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APRESENTACAO

O sétimo volume desta colegéo continua a tradicao de ser um livro de tematicas
emergentes interdisciplinares e transdisciplinares no campo das ciéncias sociais
aplicadas. Interdisciplinares porque cruzam varias disciplinas do saber e transdisciplinares
pela diversidade de campos do conhecimento abrangidos.

A semelhanca dos anteriores volumes, a metodologia seguida na organizacéo
deste volume, podendo ser discutivel, privilegiou a relevancia e atualidade dos artigos,
o recurso a diferentes metodologias e técnicas de investigacdo em ciéncias sociais
aplicadas; o estudo de casos internacionais e nacionais, bem como a multidisciplinaridade
dos estudos.

Nesse quadro, o presente volume tem como tema Saude, Cultura e Consumo
e encontra-se em torno de quatro eixos: Saude, Cultura, Financas e Distribuicdo. Na
construcao da estrutura de cada eixo procurou-se seguir uma légica em que cada artigo
possa contribuir para uma melhor compreensao do artigo seguinte, gerando-se um fluxo
de conhecimento acumulado que se pretende fluido e em espiral crescente.

Assim, a Saude agrupa um conjunto de cinco artigos que se preocupam com o
tema. A saude é um bem comum transversal as sociedades, o que permite movimentos
transnacionais dos pacientes, seja por motivos de esperanca média de vida, tratamentos
especificos geograficamente localizados ou experiéncias forcadas devido a pandemias.

A Cultura junta sete artigos relacionados. A cultura & um patrimonio imaterial das
sociedades, que permite compreender os povos, sendo o resultado de paz e acgdes
passadas e repensadas por aqueles, com implicacdes nas relacdes internacionais,
culturais, patrimoniais, etnograficas e de trabalho, com impacto na economia dos paises.

As Financas juntam um conjunto de cinco artigos. Os projectos de investimento, na
optica puramente financeira deverao ser rentaveis. Esta avaliagédo privilegia os esforgos
efectuados em investigagao, inovacao e design, na geragao de fluxos de tesouraria, sob
pena de as organizagdes criadas entrarem em faléncia antes do termo do mesmo.

A Distribuicdo junta um conjunto de quatro artigos que exploram o estimulo ao
consumo. Este estimulo passa pela publicidade e pelo uso de novas tecnologias, o que
gera novas solugdes para os canais de distribuicdo com impacto na economia.

Com a disponibilizacdo deste livro e seus artigos esperamos que 0s mesmos
gerem inquietude intelectual e curiosidade cientifica, procurando a satisfacdo de novas

necessidades e descobertas, motor de todas as fontes de inovacao.

Jorge Rodrigues, ISCAL/IPL, Portugal
Maria Amélia Marques, ESCE/IPS, Portugal
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RESUMO: Este artigo se propde a discutir
a relacao existente entre a publicidade, o
consumo e o sentimento de inveja, muitas
vezes trabalhado em campanhas publicitarias.
Diversos estudos trabalham o consumo
do ponto de vista da distincdo ou para a
satisfagdo de desejos narcisicos, como em
Bourdieu (2007) ou Lipovestsky (1989),
mas predominam analises sobre o sujeito
que ja efetuou o consumo. Este trabalho
se propde a mudar o olhar para o individuo
observador, cujo consumo possa ser viavel
ou nao. Para tanto, realizamos um estudo de
carater bibliografico acerca dos conceitos de
cada fendmeno proposto e a andlise de dois
comerciais pretendem explanar um pouco
sobre essa perspectiva.
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HUMANO

PALAVRAS-CHAVE:
Publicidade. Consumo. Inveja.

Comunicacao.

STIMULUS TO CONSUMPTION: AN
ADVERTISING INQUIRY WITH ENVIOUS
TRACES IN HUMAN BEHAVIOR

ABSTRACT: This article proposes to
discuss the relationship between advertising,
consumption, and the feeling of envy, often
used in advertising campaigns. Several studies
work on consumption from the point of view of
distinction or for the satisfaction of narcissistic
desires, as in Bourdieu (2007) or Lipovestsky
(1989), but analyzes of the subject who has
already made consumption predominate.
This work proposes to change the look at the
individual observer, whose consumption may
or may not be viable. Therefore, we carried out
a bibliographic study about the concepts of
each proposed phenomenon and the analysis
of two commercials intend to explain a little
about this perspective.
KEYWORDS: Communication.
Consumption. Envy.

