nem de longe catalisa-
das pelos atributos técnicos do item ofertado.
Afirma o autor que agora “nace esplendorosa
la marca, muere asfixiado el produto: el carac-
ter fetichista de la mercancia es ahora el de la
palavra” (Nacach, 2004, p. 23-24). Chamemos
tal emocao de “simbologia/emocao descolada/
transcendente”. Assim, em vez de mostrar um
desodorante associado a emocgao “colada” de
poder de seducao pelo fato de néo se estar exa-
lando odores de transpiragao, mostra-se o item
atrelado, por exemplo, ao valor identitario de
garra e determinacao.

Essas engrenagens e elementos bem como
outras caracteristicas ja descritas da publici-
dade levaram pensadores a defenderem que
a publicidade nédo s6 dissemina esse valor de
felicidade por meio dessas simbologias e me-
canismos, como tem potencial para propagar o
esteredtipo especifico “feliz é quem consome”
e, em contrapartida, seu oposto, negativo, “in-
feliz é quem nao consome”. Ou seja, que ela
ndo apenas sugere que produtos e marcas po-
dem desencadear uma emocgao positiva, como
que, podem, em maior ou menor grau, passar
a mensagem de que s6 quem possui produtos
e marcas ecoados por ela é que sentira a “ver-
dadeira” felicidade, no sentido apresentado
anteriormente para o termo. Schor (2009, p. 4)
é um dos autores que atestam essa ideia, afir-
mando, por exemplo, que as marcas e 0s pro-
dutos passam a determinar quem esta fora e
quem estra dentro (de um grupo).

Tendo a publicidade emocional essa ten-
déncia estereotipica, torna-se relevante, entao,
compreender que tipos de abordagens poten-
cializariam esse papel. Diante do exposto até
aqui e da analise de um ntimero consideravel
de antncios, pudemos chegar a algumas pro-
posicdes, apresentadas a seguir.

Publicidade excludente e outros
apelos reforcando o esteredtipo “feliz
€ quem consome”: analise empirica

Buscando ilustrar os conceitos propostos
acima bem como verificar a presenca destes
apelos na publicidade contemporanea, foram
analisados no final de 2012 e inicio de 2013
anuncios variados da TV aberta. Mais especifi-
camente, foram observados os antuincios trans-
mitidos nos breaks comerciais do horario nobre
da Rede Globo (19h as 22h), durante cinco (5)
sabados consecutivos. Ao todo, vinte e nove
(29) pecas foram analisadas, como demonstra
a tabela a seguir.

As seguintes categorias foram utilizadas
como roteiro de analise, com base no que foi
colocado neste artigo sobre mecanismos e ele-
mentos da linguagem publicitaria e contextos
facilitadores da formacdo e disseminacdo de
esteredtipos: (a) tipo de beneficios/promessas
explicitos (de maior destaque) - emocionais ou
funcionais; (b) tipo de emocao/simbologia —
transcendente ou nao; (c) apelo emocional de
inferioridade (atribuido a quem nao consome)
— “publicidade excludente”; (d) apelo emocio-
nal de superioridade (atribuido a quem conso-
me) — “publicidade excludente”. A tabela abai-
xo ilustra essa tipificagdo, bem como o nimero
de pecas enquadradas em cada categoria.

Apesar de a presenca predominante de
emogdes positivas associadas a mercadorias
e marcas na publicidade demonstrar um po-
tencial de atrelar felicidade ao consumo dos
itens divulgados e a pratica sucessiva de con-
sumo em geral, nota-se algumas abordagens
publicitarias mais propensas a assimila¢do do
esteredtipo “feliz é quem consome”. Esteja a
peca sugerindo “proje¢ao” ou “identificacao”
por meio de produtos/marcas, propde-se que
tais formatos consistem no que chamamos de
“publicidade excludente” e “publicidade emo-
cional com simbologia transcendente”.

