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Resumo

A presente pesquisa objetiva através da observacdo e analise tedrica uma discussdo dos
principais mecanismos de persuasdo e apelo emocional contidos na mensagem publicitaria como
agentes transformadores de comportamentos, numa dindmica de uma sociedade centrada no
consumo contemporaneo, voltado para uma nova cultura de desejo humano, inserido numa
realidade de posse de bens culturalmente constituidos para uma justificativa de antropologia do
consumo. Objetiva-se deste modo a significacdo cultural do consumo, as estratégias das marcas,
a mudanca de atitude sobre andlise da percepcéo, signos e sentidos da mente para justificar uma
transformacéo cultural do comportamento do consumidor.
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Introducao

O artigo pretende discutir como se estrutura 0s comportamentos culturais numa sociedade
contemporanea e, em sua natureza, consumista, assim como o significado cultural do sistema de
bens para os individuos. Ainda, pretende-se explanar sobre o papel da publicidade como agente
transformador cultural, levantando questBes sobre as dimensdes persuasivas das mensagens
publicitarias, impactando diretamente em mudancas de atitude e no posicionamento e na
percepcao das marcas na mente dos consumidores.

No cenério vigente se faz necessario uma discussdo sobre a sociedade contemporéanea,
levantando uma reflexdo sobre a importancia do consumo tanto como forma ideoldgica quanto
pratica cultural. Apds uma evolucdo de produtos massificados e novos sistemas de aceleracdo de

ciclos de ofertas, assistimos a uma virada de sociedade moderna para uma sociedade pds-
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moderna, onde se detecta um modo de vida pautado no consumo, fazendo sujeitos dependentes
de necessidades materiais transitorias para a definicdo de um status social.

Na visdo antropologica, o consumo é definido sob uma visdo menos hedonista e mais
naturalista, no sentido de que as praticas consumistas sd&0 comuns e necessarias ao homem.
Desvendando o significado do consumo cabe a antropologia a analise dessas praticas, bem como
da simbologia atrelada aos bens, estes que por sua vez, funcionam como codificadores de valores
sociais que expressam categorias e principios, cultivam ideias, fixam e sustentam estilos de vida,
criam mudancas e ditam permanéncias. A publicidade se desenvolve como um dos principais
fatores em influenciar mudangas de comportamentos culturais do consumo e o simbolismo
configura-se como estrela principal nas pegas.

Partindo desta observacdo objetiva-se discorrer sobre a influéncia da mensagem
publicitaria para o desenvolvimento de mudancas no consumo refletidas diretamente no aspecto
cultural, sobre linhas de justificativas da antropologia, do comportamento do consumidor e do

discurso persuasivo para a construcdo de um cenario mercadoldgico contemporaneo.

O consumo como pratica cultural

Nosso comportamento é fortemente influenciado pela nossa cultura, consequentemente, o
nosso consumo também. A cultura é algo inerente a qualquer ser humano, como sobrevivéncia e
estrutura de identificacdo. Gade (2003, p. 205) define cultura como: “... 0 conjunto de elementos
materiais e ndo materiais, crencas, normas, valores e atitudes que sdo adotados por determinada
sociedade para regular e facilitar as agdes dos seus membros”, 0S elementos ndo materiais seriam
um conjunto de ideias, pensamentos produzidos por uma mesma cultura, que incluem modos de
consumo, compra e servicos. A cultura pode ser relacionada como algo explicito e consistente do
comportamento do consumidor, sendo transmitida. “O aprendizado cultural, a transmissdo dos
valores crencas, habitos e costumes € realizada além da familia, pela comunica¢do de massa,
pelas varias instituicfes e grupos sociais que o individuo frequenta” (GADE, 2003, p. 206). A
cultura seria assim dinamica. Como mecanismo adaptativo e acumulativo, a cultura sofre
mudancgas. Tragos se perdem, outros se adicionam, em velocidades distintas nas diferentes
sociedades.

A antropologia do consumo defende uma teoria baseada na cultura, ao qual os bens e
comportamentos de compras definiram aspectos culturais de uma sociedade. Atualmente,
analisando observacdes da objetividade do diagnostico da realidade, tem se verificado um
consenso sobre a contemporaneidade estabelecendo a cultura como mercadoria, sendo como

meio de chegar ao essencial: 0 consumo seria assim como pratica cultural. McCracken, (2003, p.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Nordeste — Mossord - RN — 12 a 14/06/2013