Advertising.

1INTRODUGAO

Existem caracteristicas intrinsecas a
atividade humana, dentre elas a comunicacéo
e o consumo. Diversas disciplinas das Ciéncias
Humanas, como Antropologia, Sociologia e

Comunicagdo buscam ha décadas apreender
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motivacbes e modos como essas atividades ocorrem na vida cotidiana. Dentro dos
processos comunicacionais, € muito comum que os estudos da area tenham se debrucado
especialmente sobre o fendmeno das comunicacdes de massa, como uma forma
de entender como os processos se dao em larga escala, em que os meios se tornam
mediadores de relagdes sociais (MARTIN-BARBERO, 2008). Da mesma forma, autores
gue se debrugaram sobre o consumo também o fizeram na perspectiva de entender como
ele pode construir cercas ou pontes (DOUGLAS, ISHERWOOD 2009) nas relacdes sociais.
Um ponto de interseccéo que existe entre esses dois espectros € a publicidade.
Ela faz parte da comunicacdo de massa e se relaciona diretamente com o consumo. Ao
mesmo tempo em que fala com publicos diferentes de diversas maneiras, por estar dentro
de uma cultura midiatica de massa, contribui para construir as representacdes sociais
MOSCOVICI (2011) dos grupos sobre si mesmos e sobre os outros, por meio dos bens.
Este artigo, portanto, tem por objetivo pensar nessa triangulagdo: consumo -
publicidade - inveja, para averiguar se a comunicacgao se utiliza deste sentimento que do

ponto de vista psicoldgico parece universal para estimular o consumo.

2 O CONSUMO E A SOCIEDADE DE CONSUMIDORES

O ato de consumir é “uma faceta particular do comportamento humano” (DUBOIS,
1993, p. 25), que muda de acordo com seus habitos, costumes, desejos etc., e por
diversas vezes esta atrelado ao seu convivio social, isto €, a maneira que o homem quer
ser considerado e entendido pelos que o cercam.

Para Bauman (2008), vivemos em uma sociedade de consumidores, em que o
consumo passa a ser uma habilidade que define critérios de inclusao e excluséo.

Investir na afiliagdo social de si proprio, o que, numa sociedade de
consumidores, traduz-se em “vendabilidade”: obter qualidades para as
quais ja existe uma demanda de mercado, ou reciclar as que ja se possui,
transformando-as em mercadorias para as quais a demanda pode continuar
sendo criada. (BAUMAN, 2008, p.75).

Para Baudrillard (2010), a felicidade é a principal referéncia ao se tratar de
consumo tendo-a como um elemento de poder absoluto, ou seja, perfeito para a atracao.
Porém sua autenticidade pode ser considerada como um aspecto que levara a salvacéo
social. Isso porque, a felicidade nao é algo originario da natureza de cada individuo e sim,
é dada de acordo com o contexto histérico da sociedade como se fosse um mito que
almeja a igualdade.

Sendo assim, a felicidade distancia-se ainda mais de toda a << festa >> ou

exaltacdo colectiva, ja que, alimentada por uma exigéncia igualitaria, se funda
nos principios individualistas, fortificados pela Declaragdo dos Direitos do
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Homem e do Cidadao, gue reconhecem explicitamente a cada um (ao individuo)
o direito & Felicidade. (BAUDRILLARD, 2010, p. 50).

Ou seja, a felicidade coletiva seria um mito e o consumo passa a ser entendido
como uma satisfacdo pessoal. Este pensamento ja era presente na obra de Campbell
(2005) em seu livro que parafraseia um dos classicos de Max Weber. Para o autor, muito
do desenvolvimento do consumismo moderno se deu a partir de uma ética romantica,
onde ha um desencantamento do mundo e um encantamento do individuo por si mesmo. O
consumo, assim, & autocentrado, motivado pela fantasia e pelo prazer que ja comega com
ela, retroalimentado por um desejo insaciavel. O prazer ndo estéa na posse do produto, mas
nailuséo construida a partir dos significados associados a ele. No consumo, finda-se ailuséo
e é por isso que o descarte se torna facil, para que se possa haver o desejo novamente.
E isso ndo necessariamente esta ligado a classes sociais mais bem favorecidas, como na
corrente do consumo conspicuo (VEBLEN, 1983), ja que: “[...] a correlacéo entre riqueza (e
também, pode-se presumir, nivel de consumo) e felicidade se esvai. Novos incrementos na
renda nao aumentam o volume de felicidade.” (BAUMAN, 2008, p. 61).