O termo publicidade excludente é utiliza-
do aqui para definir os antncios nos quais se
percebem um apelo de superioridade e/ou in-
ferioridade, respectivamente, a quem consome
e nao consome, em relagao a algum “outro”.
Apelos de superioridade e inferioridade nao
remetem a vantagens e desvantagens de al-
guém que, respectivamente, usufruiu ou nao
dos beneficios funcionais do produto. Ou seja,
num exemplo, nao se trata de comparar al-
guém que nao conseguiu um emprego porque
nao falava inglés, com alguém que conseguiu
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Tabela 1. Comerciais analisados.
Table 1. Advertising analyzed.

Produto/marca

Slogan, chamada verbal principal ou descri¢ao

1. Brastemp You -
Nomes

“Personalize sua Brastemp”. Pessoas aparecem vestidas como alguém
que representa bem o estilo de geladeira que escolheram.

2. Vivo Sempre
Internet — Gala

Garota explica a amiga como esta conseguindo “pegar” tanto homens,
mencionando o uso da internet pelo smartphone para tanto. Locugao:
“Internet no seu pré-pago todo dia? E Vivo Sempre Internet”. Homem:
“Tudo beleza? Menina: “Oi, gato” (e depois ela o beija). Amiga: “Perai,
vocé ta pegando?” Menina: “Pegando muito!” Amiga: “Mas como?”
Menina: “Primeiro uma adicionada. Depois todo dia: 8 curtidas nas
fotos, 5 comentdrios e 3 e-mails estratégicos”. Amiga: “Gostei. Vou
tentar com o Pedro”. Menina: “Esse? Ihh, facil. Um e-mailzinho pega”.
Locugao: “Ta vendo? Com o vivo sempre internet, vocé tem internet
todo dia por apenas R$ 9,90. Faca as contas! Sao s6 R$ 0,33 centavos
por dia”.

3. Novo Gol 2 Portas
Bebeto

“O novo Gol com 2 portas”. O ex-jogador Bebeto afirma que dara
agora outro gol de presente para seu filho (o carro ofertado).

4. Relogio Orient
Japan

“Um segundo faz toda a diferenca”. Sao apresentadas situacoes
diversas em que um momento curto e especifico equivale a uma
conquista/emocao almejada (ganhar um competicao, o primeiro choro
de um recém-nascido, etc.).

5. Vivo 3G Plus

Em festa de familia animador afirma que os presentes de Natal vao
para quem mais se comportou no ano. Ao ouvir isso, uma crianga vai
clicando em varias paginas com imagens do que deseja utilizando seu
smartphone para tanto.

6. Coca-Cola — as
cartas esquecidas de
Natal

O antncio explica a agao da Coca-Cola de enviar alguém vestido de
Papai Noel até a casa de pessoas que, quando criangas, entregaram
cartas as companhias de postagem destinadas ao personagem
natalino. Locugao: “Todos os anos, criangas do mundo todo, enviam
cartas para o papai Noel. Mas nem todas elas, ganham seus presentes.
E nds decidimos dar a essas pessoas, uma razao para continuar
acreditando. Coca-Cola apresenta: Cartas esquecidas do papai Noel”.
(Tradugao livre).

7. Itat Uniclass Plus
(crédito Itau)

“5 beneficios exclusivos para vocé. [...] Sua vida estd mudando e o
Itat Uniclass ajuda vocé a mudar ainda mais” (locugao associada a
imagens de familia com um novo filho).

8. Chocottone
Bauducco - Longe
Bauducco

Crianga leva um chocottone de presente para alguém que esta longe
(sua boneca antiga) ap6s ouvir adulto aconselhando que seria uma
boa ideia presentear alguém que esta longe nesse Natal.

9. Natura Una
Perfume - Nova
fragrancia

“A melhor expressao de vocé mesma”. Bailarina faz uma coreografia
ao som de uma musica ritmica e ao final surge o citado slogan.