13), ao comentar a consolidagdo desse quadro conclui que “a revolugdao do consumo é encarada
como tendo modificagdo dos conceitos ocidentais de tempo, espago, sociedade, individuo,
familia e estado”. Douglas e Isherwood, (2009, p.04) completam essa linha de raciocinio numa
proposta pioneira e antropolégica de consumo afirmando que “A teoria de consumo tem que ser
uma teoria de cultura e uma teoria da vida social. Separar a cultura da organizacéo € flutuar em
direcdo ao mar do relativismo.” Desta forma como citado ndo se pode desvincular a importancia
de se estabelecer uma complementaridade entre consumo e cultura. A cultura ndo depende
simplesmente da organizacdo, ela é a parte da organizacao, que fornece as justificativas para 0s
limites e controles. Esta percep¢ao pode ser encontrada também em Debord, no seu classico “A
Sociedade do Espetaculo™, que revela como a logica da mercadoria e todo o processo social e
fetiche configurou todas as relagdes da sociedade em espetaculo. Esse espetaculo sustenta as
relacBes estruturantes da sociedade capitalista e torna-se cotidiano e absoluto, interpondo-se
entre o que as constroem e a vivéncia, com suas intensas possibilidades. “O espetaculo ¢ o
momento em que a mercadoria ocupou totalmente a vida social”. (DEBORD,1997, p.30),
consumo faz parte do significar ser humano contemporaneo.

Estudos sobre o consumo ocupam hoje posicdo de destaque e importante relevancia nas
ciéncias sociais, e nos estudos historicos da sociedade, uma vez que a cultura material
contemporanea, 0 comportamento de compra, as formas de comercializacdo, 0 que e por que
consumimos, as mudancas culturais, as tendéncias de mercado, relagdes de marca e consumidor
entre outros temas circundam as relacGes onde o ser humano vive movido por uma “cultura de
consumo.”

Vincular o consumo como aspecto cultural de uma sociedade parte da andlise do ato de
consumir, afinal essa atividade béasica é crucial para a sobrevivéncia do homem contemporaneo,
podemos ficar sem produzir, mas ndo sem consumir. E preciso entdo saber como funcionam as
relacdes entre as pessoas, 0s bens materiais, e 0s simbolos, ja que o capital tornou-se regente da
sociedade cultural.

A sociedade do consumo como préatica cultural constitui-se deste modo na sociabilidade
dos valores efémeros e descartaveis, orientada na novidade repetitiva do cotidiano, consolidando
a circulacdo do consumo, téo vital para o desenvolvimento do sistema produtivo. Em um
mercado de bens materiais e simbolicos a prépria constituicdo dos bens materiais enquanto
objeto de consumo exige a vestimenta simbolica da marca.

A simbologia aqui observada seria como fator crucial para a determinacdo de
representacdes culturais. Para Williams (1992, p.13), “a cultura ¢ tanto formadora de um modo

de vida global quanto de uma ordem social de uma comunidade especifica.” Assim podemos
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afirmar que o consumo condiciona a que grupo pertenco ou pertencerei, pois represento
culturalmente, o que consumo. O consumo representa uma importancia tanto ideolégica quanto
pratica do mundo em que vivemos. E algo ativo em nosso cotidiano e nele representa um papel
central como estruturador de valores que constroem identidades, relacdes sociais e definem
mapas culturais. Um consumidor carrega consigo desejos por bens de determinada marca, e
busca por uma identidade de pertencer a um grupo cultural, que por sua vez sobrecarrega valores
simbolicos dos bens, pois 0s bens sustentam uma representacdo particular para o coletivo. A
chamada cultura do “ter” e “ser”, constituem bens que significam determinar uma identidade do
individuo guiada por simbolos. O “ter” significa possuir e fazer parte e ser aceito a uma tribo, e 0
“ser” correspondera incluir para si uma representacdo do que passara a ser perante a tribo e 0 seu
papel diante a sociedade. Assim como afirma Novaes:

“Assim o mundo da mercadoria se tornou sinonimo da cultura, o centro da
significagdo de uma sociedade sem significagdo, ideologia materializada sobre a
vida dos homens: depois de ter alienado os homens ao transformar seu “ter” em
“ser” (fase da propriedade privada depois da industrializagdo), o espetaculo
promove a passagem e degradagdo do “ter” em “parecer”” (NOVAES, 2005, p.
09).

Essa reflexdo nos leva a acreditar que a simbologia de aderir bens corresponde em algo

inseparavel da constituicdo de uma atividade de consumo e identificacdo cultural, uma vez que a
relacdo do que a atividade de consumo se tornou e passou a representar a sociedade da
espetaculariza¢do por compor um raciocinio ao qual “parecer-se” ¢ papel fundamentado no “ter”,
possuir e consumir bens. N&o basta ter € preciso exibir.

Por sua vez a contemporaneidade carrega consigo a cultura em sua multiplicidade de
manifestacdes, altamente mutavel, numa sociedade totalmente atrelada de paradoxos, de niveis
que véao da simplicidade existencial ao fato de corresponder a algo fora do comum. Essas
mudangas sdo ocasionadas por consumidores cada vez mais influenciados pelo consumo,
consequentemente, essas mudancas moldam as identidades de um grupo. Mas ndo somente no
grupal de consumidores, essas mudancas ocorrem também nas empresas na tentativa de
estabelecer um canal para acompanhar as mudancas de seus consumidores, pode-se observar essa
atitude na necessidade de uma empresa em realizar estratégias de posicionamento na introducéao
de um novo produto, além de posicionar algo na mente do consumidor se faz indispensavel
reposiciond-lo sempre que necessario para acompanhar as mudancas das rela¢fes sociais
influenciadas ou ndo pelo consumo, uma vez que nenhum individuo segue uma mesma
identidade por toda sua vida. “O consumo ¢ um processo ativo em que todas as categorias sociais
estdo sendo continuamente redefinidas” (DOUGLAS e ISHEWOOD, 2009, p.116). A construcao