Porém, ainda para Bauman (2008), a sociedade de consumo pode também trazer
ainfelicidade, pois em ambito cultural o ato de consumir pode vir de forma individualizada,
onde leva em conta a ocupacéao de cada ser na sociedade, surgindo entao o fator que o
fara ter desejos e anseios diferentes.

Mas autores como Lipovetsky (1989) e Campbell (2005), ainda que trabalhem em
uma perspectiva hedonista do consumo, nao descartam o uso dos bens com motivacdes
sociais, como no caso da distincdo de Bourdieu (2007). S6 ndo as consideram como
intrinsecas a todo ato de consumir, mas sim como uma de suas fungdes sociais.

E é este caminho que buscamos percorrer. Sem negar a satisfagao de necessidades
psicologicas humanas, como a da autorrealizacdo, mas a relacionando com os outros
individuos por meio do consumo, na forma de realizagdo consumista e insergéo na sociedade
de consumidores. Queremos pensar na ac¢ao do individuo que ainda ndo consumiu, em uma

das suas motivacdes, em uma das possibilidades que alimentam o seu desejo.

3 INVEJA COMO ESTiMULO AO CONSUMO

A inveja € um elemento que surge de maneira emotiva. Ndo possui um racional
imediato para justificar a vontade de um individuo, ou seja, € um ato individual onde quem
usufrui desse sentimento o tera como o principal protagonista do seu desejo.

A palavra inveja vem do latim In-videre, que significa nao ver, ou ver enviesado.
A inveja se manifesta popularmente no olho gordo, “EvilEye”, olho do diabo.

Parece que ser visto € central para o tema da Inveja, tanto para quem € invejado
(é visto) quanto para quem inveja, (olha). (CUKIER, 2011, p. 15).

Ciéncias Socialmente Aplicaveis: Integrando Saberes e Abrindo Caminhos VIl Capitulo 18 m



Para Klein (1991) a inveja é percebida em estagio primario quando o ser humano
ainda é um bebé, pois o seu primeiro contato com o fator de gratificagéo é o seio materno,
onde suas primeiras necessidades sao sanadas com o leite. A crianga enxerga na mae,
um objeto ao qual ela pode ambicionar, e entende que a qualquer angustia que sentir tera
aguele ser generoso e bondoso para aliviar seus medos. Assim sendo, “[...] o bebé sente
que o seio possui tudo o que ele deseja e que tem um fluxo ilimitado de leite e amor que
guarda para sua proépria gratificacdo” (KLEIN, 1991, p. 214).

Porém, mesmo o seio da mae sendo algo que o sacie ele sera o objeto invejado
pelo bebé, que so se sentira bem enquanto estiver em posse do seu alvo.

E talvez mais compreensivel que o seio satisfatério seja também invejado. A
prépria facilidade com que vem o leite origina também inveja, pois, embora o
bebé se sinta gratificado, essa facilidade fica parecendo um dom inatingivel.
(KLEIN, 1991, p. 215).

Esse dinamismo entre a mae e seu filho possui bastante relagcdo com o ato do
consumo “Isso porque seus desejos implicam querer que o seio, e em seguida a mae,
fizessem desaparecer esses impulsos destrutivos e a dor da ansiedade persecutoria.”
(KLEIN, 1991, p. 211). Quer dizer, o desejo da crianca é fazer com que o seio e a sua
mae aliviem os seus medos e sentimentos de ansiedade que o perseguem, para que se
acalme e encontre novamente a boa experimentacao. Nota-se que consumir um bem ou
servico também implica nessa sensacéo de conforto, pois quando se experimenta algo e
recebe retorno positivo, a gratificacdo é imediata e somente quando nao se consegue o
resultado esperado, a reacdo se tornara indefinida.

Desse modo, a inveja € uma busca por satisfagdo pessoal, que ao ser aflorada é
dificil de atingir um ponto final de agrado. Em algumas pessoas ela aparecera de maneira
aberta e em outras ndo se expressara, agindo inconscientemente. O fato é que:

A inveja € um fendmeno humano universal e atemporal. Faz parte da estrutura
do psiquismo humano e atua sobre a cultura humana e a organizagéo social.
Ela é um dos maiores tabus da humanidade, talvez apenas equivalente a
sexualidade no séc. XIX. (CUKIER, 2011, p. 13).