10. Nespresso —
Nespresso What else.
like a star.

Atendente da loja Nespresso deixa o ator George Clooney entrar
apesar de o estabelecimento ja ter fechado. Em seguida, uma pessoa
comum também consegue entrar e, nao reconhecendo o ator, lhe
pergunta se nao concorda que ali os clientes sao tratados como estrela.

11. Claro Celulares
(com torpedo, internet,
ligagdes ilimitadas)

e Samsumg Galaxy
gratis.

“O que emociona ndo pode esperar”. Pessoas enviam ou recebem
mensagens escritas, de audio ou de video pelo celular por ocasido do
Natal e se emocionam.
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Tabela 1. Continuacgao.

Produto/marca

Slogan, chamada verbal principal ou descri¢io

12. Shampoo Elseve
Arginina

“Cabelos frageis — nao pra mim”. Atriz Jeniffer Lopez afirma e tenta
demonstrar como o shampoo torna os cabelos resistentes, encerrando a
pega com o slogan citado.

13. Jornal Extra

“Sai de ontem!”. Atriz do programa Zorra Total simula que é dona de
uma banca, zomba de comportamentos “antiquados” de seus clientes
e encerra o anuncio com o slogan citado.

14. Bradesco -
Bradesco Obstaculos
(venda de crédito)

O antncio mostra pessoas em uma pista de corrida com obstaculos
representados por bens de desejo do ptblico (automovel, motocicleta,
casa propria, etc.), os quais conseguem ser superados, simbolicamente,
pelo crédito Bradesco. Locugao “Dar crédito é ajudar vocé a superar
as barreiras da vida para conquistar o que precisa e deseja. Para poder
seguir em frente, crescendo e realizando. E assim que o Bradesco

vé seu papel na vida dos brasileiros. Para o Bradesco, dar crédito é
acreditar. Bradesco, presenca lado a lado em suas conquistas.”

15. Sundown - Pele
Molhada

Sao mostradas vdrias cenas de pessoas utilizando o produto mesmo
com a pele molhada, sem preocupagdes com a fixagdo do mesmo.

16. Tim Futebol —
Infinity Torcedor

“Agora vocé recebe gratis noticias do seu time, alerta de gols e videos
no celular”.

17. Drogarias
Pachego — 120 anos

“Uma vida inteira a seu lado”. Antincio mostra cenas do Rio antigo
para demonstrar que a empresa existe ha muito tempo.

18. Danone - O
verdadeiro Danone
esta de volta

“O sabor da sua infancia”. Atores de comerciais antigos do iogurte
Danone sao apresentados agora ja adultos experimentando o produto
novamente lancado.

19. Fim de ano
abusado C&A —
Precos

A peca simula um clipe com cantora Gabi Amarantos interpretando
uma musica em que o mote € a frase “Vocé esta muito abusada”.
Pretende-se passar a ideia de que as pessoas vao se divertir muito no
fim de ano (“abusar”), o que ficara melhor com roupas da C&A.

20. Casas Bahia
Modveis — Ana
Hickmann

A apresentadora fala de atributos como variedade, preco, garantia de
entrega, entre outros, da marca ofertada.

21. Consul Facilite
Estoque Facil

“Armazena sabao e amaciante para vocé nao repor a cada lavagem”.
No antincio, pegas de roupa dirigem-se por conta propria até a
maquina de lavar, no intuito de enfatizar o quanto é facil o processo
de lavagem do produto ofertado.

22. Nova Schin

No antncio, amigos ndo deixam a praia enquanto ainda ha cerveja,
a ponto de estarem ali mesmo quando s6 restam os seus esqueletos.

Caveirinhas Pega passa a ideia de que a cerveja é melhor que qualquer outro tipo
de diversao.
Para enfatizar a qualidade da imagem, duas atrizes esteticamente bem
23.0i TVHD parecidas — Debora Secco e Fernanda de Freitas — apresentam lado a
Internet Digital lado o produto, afirmando, ao final, que com ele € possivel até mesmo

nao confundi-las.