desses ciclos de redefinicbes das transformagdes culturais de consumo se justifica pela
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pluralidade de significados a serem assimilados nas rela¢fes sociais. A traducdo dos bens de
consumo evidencia e estabiliza as categorias culturais, e da sentido a constru¢cdo do nosso
universo inteligivel. Essas mudancas por sua vez, precisam de uma plataforma para ser
propagadas. A publicidade realiza esse papel de traduzir os cddigos da cultura contemporanea de
consumo para assim socializar o consumo de fato. Sendo assim, a publicidade inserida aos
elementos da cultura de massa, difunde a I6gica do consumo, utilizando-se de um sistema
publicitario de que ao reproduzir o plano interno da comunicacdo permite a definicdo de
produtos como necessidades, como explicacdo para uma confeccdo de desejos. Toda essa
construcdo realizada pela publicidade tem como funcdo informar, persuadir, influenciar uma
atitude no comportamento do consumidor que se justifica como uma representatividade de um
consumo constituido em categorias culturais, entendendo-se que 0 consumo sera um sistema de

significacOes.

A representatividade dos bens para a construcdo de uma sociedade culturalmente
constituida.

O livro “O mundo dos bens”, de Douglas e Isherwood (2009) propde uma andlise do
consumo visualizada como fenédmeno e, como demanda fendmenos deste porte, é insistente uma
elaboracdo de pensamento que devera ser capaz de desvendar seus significados culturais.
Compreender esse fenbmeno que se constituiu 0 consumo, seréd antes de tudo, compreender um
fendmeno cultural que tera como consequéncia entender a vida contemporanea. Esse universo
constituido culturalmente vai além da significancia de seu carater utilitario e seu valor comercial.
“Essa significancia reside, em grande medida, na capacidade que tém os bens de consumo de
carregar e comunicar significado cultural” (DOUGLAS e ISHERWOOD 2009, p.112-113).
Constituindo deste fato uma atmosfera como base. Assim como também afirma McCracken:

“Numa sociedade de consumo, o significado cultural se move incessantemente
de um ponto para outro. Na trajetéria normal, o significado cultural se move
primeiro do mundo culturalmente constituido para os bens de consumo e desses
para o consumidor individual.” (MCRACKEN, 2007, p.99).

Deste modo, essa significagdo esta em constate transito, pois sua informacéo deve ser

trabalhada e reforcada para assim atingir sua real importancia de significar, fluindo entre diversas
localizagbes no mundo social, auxiliado pelos esforgos coletivos e individuais de projetistas,
produtores, publicitarios e consumidores. Podemos entdo entender que para cada objeto existira
seu significado e raz&o para significar. Assim como afirma Santaella (2007, p.12) “Fenémeno de
cultura so funciona culturalmente porque é também um fendmeno de comunicacéo, [...] toda e

qualquer atividade ou préatica social constituem-se como praticas significantes, isto €, praticas de
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produtos de producdo de linguagem de sentidos”. O objeto comunicard porque ele tem a
necessidade de comunicar. Essa linguagem sofrerd assim significagbes em grupo e
individualmente, uma vez que ele nunca esta sozinho, nenhum ser humano existe sendo fixado
na cultura de sua época e lugar. Pode-se observar que nunca se julga determinada sociedade por
uma s6 individualidade, mas sim pelo conjunto cultural construido. Os individuos interagindo
entre si impdem o controle de um mundo de significados.

As posicOes quanto essa comunicagdo, 0s bens assim seriam material cultural para se
estabelecer comunicacdo de categorias culturais, apoiados aos fenbmenos que podem ser
explicados de duas maneiras, “Primeiramente a “lente” pela qual o individuo enxerga os
fendmenos; assim sendo, determina como os fendmenos serdo apreendidos e assimilados.”
(MCCRACKEN, 2007, p.101). A informagédo de significados seriam assim repassados para oS
individuos, assim essa lente funciona como quadro emoldurado, uma expressdo ao qual o
consumidor assimila a informacdo, e outros consumidores possam conseguir interpretar esses
signos e julgar a qual grupo pertence, 0 mesmo acontece ao interpretar o tipo de roupa, carro,
casa. “Em segundo lugar, a cultura ¢ a “planta baixa” da atividade humana, determinando as
coordenadas de agdo social e atividade produtiva” (MCCRACKEN, 2009:101). Neste caso seria
possivel verificar e especificar o comportamento, e seu esforco para ser moldado pelo ser
humano. Uma das principais dificuldades de uma significacdo seriam as mutac6es que a cultura
constroi e desconstroi, o ser humano necessita conviver sobre uma inconstancia de significados,
pois ora fixa uma cultura, mas ao mesmo tempo busca transformacdes, estabelecendo uma
dificuldade de fixa-los, pelo grande processo ao qual vivemos estruturados numa sociedade
contemporanea em metamorfoses. A cultura € um processo ativo e continuamente esta sendo
redefinida.