Pode se completar ainda o raciocinio relatando que assim como quando se
consome algo, esses instintos da crianga nao tratam o seio da mae como apenas um
artefato material, e sim mexe com a sua fantasia, melhor dizendo, com o seu inconsciente
fazendo com que aquela parte do corpo de sua criadora receba inUmeras qualidades.

Nesse contexto, quando o bebé obtém o seu objeto de desejo se sente confortavel,
mas se ndo o tiver o seu bem-estar é desestabilizado. E é nesse sentido que estamos
pensando nela como uma fonte propulsora da atividade do consumo, ja que o objeto

nao consumido € o “nao ver” ou o “olhar enviesado”, € a auséncia que o individuo busca
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suprir para se satisfazer, ainda que, depois disso, o descarte ocorra rapidamente para
que se busque outra auséncia a ser preenchida. Quando saciada a causa da inveja, o
individuo chega a “[..] um estado de espirito de contentamento e de paz - em ultima
analise sanidade” (KLEIN, 1991, p. 235).

Assim, entende-se que na sociedade de consumo também os instintos invejosos
surgirao como um elemento para se obter a felicidade: “a felicidade constitui a referéncia
absoluta da sociedade de consumo, revelando-se como o equivalente auténtico da
salvacéo”. (BAUDRILLARD, 2010, p.49). O individuo busca em meio a produtos e servigos
alcancar a felicidade, que o induz em um contexto de mistificagdo de igualdade, que s6 ao
adquirir esse nivel podera se satisfazer, tendo a sensacao de autorrealizacéo.

Ainda fazendo a relacao entre inveja e consumo, podemos supor que a demasia
do sentimento poderia incidir em atitudes consumistas, uma vez que “a pessoa muito
invejosa é insaciavel, que nunca pode ser satisfeita por que sua inveja brota de dentro e,
portanto, sempre encontra um objeto sobre o qual focaliza-se” (KLEIN, 1991, p. 213).

Se convivemos em sociedade o conhecimento coletivo e a cultura sdo algumas
das maneiras de formarmos nossas representacdes sociais € o conhecimento de nos
mesmos, podemos pensar que a causa da inveja pode surgir em qualquer ambito das
relacdes sociais. Por exemplo, no amor que nao se tem, no carro que nao se tem, no
eletrodoméstico com uma nova funcionalidade que nao se tem e assim sucessivamente.
Ou seja, o conhecimento do que nao se tem pode surgir em qualquer esfera social,
inclusive pelas relagdes sociais (observo algo que alguém tem e eu nédo) e pela midia (vejo
um comercial em que um novo produto tem uma funcionalidade que passa a se tornar
uma fantasia para mim).

Nesse ponto a inveja pode ser compreendida como o desejo de possuir ou
desfrutar algo pertencente a outro ser para que possa ser feliz como o outro. Este
sentimento pode vir com impulsos raivosos, mas também como desejo de imitagao, pois
a vontade de insercdo em grupos sociais & primordial na vida moderna (KLEIN, 1991).
Ha, neste caso, uma comparagao entre as pessoas, o que afeta ndo somente individuos
isolados, mas também grupos (CUKIER, 2011).

Temos consciéncia de que este se configura um dificil objeto de estudo, uma vez
que o sentimento de inveja aparece muitas vezes relacionado a ambicao, a rivalidade
e a competicao. Justamente por se relacionar a esses componentes, talvez seja dificil
capturar este sentimento de forma aberta, pois ela além de ser expressa negativamente
como principios éticos dentro do convivio social é também:

Proibida pela Biblia, como pecado capital, € um sentimento que tem que ser
mantido escondido, o que torna o seu estudo dificil e indireto. Iminéncia parda
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detras de ideologias que pregam a igualdade, a inveja tem, historicamente,
motivado crimes, politicas e revolugdes (CUKIER, 2011, p. 13).