24. Refrigerador
Panasonic Eco Ideas —
Economia de energia

“Vocé ja parou pra pensar que natureza e tecnologia podem conviver
em harmonia?” O antincio se inicia com um passaro azul pousando
no refrigerador. Em seguida, a atriz e apresentadora Fernanda Lima
fala do quanto o produto economiza energia, o que contribuiria com a
preservagao dos recursos naturais.

25. Renault Fluence
GT12

Ator do filme “Velozes e furiosos” demonstra o uso do carro, por meio
de cena em que carro de corrida de Féormula 1 se funde com o carro
ofertado, simulando a fusao entre design e tecnologia.

10

Verso e Reverso, vol. XXVIII, n. 67, janeiro-abril 2014



Publicidade excludente e outros apelos emocionais: reforcando o estereétipo “feliz € quem consome”

Tabela 1. Continuacgao.

Produto/marca

Slogan, chamada verbal principal ou descri¢ao

26. Pantene Pro V
Sem Sal — Brilho e
forca

A modelo Gisele Biinchen apresenta os atributos técnicos do shampoo
(resisténcia e brilho para os cabelos).

27. CASA & Video -
ofertas

Sao apresentados os precos de diversos produtos.

28. Linhas aéreas Gol
apresentados.

“Agora com viagens também para os EUA”. Destinos e pregos sao

29. Skol Retornavel —
Peixe

“A garrafa vai vazia, volta cheia e vocé s6 paga pelo liquido”. Para
demonstrar o atributo “retornavel” da garrafa, a pega apresenta um
peixe “cuspindo” (devolvendo) agua por estar em um lago onde um
dos personagens havia urinado.

Tabela 2. Categorias de analise de contetido x quantidade de antncios (%).
Table 2. Categories content analysis x number of ads (%).

Tipo de beneficios /
promessas explicitos
(de maior destaque)

Tipo de emocao/simbologia

Publicidade excludente

S S Col?da Somente | Apelo de Apelo de
Emocionais | Funcionais | Transcendente (nao . . .
transc.) transc. |inferioridade |superioridade
51,72% 37,93% 62,07% 17,24% 3,44 6,88
g 48,27% (14 /| g § g g
(15) 4 (11) (18) ©) 1) )

Nota: as porcentagens ultrapassam 100% porque os antincios se enquadram em mais de uma categoria.

porque era fluente no idioma. Trata-se, sim, de
dizer que alguém “se deu melhor ou pior” em
campos (emocionais) que independem da fun-
cionalidade do item ofertado. E o caso de um
personagem mostrado em um anuncio como
envergonhado por nao ter o carro da marca
“Y” e outro sendo apresentado como “mais
respeitavel” por té-lo. A publicidade exclu-
dente seria mais propicia ao fortalecimento e
disseminacao de esteredtipos porque, como foi
visto, o cendrio de comparacao com o “outro”
(competicdes, conflitos) € um dos fatores in-
fluenciadores desse processo.

A simbologia transcendente ja foi des-
crita nesse artigo. Defende-se aqui que ela
contribui mais que outros apelos emocionais
com o fortalecimento do esteredtipo “feliz é
quem consome” porque, se 0 consumo fun-
cional néo é tao lembrado em valorizagdo ao
emocional, também menos o consumidor ¢é
lembrado de que o consumo pode se pautar
inicial, inica ou principalmente por uma mo-
tivagao técnica/funcional, e, portanto, mais
chance de que ele endosse outra ideia: a de
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que o consumo traz nao s6 ou principalmente
beneficios funcionais, mas, sobretudo, felici-
dade (completude). Tem-se, entdo, um esti-
mulo a mais para a assimilacdo do esteredtipo
“feliz € quem consome”.