A sociedade humana sobrevive sobre formas de grupos, uma vez que as tribos sdo as bases
para se estabelecer uma linha de raciocinio légico para conter as flutuacdes das significacoes.
Deste modo, os bens classificam a¢ées de consumo numa tentativa de estabelecer sentido. “O
consumo usa 0s bens para tornar firme e visivel um conjunto particular de julgamentos nos
processos fluidos de classificar pessoas e eventos. E agora o definimos como uma atividade
ritual.” (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2009, p.115). O ritual assim seria uma forma de nos
guiarmos para constituirmos habitos e preferéncias, o0 modo como operacionalizamos as
atividades seria como uma linguagem para codificar como sera o individuo e qual tribo pertence.
Viver sem rituais significa viver sem referenciais e significados claros, e possivelmente sem
memodrias, justifica-se pelo processo de ancoragem da memoria que segundo Neto Chavaglia

(2012, p.61) “... significa, em termos gerais, que um valor ancora elevado puxa para cima a
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memorizacdo” estabelecendo assim nossos comportamentos cognitivos. Os bens nessa
perspectiva sdo acessorios rituais, é a primeira area de significacdo da tribo. Atualmente julgar
qual tribo que pertencemos e quantifica-la, seria algo imprevisivel, pois vivemos numa
contemporaneidade politicada pelas mudancas ditadas pelo consumo, fundamentado nos novos

desejos do humano.

A nova cultura do desejo

O desejo passou a ser uma “necessidade” do homem contemporaneo, elemento de sua
completitude de significar em sociedade. “Marx na sua célebre afirmag¢ao de que, no mercado
capitalista, ndo é a necessidade que cria 0 objeto, mas sim o contrario” (SANTAELLA &
NOTH, 2010, p.35), ilustra bem a nova configuracdo dos desejos atuais. Condicionados pelo
consumo, cria-se uma nova atmosfera para atender os desejos e compreender como atingir o
publico-alvo, “sem duvida, a pseudonecessidade imposta pelo consumo moderno nao pode ser
contrastada a nenhuma necessidade ou desejo auténtico que ndo seja ele mesmo, produzido pela
sociedade e sua historia.” (DEBORD, 1997:45). Assim verifica-se uma nova moldura do que
seja realmente o que o consumidor deseja, especificamente, a busca por satisfacdo de seus
desejos por meio do consumo. A contemporaneidade modificou o significado da palavra desejo,
mais do que isso, criou novos desejos inseridos a cultura de consumo. “O significado do desejo
pode ser definido como “a corporificacao das necessidades humanas de acordo com a cultura e a
personalidade do individuo e estas sdo definidas como um estado mental ou fisico de privacao, e,
mais, os conceitos de desejo e necessidade sdo intercambiaveis.” (SANDHUSEN apud PEREZ,
2005, p.111). O consumir atinge status de desejar um estado de completude de realizar um
prazer, estado esse transitorio € que o humano tenta viver como algo continuo, “o consumo se
firma sobre uma falta que ele ¢ irreprimivel” (BAUDRILLARD, 1973, p.92). Dessa forma, ao
realizar uma compra o consumidor tenta prolongar a sensacdo de completude que a compra
proporciona, o humano tenta de alguma forma desejar esse estado de satisfacdo, quando se
define uma mudanga de comportamento, essa questdo relaciona-se ao estado proporcionado de
recompensa oferecido ao consumidor, para aderir a mudanca e tornar numa mudanca de atitude,
consequentemente, de comportamento.

Essa nova condicdo de desejo afeta diretamente assuntos que permeiam uma nova cultura
de desejo contemporéneo, e consequentemente, de consumo. Davis em “A nova cultura do
desejo” esclarece uma visao futuristica do que seriam os desejos, aflicdes, entusiasmos do
consumidor “que, afinal, € apenas outro termo para ser humano” (DAVIS, 2003:24), definem 0s

desejos humanos como uma configuracdo que reflete diretamente na relagdo das mudangas
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culturais, relacionado ao comportamento do humano. A politica dos desejos assim seria regente
da dindmica da nossa vida bésica de cotidiano, Davis acredita que partindo do que o ser humano
realmente deseja ser& possivel entender uma visdo de como se firmaré a sociedade futura, assim
como as empresas poderdo identificar nos consumidores respostas para lancar produtos que
atendam suas reais necessidades, mantendo relacdes afetivas e de bem estar. O consumidor
ganha verdadeira e poderosa expressao na atualidade, sua representagdo supera qualquer outro
momento da historia, as empresas buscam entender e decifrar seus desejos na tentativa de acertar
o0 alvo do inconcreto e intangivel mundo ao qual se encontra os consumidores.