Mas ainda que nao seja preciso deixar de lado tal empreitada, € possivel encontrar
na publicidade conteludos que explicitam a inveja. Por vezes, a publicidade utiliza desta
caracteristica psicoldgica e cultural para reforgar o sentimento de exclusividade em quem
ja possui o produto e a situacao de inferioridade, de inveja, de quem ainda nao o possui.
Por exemplo, se o vizinho tem o carro X o impeto invejoso leva o individuo a ter o mesmo,
ou o carro Y que é melhor e mais caro. Essa necessidade de autorrealizagédo e superacao
é o combustivel para que a inveja se insira na sociedade de consumo.

Somos equipados filogeneticamente, para nos observarmos e competirmos e
manifestamos estes atributos, nas nossas interagdes sociais. Continuamente
lutamos para adquirir recursos ou posi¢cdes que os outros simultaneamente
estéo lutando para conseguir. (CUKIER, 2011, p. 18).

A competicdo vem com o fendbmeno do consumo, pois quanto mais se tem (bens
materiais ou intelectuais), o individuo consegue um mais elevado grau de destaque numa
sociedade material e simbolicamente hierarquizada. E ao proximo da fila, a espera de

chegar la.

4 A PUBLICIDADE E A INVEJA

Para investigarmos a presenga da inveja na publicidade, analisamos dois
comerciais de grandes anunciantes com veiculagbes em midia de massa. Para
compreender a representacao que a publicidade utiliza acerca do sentimento de inveja
em suas criacdes, entendendo que muitas vezes pode aparecer de maneira perceptivel,
como também de forma mais sutil, exigindo que os sentidos sejam estimulados de
alguma maneira em seus contextos, para dar como consequéncia a incitagdo perante
o individuo.

O método semidtico propicia um alargamento de percepgdes, possibilitando
a identificagéao de inumeros sentidos a respeito de um Unico objeto. Utilizamos para
tanto a analise semiodtica tendo por base a teoria de Peirce, que busca entender os
fendbmenos e sua percepcéo a mente, [..] a trés, e ndo mais do que trés, elementos
formais e universais em todos os fendmenos que se apresentam a percepgao e a mente.
(SANTAELLA, 2005, p.7).

Portanto é interessante por conduzir de forma estratificada em: primeiridade,
secundidade e terceiridade. A primeiridade é a fase de representagéo, de qualidade do
signo onde identificamos a sua referéncia. Ja na secundidade, encontramos a dualidade, a

acao, o conflito, a relacdo que estabelece a significagado do objeto e por fim, a terceiridade
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que mostra a continuidade de todos os elementos, sendo entdo a parte complexa, a
interpretacdo que ele fornecera diante do signo e do objeto, ou seja, o efeito de todo o
contexto das classificagdes. (SANTAELLA, 2005).

41 COMERCIAL BOTICARIO - ACREDITE NA BELEZA - CONTAGIO (PUBLICO
FEMININO)

Primeiridade - Face da referéncia

O filme de um minuto mostra uma mulher supostamente confiante, que ao
amanhecer ja se apresenta feliz e disposta. Seu objeto dindmico trata-se de uma
campanha publicitaria para o publico feminino. Os personagens que aparecem em
segundo plano sdo contagiados pela figura central que € a mulher bem arrumada e
maquiada. As tomadas s&o rapidas e seguem o ritmo envolvente da musica com uma
letra toda voltada para a motivacao, assim, torna o objeto imediato mais aparente na
mensagem. Além disso, em seus quali-signos, ainda apresentam como fator importante
as cores, pois sao bem expressivas em suas significacdes. O vermelho por exemplo,
é bastante utilizado tanto pela personagem central, como por objetos que surgem no
enredo. Isso porgue, a cor transmite: “[...] energia e fluxo (sangue), além de acolhimento
(fraternidade). Possui grande poténcia calorica, aumenta a tensdo muscular e a presséo
sanguinea”. (FARINA, 2006, p. 99).

A cor verde também traz um equilibrio e rejuvenescimento ao contexto, pois
essa tonalidade: “Simboliza a faixa harmoniosa que se interpde entre o céu e o Sol. Cor
reservada e de paz repousante. Cor que favorece o desencadeamento de paixdes”.
(FARINA, 2006, p. 102).

Secundidade - Face da significacao

Por ser um video que trata da beleza feminina, sua edicdo é voltada para as
caracteristicas positivas que a consumidora adquire ao usar os produtos da marca e se
comportar como o contexto explicita.

Os cenarios mostrados possuem ambientagdo natural e com certo frescor,
entrelacando o brilho presente no rosto da mulher que ao passar contagia a todos.