Observou-se que 51,72% (15 comerciais) da
amostra apresentavam beneficios emocionais
como apelo de maior destaque, dos 37,93%
(11) continham como tal apelo uma emocao/
simbologia transcendente em vez de “cola-
da”. Notou-se ainda que o produto tornou-se
elemento secundario em 17,24% das pegas, ja
que cinco (5) delas mostraram exclusiva ou
predominantemente apenas tal emocao trans-
cendente.

O filme “Coca-Cola - As cartas esquecidas
de Natal” é um desses cinco. No filme, que co-
meca com musica fortemente emotiva, o per-
sonagem Papai Noel (da Coca-Cola) é o prota-
gonista e o beneficio emocional explicito para
o consumidor é o de que a marca proporciona
a emocgao de se lembrar da sua infancia. Mais
detalhadamente, o velhinho visita as pessoas
(75, entre 60 mil remetentes de cartas esqueci-
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das nos correios, muitas datando de 1930), re-
lembrando os pedidos feitos ha muito tempo.
O antincio analisado é uma peca de 30 segun-
dos contendo fragmentos desta agao.

Outro filme que faz parte desse grupo de
anuncios que apresenta somente simbologia
transcendente como mensagem é o “Chocotto-
ne Bauducco - Longe”. Na peca, também com
trilha instrumental emotiva, uma garotinha
pede ao seu “Tio Bauducco” se ele pode lhe
dar um pedago do panettone para ela dar ao Pa-
pai Noel. Como resposta, o senhor diz: “Sabe
o que vai deixar ele mais feliz? Vocé entregar
um inteiro para quem vocé nao vé ha muito
tempo”. Na sequéncia, a menina faz uma via-
gem aparentemente longa (sozinha!) e aparece
chegando numa casa, pegando uma boneca
antiga (sem um dos “olhos”) para a qual diz:
“Vocé nao vai acreditar no que eu trouxe para
vocé€”. Como fecho, a locugao: “O que a vida
separa, o Natal aproxima”.

A simbologia transcendente também ¢é ob-
servada no filme “Nespresso”, embora tam-
bém haja o aspecto funcional “qualidade de
atendimento”, ja que o produto ofertado tam-
bém consiste numa cafeteria e ndo apenas na
marca de café em questdo. A pega inicia com
cendrio de chuva e um homem atravessando a
rua para buscar abrigo em uma cafeteria Nes-
presso que acaba de fechar. Vendo seu desa-
pontamento e que o homem era o ator George
Clooney, a funcionaria o convida para entrar e
avisa que, pelo fato de ser quem é —uma estrela
— lhe proporcionaria um tratamento exclusivo.
Logo apds, uma mulher anénima entra na loja
e o atendimento é atencioso exatamente como
foi com a celebridade. Os personagens iniciam
um dialogo, e o ator fica desapontado por nao
ser reconhecido. Tela preta, que oferece credi-
bilidade e sofisticacdo, presenca da marca e o
endereco do site. E a frase “Nespresso. What
else?” (Nespresso. Mais alguma coisa?). Nota-
se na peca também um tom de publicidade
excludente, uma vez que, ao utilizar o valor
de tratamento exclusivo e a imagem de sofis-
ticacdo, sucesso e elegancia do ator escolhido,
transmite-se a evidente mensagem emocional
de que o produto/marca combina com pessoas
neste perfil.

Também pode ser enquadrada como pu-
blicidade excludente a campanha “Sai de On-
tem!”, do Jornal Extra, na qual Zuleide, dona de
uma banca de jornal, comenta do quanto o peri-
ddico “esta mais moderno, participativo e ain-
da mais til pros leitores”. Sua fala, no entanto,
na maioria das pegas, sempre vem acompanha-
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da de algum tom de reprovagao (depreciagao)
a quem nao possui o estilo de vida “moderno”.
Um exemplo é a peca em que Zuleide, buscan-
do dizer que o caderno renovado de cultura
apresenta opgoes de lazer caso alguém queira
sair com quem gosta, brada um “Sai de ontem!”
para um amigo ficticio que ainda utiliza a giria
“broto”. E assim por diante.