Assim como interroga Davis, (2003:20) “identificar os produtos, servicos, ideias, paixdes e
inovagdes que poderdo causar sensagdo no futuro. Quais serdo os grandes motivadores do nosso
comportamento de consumo no futuro?”. O que deduz que esfor¢cos cada vez mais serdo
relacionados as a¢Oes de marketing para compreender o desejo dos consumidores, para descobrir
0 que de fato move o comportamento humano. Essa preocupacdo é observada em Davis(2003,
p.16): “O minimo que se pode dizer ¢ que a mudanca do desejo humano apresenta um desafio
profissional para os que precisam compreender o que esta se passando nos coracfes e mentes das
pessoas”. Observa-se nas empresas a necessidade de conquistar novos consumidores ao mesmo
tempo de manté-los, cujos desejos estdo cada vez mais dificeis de decifrar.

O novo consumidor ndo se impressiona por qualquer coisa, ele estd cansado de velhos
slogans intitulados pelas comunicagdes utilizadas pelo marketing, ele que mais do que simples
relacdo de venda, ou funcionalidade do produto, ou relagcbes emocionais. O profissional de
marketing, desta forma, sera configurado como o curandeiro para atender as necessidades dos
consumidores. Davis(2003) afirma que “a filosofia do profissional de marketing “curandeiro”
ndo envolve apenas a compreensdao do que o consumidor valoriza principalmente beneficios
interiores, como também requer uma compreensdo profunda da natureza dos beneficios
interiores que o consumidor deseja.” (DAVIS, 2003, p.256). A nova cultura do desejo ndo so
reconfigura a visdo do consumidor e seus novos desejos, mas também exige uma reconfiguracao
de mercado e das empresas, fundamentada na necessidade por cura psiquica. As empresas tém
entendido essas necessidades de atender os desejos humanos refletidas em incansaveis pesquisas
especificas, além de pesquisas etnograficas, cada vez mais especificas acompanhada pela
vivéncia do cotidiano dos consumidores para atender necessidades ainda nem mesmo
identificadas pelos proprios consumidores, para assim langar novas formas de compreender o
comportamento humano no processo de decisdo de compra por uma marca, para tentar
convencer o consumidor efetivamente diante uma acirrada concorréncia mercadoldgica, e

profundos paradoxos de determinar o perfil dos consumidores.
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Persuaséo e Posicionamento

A contemporaneidade trouxe junto com ela a problemética de paradoxos de consumo,
vivemos a era da multiplicidade, todos querem tudo ao mesmo tempo, heranga do consumo
como ditador de relagdes entre individuos. Assim a comunicacdo tem estabelecido estratégias
para acompanhar esse mesmo ritmo, mas como conseguir atingir o consumidor e provocar uma
mudanca de atitude, provocando uma mudanca cultural de comportamento.

Quando trabalhasse no plano de negociacgdes e trocas € necessaria a criacdo de um campo
persuasivo, “quando qualquer um de nds investe num plano que ndo seja solitario, a persuasao
passa a ser a tarefa principal.” DAVIS (2003:18), sendo assim, um dos principais estimulos para
que ocorra uma modificagdo numa estrutura de cultura de consumo serd a persuasao utilizada
pela mensagem publicitaria.

O papel da propaganda sera mais do que vender o produto, “é tdo importante na sociedade
atual ocidentalizada e industrializada, que ela pode ser considerada a mola mestra das mudancas
verificadas nas diversas esferas do comportamento e da mentalidade dos usuérios/receptores.”
(CARVALHO, 2000, p.10). Assim a mensagem persuasiva constituird estruturas de linguagem,
ideologia e simbolos, que serdo identificadas pelos consumidores. A linguagem publicitaria se
apropria da persuasdo como forma de caracterizar seu papel quanto persuasivo, defendendo-se da
esfera de manipulagdo. Assim “Toda estrutura publicitaria sustenta uma argumentagdo iconico-
linguistica que leva o consumidor a convencer-se consciente ou inconscientemente.”
(CARVALHO, 2000, p.13). Deste modo, nossa mente atende mesmo que inconscientemente a
mensagem persuasiva, assim como no ocultamento do imperativo persuasivo: “Compre Coca
Cola” substituido pelo “Beba Coca cola”, assim como, “S6 o Omo lava mais branco” ou “Abuse
use C&A”. Motivado pelo nucleo das emocdes do inconsciente, 0 componente emocional
subjetivo persuasivo servird como esfera transformadora a favor ou contra ao sentimento de
mudanca.

No livro “Técnicas de persuasdo”, Brown (1976) esclarece que a publicidade estabelece
estratégias para que mesclem estere6tipos e persuasdao como codigo visual de identificacdo, uma
de suas principais estratégias esta relacionada a afirmacéo e repeticdo. A mensagem persuasiva é
estruturada no posicionar algo na mente do consumidor, essa estratégia pode ser entendida como
forma de tentativa de estabelecer uma imposicao para uma mudanca de comportamento. Al Ries
e Jack Troust (2002, p.2) definem posicionamento como “... aquilo que vocé provoca na mente
do cliente potencial. Em outras palavras, vocé posiciona o produto na mente do cliente

potencial”, assim o posicionamento serd condicionado como forma de conceito que serd
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trabalhado junto ao consumidor através da percepcédo possibilitada pela persuaséo e repeticdo da
propaganda. Diferenciar-se das inUmeras e, cada vez mais multiplicaveis marcas concorrentes e
provocar uma mudanca de comportamento significard um desafio para a empresa.