A trilha sonora foi composta especialmente para a producdo, que traz um
compasso animado, intitulado “Make it Better”, ou seja, melhorar, acordar sempre alegre,
pois suas atitudes positivas podem contagiar outras pessoas a agirem assim também.

Nas cenas em que a mulher maquiada aparece sempre acontece uma grande

movimentacdo apods a sua presenca, onde algumas mulheres passam a copia-la tanto
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em atitudes quanto em arrumacéo fisica. Tudo ao redor do belo se espiritualiza de uma
maneira vibrante. Todos no contexto aparecem felizes até mesmo para cortar a grama,
em cenas em que a luz da manha se torna mais vivida e natural.

Seu aspecto simbolico é percebido com o culto da beleza, pois apenas uma
pessoa bela e arrumada é capaz de despertar motivagcdo perante as outras, o que

contradiz fatores corporais de outras modalidades do belo dentro da sociedade.
Terceiridade - Face da interpretacao

Como o proprio tema da campanha ja diz, a mulher deve acreditar na sua beleza,
e quem nela cré consegue contagiar as demais.

A face daimitagao é vista, a partir do momento em que a primeira mulher olha para
a personagem principal e a admira, porém, o sentimento de inveja s6 se manifesta quando
a protagonista se ausenta e essa expressa sua inquietacao diante do desejo de ser igual
aguela que invejou.

A disseminacgao da inveja ocorre a partir do momento em que uma mulher nota a
outra, a vontade de arrancar os mesmos suspiros e desejos perante os que as cercam
& inevitavel pelo simples fato de querer possuir essas mesmas caracteristicas. Os tons
quentes presentes como o vermelho e a calmaria verde fazem com que estabelega um
contraste harménico no video. A mulher e seu batom vermelho se torna mais visivel e
refor¢ca o destaque a ela concedido, o que a torna mais invejada pelas suas semelhantes
tanto no contexto do video como (possivelmente) para quem assiste.

Em certo momento todas as mulheres interagem em uma atividade de compra,
onde langam maos de varias roupas para se sentirem bem arrumadas e bonitas ao
caminhar pelas ruas. Compreende-se que neste comercial, mulheres inspiram umas as
outras, em que ha um desejo de igualdade, em prol do enriquecimento do proprio ego e

gratificacao social.

4.2 COMERCIAL BOTICARIO - MALBEC - ORIGINAL (PUBLICO MASCULINO)
Primeiridade - Face da referéncia

O filme de 30 segundos se trata de um comercial tendo como objeto dinamico
um perfume masculino, que tem como tema central basico o despertar dos homens pela
vaidade como forma de originalidade. No contexto o objeto imediato aparece com a figura
de um homem bem vestido usando um perfume ao sair de casa, logo apds aparece em um
balcdo tomando café e lendo um jornal. Nesse mesmo balcdo estao presentes mais trés

homens também lendo jornal.
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Na sequéncia, o sujeito aparece sentado em uma barbearia, onde ao seu lado estao
os mesmos individuos que estavam no café. Eles estdo realizando aparentemente cortes
de cabelo, em seguida aparecem caminhando pela rua aguardando para atravessa-la. Logo
depois, o0 rapaz cruza com uma mulher e em seguida, surge pilotando uma motocicleta e
quatro rapazes com motocicletas da mesma cor e mesmos trajes o seguindo.

Em modo qualitativo, todo o comercial possui cores frias, com predominancia
do azul, sempre privilegiando o sujeito que é imitado pelos demais, pois essa cor: “[...]
indica sobriedade, sofisticacao, inspiracao, profundidade e esta de acordo com a ideia de
liberdade e de acolhimento” (FARINA, 2006, p. 102). Todo o enredo é dado em tom leve,
com uma trilha sonora que segue no mesmo ritmo todo o video.

O video possui como género filme comercial, elaborado para televisdo sendo este

seu modo existencial e genérico, ou seja, sin-signo e legi-signo.
Secundidade - Face da significacao

O perfume que aparece no inicio do video sendo utilizado pelo personagem é da
marca de cosméticos O Boticario, da linha Malbec. O sujeito comeca o video utilizando
os produtos do kit masculino da marca antes de sair de casa. No balcao do café todos
os homens colocam seus jornais na mesma pagina que esta sendo lida pelo sujeito
protagonista.