O antncio “Vivo Sempre Internet — Gala”
é outro exemplo de publicidade excludente.
O comercial mostra um homem interrom-
pendo brevemente sua corrida na praia para
cumprimentar com um selinho uma menina
que estava conversando com sua amiga. Em
seguida, a amiga pergunta sobre como con-
quistou aquele “gala”. Com muita seguranga,
a outra responde que foi gragas a muita paque-
ra on line, viabilizada pela excelente conexao
via web propiciada por seu smartphone Vivo.
O que permite a classificagao da pega como ex-
cludente é o apelo de superioridade observado
quando, mesmo sem deprecia¢do da “amiga”,
a protagonista se mostra vitoriosa e com certo
teor esnobe por possuir nao os atributos téc-
nicos do produto, mas justamente o beneficio
social de conquista do namorado “ideal” faci-
litada pelo uso do item ofertado.

Percebe-se, entdo, esses trés (3) anuncios
na categoria de publicidade excludente, totali-
zando 10,32% da amostra, apresentando, dois
(2) deles, apelo de superioridade (6,88%), e um
(1), apelo de inferioridade (3,44%).

Ja o filme “Bradesco - Venda de crédito/
Obstaculos” se passa num cendrio de corrida/
competicao. Com forte tom constante emocio-
nal, alocugdo enfatiza que o crédito do Brades-
co ajuda as pessoas a vencerem as “barreiras
da vida”. Ao longo das cenas, objetos de de-
sejo/consumo como televisores em tela plana,
motocicletas, entre outros, vao surgindo como
0s obstaculos a serem superados, no sentido
de adquiridos.

Estas trés tltimas pegas ndo mostram sim-
bologia transcendente, ja que contém apelo
emocional com algum nexo causal, ainda que
ilusério, com a funcionalidade apresentada.
No entanto, diante do aspecto excludente
das duas primeiras e, no caso desta ultima,
da mensagem implicita perfeitamente ade-
quada a ideia de que a completude (felici-
dade - “vencer obstaculos”) ocorre por meio
do consumo (de TV, carro, moto, casa, etc.)
propiciado pelo crédito, também ¢é possivel
sugerir que possuem um potencial maior de
endossar o esteredtipo “materialista” de feli-
cidade exposto aqui.
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Os dois antincios comentados a seguir sao
exemplos dos que compdem os outros apro-
ximadamente 50% da amostra (14 pegas ou
48,27%) que apresentaram beneficio explicito
funcional em vez de emocional. No antincio
“Sundown Pele Molhada”, por exemplo, que
se passa num tipico cenario de sol e praia, ob-
servam-se ocasides em que pessoas poderiam
usar o produto indicado quando estdo com a
pele molhada, aspecto técnico focado. Ao fi-
nal, tem-se uma mensagem emocional impli-
cita de se aproveitar a vida amarrada ao mote
da funcionalidade por meio da frase “Quem
ta no sol é pra se molhar.” Da mesma forma,
a campanha “Oi TV HD - Iguais”, apesar do
apelo emocional implicito caracterizado pelos
valores associados as atrizes Deborah Secco
e Fernanda de Freitas, transmitem principal-
mente a mensagem de qualidade de imagem.
Vé-se isso através da presenca das atrizes com
o mesmo figurino e penteado de modo a enfa-
tizar a semelhanca entre as mesmas. Para fina-
lizar, em tom cOmico, as atrizes destacam que
com uma imagem assim, finalmente vao parar
de confundir as duas.

Consideracoes finais

O estudo nos permitiu chegar a algumas
conclusdes, embora ainda em construcgao. Pri-
meiramente, nota-se que é possivel falar nao
s0 de estereotipos envolvendo raga, género,
sexualidade, etnias, nacionalidade, entre ou-
tros tantos, mas também, de um estereotipo
relacionado a felicidade.