Observa-se que campanhas de posicionamento e reposicionamento como as principais
estratégias utilizadas para uma possivel mudanca de atitude para resultar numa mudanca de
comportamento cultural. Sendo assim, seria impossivel ndo pensar em grandes modificacoes
culturais e comportamentais provocadas pelo sucesso de uma campanha criativa e persuasiva,
assim como: Havaianas nio é produto de “pobres”, celebridades também usam, “Havaiana todo
mundo usa”, como tomar picolé em publico em plena década de 60, seria possivel gracas a
campanha dos sorvetes Kibon, como imaginar que computadores viriam a ser objetos
domesticos, a Apple com Steve Jobs modificou essa mentalidade. Essas inimeras mudangas de
consumo estdo inteiramente relacionadas ao consumo, e consequentemente a cultura. E foram
impostas aos consumidores através de campanhas criativas e inteligentes de posicionamento de
marca e acima de tudo persuasiva. Assim podemos verificar que a mensagem publicitaria em
virtude de aspectos reais ou mentais de sua natureza provoca uma mudanca de comportamento
que refletem diretamente no comportamento, aliada na busca de uma melhor posicdo dessa
modificacdo na percep¢do da mudanca, assim a mensagem persuasiva seria uma batalha por

percepcdes de significados simbolicos aderidos pelos consumidores.

As pseudonecessidades sugestionadas pelas mensagens publicitarias

A funcdo persuasiva na linguagem publicitaria é carregar simbolos que consistem em
tentar mudar a atitude do receptor. “A palavra de poder sera criar e destruir, de prometer e
negar, e a publicidade vale desse principal recurso como principal instrumento.” (CARVALHO,
2000, p.18), ou seja, podemos definir, que a mensagem publicitaria se torna como tomada de
auto referéncias que decodificam simbolos de necessidades que foram criadas pelo mercado,
assim seria fundamentada no universo da subjetividade, ndo se vende um produto, mas as
irrealidades, o bem estar proporcionado pela marca, o prestigio, 0 amor, 0 status, o desejo de
estar feliz e de vitoria. A funcdo da mensagem publicitaria consiste entdo assim como afirma
Carvalho (2000, p.19) em preencher um vazio existente no consumidor, assim a mensagem
utiliza de uma rede semantica, tomando como base esse vazio na tentativa de persuadir o
consumidor a mudar de atitude.

Configura-se a construcdo de pseudonecessidades da mensagem publicitaria, firmando
assim cada vez mais a subjetividade do consumismo contemporéneo, “Os consumidores

adquirem essas mercadorias ndo em razdo de alguma necessidade ou apreciagdo, mas porque o
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mercado dita 0 seu valor e prescreve sua compra como uma necessidade.” (SANTAELLA e
NOTH, 2010, p.35). Assim a linguagem publicitaria faz referéncia as palavras que representam
objetos de mercadorias, a principio de forma mais denotativo, para a utilizacdo préatica de atender
as necessidades que ela pode satisfazer, trabalhando assim o0s signos para estabelecer uma
relacdo do mais que transmitir palavras, transmitir a mensagem de propagacdo no inconsciente.
As ideias colocadas por Baudrillard (1973, p.127) ilustra essa relacdo, afirmando que “As
mercadorias, nas sociedades de consumo, séo signos cujo significado é abolido em favor de um
puro “jogo de significantes” no qual o significado se torna seu proprio referente e o valor
desaparece em beneficio apenas de seu valor de troca”, pode-se pontuar que o valor de compra é
equivalente ao transferir significados que serdo assimilados pelo consumidor, incluindo através
do discurso publicitario persuasivo um mundo abstrato relacionado ao bem, uma vez que esses
signos sdo representacdes de nossa vivéncia e significacao.

Assim como afirma McCracken, (2003, p.106) “A publicidade atua como potente método
de transferéncia de significado, fundindo um bem de consumo a uma representacdo do mundo
culturalmente constituido”, a mensagem estd carregada por subsentidos, assim como afirma
Santaella e Noth (2010), “no territorio do possivel e do sentimento, um campo propicio ao
entrelacamento como seducdo no territério do sensério e com a persuasdo no territorio do
inteligivel.” (SANTAELLA, NOTH, 2010, p.94). A mensagem desta forma seréa tratada de forma
da completude sobre toda parte significante para eficacia do discurso hibrido, buscando a

eficacia em atender ‘“as necessidades” dos consumidores.

Comunicagdo persuasiva como estimulo externo para mudanca habitos e atitude.