Na barbearia fica 6bvia a intengéo dos demais homens em imitar o corte de cabelo
do sujeito principal, alguns realizardo mudancas significativas para atingir a semelhanca,
que sera apresentada na cena posterior ao atravessar a rua. E notavel que todos imitam
ao segurar o paletdé da mesma maneira que o rapaz em primeiro plano ajeitando a gravata
e movimentando a cabecga, além de mostrar que um dos rapazes que aparecia de cabelo
cacheado agora surge com os fios mais curtos e com o mesmo corte de cabelo que o
ser imitado.

Na tomada posterior a mulher passa pelo homem e olha de forma interessada e
surpresa, e o sujeito segue normalmente com sua postura e casaco sobre as costas.

Por ultimo aparece primeiramente o personagem dirigindo uma motocicleta e
posteriormente aparecem mais quatro homens o seguindo, vestido e usando roupas iguais,

finalizando com uma locugéo que diz: “Vocé prefere ser o original ou apenas mais um?”
Terceiridade - Face da interpretacao

O comercial demonstra o seu objetivo comecando pelo titulo “Original” onde
0 seu interpretante imediato tem como publico-alvo os homens de diferentes faixas
etarias, que poderao usar o perfume e cremes da linha Malbec para se destacarem em

seu convivio social.
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Entao, nota-se que sua interpretacao dinamica € extensa por possuir aspectos
amplos no que diz respeito ao emocional, energético e logicos para o interpretante do
signo. O sujeito imitado no filme possui um olhar sempre sedutor, leve e confiante, pois
entende que sua aparéncia e qualidades o tornam invejado pelos demais.

A todo momento é mostrado o fator de imitagéo entre os homens, colocando-os
em situagdes que demonstram como a beleza pode ser empregada na sociedade, melhor
dizendo, originalidade sao fatores que sempre sao imitados para adquirir os mesmos
beneficios do ser que se destaca.

O elemento mais visivel &€ compreendido pelos beneficios que se podem obter ao se
comportar como outro individuo semelhante, ou seja, um homem bem vestido, perfumado,
com uma pele visivelmente cuidada, cabelos e barba bem aparados, chamam atengéo e
consequentemente se socializam e conseguem atrair olhares mais facilmente. Por isso, a
figura masculina € mostrada de tal maneira, a induzir o consumo desses produtos como

forma de reconhecimento tanto do seu préprio género como do oposto, as mulheres.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho se ateve a discussado a respeito da inveja dentro das relacdes de
consumo e sua ferramenta de persuasao, a publicidade. Foram identificados os conceitos
que podem se desenvolver de maneira positiva e negativa no individuo ao ser estimulado,
pelo sentimento invejoso.

Utilizou-se enquanto abordagem teodrica estudos direcionados a proposta inicial:
fazerumarelagao entre os conceitos de comunicacgao, de consumo e de inveja. Apresentou-
se o estudo dos primeiros impulsos invejosos no ser humano, e seu desenvolvimento de
acordo com a personalidade desenvolvida por cada sujeito sociavel. Como também, a
apresentacao do elemento felicidade que se mantém ativo, sendo um fator inalcancavel
dentro da busca pela satisfagao.

Ferramentas que auxiliam na oferta frente ao publico como a publicidade, sao
extremamente importantes no circulo competitivo da sociedade do capital. Dessa
maneira, a publicidade em seu discurso utiliza apelos sentimentais para atingir o
consumidor, gerando uma incitagdo a inveja tanto em relagdo aos personagens de
suas campanhas como da disseminacao entre pessoas. Porém, deve-se salientar que,
o sentimento de inveja ndo vem de maneira evidente, ou seja, ndo é primeiridade na
consciéncia do telespectador.

A felicidade € um sentimento almejado pelos seres humanos, que vem com

aspectos de carater igualitarios na vida em sociedade. “Advém-lhe, sécio-historicamente,
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do facto de que o mito da felicidade é aquele que recolhe e encarna, nas sociedades
modernas, o mito da igualdade”. (BAUDRILLARD, 2010, p.49). Dessa maneira, o curso
da sobrevivéncia vai se ampliando nesses atos de evolugdo sentimental, chegando ao
ponto de as atividades publicitarias usarem esse estimulo para alavancar vendas. Ja que
0 consumo, na sociedade de consumidores, se torna um dos pontos cruciais nos vazios,

nas fantasias e nas realizagdes dos individuos.
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