Esse estereodtipo “feliz é quem consome”
remete a ideia de que s6 se sente completo,
satisfeito, quem possui marcas e tecnologias
continuamente projetadas, por exemplo, pela
publicidade, culminando no estereé6tipo nega-
tivo “infeliz € quem nao consome”, ou seja, na
compreensao de que aquele que ndo entra nes-
se jogo especifico em busca da felicidade tera
recidivas sensag¢des de incdmodo significativo
caracterizado, portanto, como incompletude
(infelicidade).

Parece coerente esse tipo de raciocinio nao
s6 em funcdo da aderéncia tedrica entre as te-
maticas, mas também devido a abundancia
de objetos e da continua oferta sedutora dos
mesmos inclusive pela publicidade, cenario
que caracteriza muitas sociedades de consumo
contemporaneas.

A partir da andlise empirica dos comer-
ciais analisados e de leituras sobre linguagem
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publicitaria foi possivel perceber abordagens
diferenciadas de publicidade emocional. Ao
confrontar tais abordagens com teorias sobre
fatores mais influenciadores para a criagao e
fortalecimento de esteredtipos, bem como,
com reflexdes outras dos autores desse estudo,
foi possivel sugerir que a publicidade exclu-
dente e o apelo emocional transcendente po-
dem ter um potencial maior de fortalecimento
de esteredtipos, dados, no primeiro caso, o ce-
nario de comparacdo com o “outro” favoravel
a formagdo e disseminacgao de estereétipos e,
no segundo, a fragil lembranga de que os pro-
dutos podem ser procurados apenas por uma
motivac¢do de usufruir de seus beneficios fun-
cionais.

Sempre sao importantes os estudos de re-
cepcdo para comprovar a assimilagdo desses
esteredtipos especificos por meio da publici-
dade e, portanto, cabe, continuamente, encam-
par pesquisas nesse sentido. Além disso, cada
capitulo aqui apresentado pode e deve rece-
ber mais aprofundamento, o que nao foi feito
principalmente por motivo de espaco, ja que
a ideia era mostrar o raciocinio completo que
atende ao objetivo deste trabalho. Outros es-
tudos em andamento por alguns autores deste
paper buscarao atender a esse papel.

N3ao obstante, como as normas sociais, in-
cluindo as vigentes na publicidade, sdo um
dos fatores de formacado e disseminacao de
esteredtipos, os dados relatados neste estu-
do ja trazem indicios de que, ndo apenas em
discursos cotidianos ou em textos vistos como
“apocalipticos” e ultrapassados, mas também
por meio de argumentacdo coerente, se nota
um terreno propicio e nem sempre vantajoso
ao sujeito para a assimilagdo do estereétipo
(materialista) da felicidade. Por fim, frente aos
varios antncios criativos da amostra contendo
predominantemente beneficios explicitos fun-
cionais e nao emocionais, acende-se a ideia de
que a publicidade com menos potencial de en-
dosso a esse estereotipo talvez seja justamente
a com este enfoque.

Acredita-se que esse estudo possa con-
tribuir para retomar a importante discussao
sobre as implicagOes éticas da publicidade
emocional, atualizada através desse outro ma-
peamento tedrico aqui proposto. Esse olhar
poderia se estender inclusive ao campo pro-
fissional por meio dos publicitarios em forma-
¢do, uma vez que professores imbuidos dessas
reflexdes, especialmente da cadeira de Etica
Publicitaria, poderiam inserir também esse
debate em sala de aula.
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Para enriquecer o estudo, sugere-se (e pre-
tende-se realizar) investiga¢des futuras empi-
ricas e tedricas a respeito da utilizacdo do con-
sumo, especialmente das marcas, como forma
de socializagdo e distingdo no cenario atual
brasileiro, dando destaque aos novos consu-
midores que elevaram seus padrdes de consu-
mo em func¢do de aumento de renda e outros
beneficios sociais.
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