A Comunicagdo persuasiva relaciona-se diretamente a criacdo de estimulos que ira
provocar motivacdes de compra trabalhando o composto afetivo, isso acarretara a tomada de
decisdo e adesdo do produto. Porém a mensagem persuasiva pontuara sob o ponto de vista de
mudanca de atitude como forma de aumentar o componente cognitivo, fornecendo novas
informacdes. Sendo sim, uma mudanca de atitude leva a uma mudanga de comportamento.
Segundo Gade (2003), baseado na teoria da dissonancia cognitiva de Fistenger, quando um
consumidor alterna por escolher uma nova proposta de mudanga, esse consumidor tende a querer
uma recompensa para superar seu comportamento contrario aos seus valores, “sendo que a
maneira de reduzir esta dissonancia € uma mudanca da sua atitude tornando coerente com seu
comportamento” (GADE, 2003, p. 144). Assim a eficacia da comunicacdo persuasiva relaciona-
se 0 que a marca pode proporcionar de favoravel, o primeiro contato e o sucesso da comunicagao

se diz respeito a percepcao.
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Um dos cases mais famosos da publicidade mundial, que ilustra o sucesso de uma
comunicagédo que provocou uma real mudanga de comportamento foi a campanha "Got Milk?”, a
bebida lactea americana, tornou-se um icone pop da cultura norte-americana. O fato da queda
vertiginosa das vendas e a falta de habito de beber leite americano obrigou a empresa de bebida
lactea a tomar uma decisdo. A campanha tomou a estratégia de uso massivo de celebridades em
diversas midias. O que Brown (1976), descreve como a técnica de usar autoridades com
referéncia apelando para o emocional referencial.

Deste modo, “o grupo o qual o individuo pertence ou deseja pertencer ¢ de grande
importancia na sua formacdo de atitude e sabe-se ainda que, de acordo com seus tracos de
personalidades, o individuo estara mais ou menos inclinado a ser influenciado a reconhecer
autoridades.” (GADE, 2003, p.147). Assim a publicidade se utiliza de estratégias para tentar
incluir, modificar ou retornar a uma cultura diferente ao qual o comportamento do consumidor
estd habituado, mas o que fard da publicidade um fator modificador, para o consumidor possa
aderir a uma mudanca de atitude provocado por um ato de consumo, contréario ao seu héabito? O
que faz de uma tendéncia ser fator modificador no comportamento dos consumidores? Por
aderem a mudanca? Como exemplo, podemos observar o simples fato dos fones de ouvido
branco lancados pela Apple, onde sO existia um unico modelo preto de fones, Steve Jobs
revolucionou ao lancar modelos e designs diferenciados criando novos fatores de mudanca na
cultura de consumo, que foram de fato aderidos pelos consumidores, uma explicagdo para essas
mudancas estariam na mente humana, segundo Lindstrom (2009, p. 54), “do ponto de vista
neurocientifico, o que Steve Jobs estava vendo era nada menos do que o triunfo de uma regido
do nosso cérebro associado ao neurdnio-espelho.” Esses neurénios espelhos seriam uma
explicagdo do motivo pelo qual imitamos involuntariamente o comportamento de outras pessoas,
insultando uma mudanca de atitude. Muitas das explicacbes de mudanca de atitude estdo
relacionadas a ancoragem mental e ao processo cognitivo e percepcdo de aspectos culturais de

comportamento.

A percepcao e a cultura

Nossa percepcdo de tudo que ocorre ao nosso redor consiste na assimilagdo e ancoragem
de processos da nossa mente como correspondente aos estimulos externos, deste modo desde
quando nascemos todos 0s aspectos de habitos e costumes culturais sdo repassados a ndés como
forma de conhecer o externo perceptivo para nossa sobrevivéncia. A cultura é o principal
determinante dos nossos comportamentos e desejos. Assim como afirma, Santaella e Noth (2010,

p.04) “O que caracteriza a percepcdo € o senso de externalidade de que o percepto vem
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acompanhado, perceber é se confrontar com algo.”, sendo assim, perceber serd o primeiro
contato para despertar o cognitivo e assimilar pontos culturais que nos norteiam. Uma vez que 0S
perceptivos serdo os indicadores compulsivos do pensamento, logo estabelecerd pré-cognitivo,
pois nossa mente estabelece uma ancoragem de sentidos percebidos que sdo aprendidos e
reconhecidos pela nossa mente. Esse processo € possivel pela capacidade da mente humana de
relacionar vinculos sensoriais e emocionais para uma construcao cultural de sobrevivéncia.

A mensagem publicitaria aproveita-se desses esquemas perceptivos como forma de
descodificar seu entendimento e interpretagdo, uma vez que para entender um andncio
publicitario é acionado todas as camadas de subsentidos. Como os consumidores percebem as
relagbes, como sdo interpretadas, esta relacionados ao grau de reacdo imediata de nosso sentido
sensorial de estimulos recebidos, uma das principais esferas de percepcdo trabalhada pela
publicidade sdo os arquétipos, que caracterizam uma identificacdo cultural o disseminando.
Assim como afirma Carvalho (2000, p.107) “a publicidade usa conotagdes culturais, iconicas e
linguistica, sobretudo aquelas que veiculam estereGtipos, mais facilmente codificaveis e
compreensiveis”. Estabelecendo sobre maneira além de melhor identificagdo com o arquétipo
uma relacdo de aprendizagem em relacdo do perceptivo. Assim como relaciona Rapaielle (2011,
p. 98) “A estampagem ¢ um processo de aprendizado rapido que ocorre no inicio da vida e
estabelece um padréo inconsciente de comportamento”, deste modo, a estampagem funciona
como ancoragem das percepgdes que aprendemos, os arquétipos culturais sdo aqueles que nos
habilitam a entender as condi¢6es humanas, conforme assimilamos os arquétipos e as emocgoes
associadas a eles, alimentamos nosso inconsciente bombardeado de percepcdes e assimiladores

de comportamentos cognitivos.

Cognicédo e aprendizagem

O processo de ancoragem da mente comp8em comportamentos cognitivos relacionados aos
habitos e crencas do consumidor. Uma vez que a mente capta as percep¢des de estimulos
externos e sdo armazenadas na mente e fixadas atraves da reproducdo do que sera percebido e
aprendido. A mente humana estd condicionada a criagdo de habitos ritualizados como
identificacdo cultural de grupo, uma das explicacdes seria o que afirma Lindstrom (2009, p. 84)
“Quanto mais imprevisivel o0 mundo se torna, mais buscamos uma sensacdo de controle sobre
nossa vida. E quanto mais ansiedade e incertezas sentimos, mais adotamos comportamentos e
rituais supersticiosos para nos guiar”, ou seja, o humano busca no hébito o auto controle para sua
propria identificacdo e significacdo, mais o que o torna capaz de aprender e mudar de atitude,

proporcionando uma transformacdo de comportamento? A possivel resposta esta inserida na
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nossa propria mente, para Pierce "a mais alta qualidade da mente envolve uma grande prontidao
para adquirir habitos, e uma grande prontiddo para perdé-los" (PIERCE apud FARIAS, 1999, p.
14), deste modo, a mente humana seria contraditéria, pois é incapaz de mudanca devido a
inflexibilidade dos habitos e absolutamente plastica, incapazes de manter qualquer habito. De
fato, a mente estd condicionada ao aprendizado constante de habitos, alimentando o cognitivo.
Gade (2003) afirma: “O aprendizado cognitivo implica em pensamento e raciocinio para
estabelecer relagOes reconstruir informagdes, para assim chegar a novas associacOes e
conceitos.” (GADE, 2003, p. 72), verificamos deste modo, que € através do aprendizado que se
pode estabelecer a mudanca de comportamento de consumo e consequentemente de cultura.

A publicidade faz uso de estratégias de persuasao e repeticdo como tentativa de influenciar
uma transformacao de fato, “O sucesso da publicidade depende da medida em que ela consegue
conduzir os processos de aprendizagem dos consumidores.” (SANTAELLA e NOTH, 2010, p.
141) podemos verificar esse fato nas campanhas de posicionamento, uma vez que posicionar

algo diferente na mente do consumidor significara leva-lo ao campo da aprendizagem.

Consideracoes Finais

Nas dimensdes de uma sociedade contemporanea, observa-se 0 consumo numa condi¢do
antropologicamente como grande responsavel pelo condicionamento e molde dos aspectos
culturais da sociedade, sob redefinicdes de habitos comportamentais dos usos de bens e
disseminacéo de valores inconsciente de consumo.

Os bens assim representam objetos perceptivos da significacao cultural, nessas condigdes
a publicidade é a responsavel do mais que comunicar a venda do produto, assume de fato o papel
de grande desenvolvedora de mudancas e habitos de consumo que se liga diretamente & cultura.
Deste modo, a publicidade assume status social de codificar através da mensagem publicitaria
significacbes que serdo percebidas e assimilados pelos consumidores sobre aspectos
comportamentais refletidos na constituicdo da cultura. Uma mudanca significara uma
comunicacéo voltada para uma mudanca de atitude e consequentemente uma mudanga de habito.
A mensagem publicitaria consegue éxito quando dinamiza nos conceitos de significacdes que
conduzam a persuasdo e condicionamento emocional e cognitivo da acdo como resposta de uma
tomada de decisdo favordvel e uma real interferéncia nos habitos de consumo refletindo na
composicao da cultura em si.

Dessa forma, as observacOes levantadas verifica-se que mais do que tendéncias

mercadoldgicas, a publicidade interfere e influencia através das mensagens e estratégias

publicitarias nossa condi¢cdo quanto consumidores, sobre aspectos e comportamentos culturais,
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cabendo assim uma maior responsabilidade quanto profissional no estado de implicador na
construgdo da cultura. E quanto consumidores cabe a nos a reflexdo do grau de interferéncia do
consumo e apelo da comunicagdo publicitaria como transformador em nossas atitudes e

comportamentos que interferem diretamente na nossa cultura.
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