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RESUMO

Este tradho objetiva andisar a rdevancia das marizes distiplinares da Pscologia Moderna
(Behaviorismo, Gestalt e Pdcandlise) paa a Publicidade e a Propaganda, tomando como ponto
de patida a concepcdo de paradigma e suas implicagbes na aea em questéo. Pogeriormente,
ilustra-se a gplicabilidade destas teorias a peca “Primero Encontro”, do anunciante Primus, de
modo a pdr em pratica a fundamentacéo tedricaenfocada.
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As primeras técnicas de publicidade tinham por objetivo informar aos consumidores potencias
& caacteridicas dos produtos disponivels no mercado. Diante da smplicidade dos gparatos
tecnologicos, da inexiténcia de meos de comunicacdo massivos eficazes paa difusso de
propagandas e, principdmente, da forma com que os desgos edruturavamse na vida das
pesuas, 0S anunciantes ndo e preocupavam em entendé-las e persuadi-las, bastava que seu
produto fosse conhecido.

Entretanto, a patir do desenvolvimento indudrid, houve mudangas dgnificativas em toda a
sociedade, principdmente no que tange a concorréncia, & midias e ab consumo de massa. Paa a
publicidade, estas trandformaches levaram a uma reavdiacdo das edratégias utilizadas em seus
pimordios Com 0 deservolvimento do mercado, tornouse importante aumentar a  vishilidede
de um produto, dientar suas qudidades e levar o consumidor a adquiri-lo, em detrimento de
uma vaiedade de smilares. A persuasdo, portanto, tornou-se ferramenta indispensavel para a
eficiénciada propaganda.

Pardelanente, a Pscologia desenvolvia-se como ciéncia a fim de explicar o “novo homem”
advindo das inovagdes tecnoldgicas e da conjuntura socid que das acarretavam. A priori, sob
influéncia do pogtiviamo, havia preocupacd0 em edudar um objeto obsarvavd. No caso do
Behaviorismo (comportamentdismo, em inglés), foram desenvolvidas teorias que dbordavam a
previshilidade do comportamento humano, dados determinados edimulos ambientas Em
contrgpartida, a Gestalt ressdtou a importéncia da percepcdo e da subjetividade, e a Pscandise
identificou a exigéncia de edruturas reativas as ingéncias psiquicas, importantes para eucidar
questdes ligadas aos desgjos mais inconscientes do homem e a sualinguagem.

Edas correntes de pensamento, chamadas de marizes disciplinares, fundamentam a Pscologia do
soulo XX e podem s golicades em diversss &ess do conhecimento, configurando-se como
paradigmas. Apesar de agpresentarem idéias que, muitas vezes, S0 divergentes, estas teorias néo
s andlan e frequentemente sfo utilizadas de manera concomitante. Vde sdientar que nenhuma
ddas foi desenvolvida com o objetivo de dicercar a dividade publicitaia, porém a publicidade,
aenta a importancia destas teorias € sua rdevancia paa a compreensio dos consumidores,
goropria-se de conceitos pertinentes a manipulacdo de publicos-dvo, com objetivo de obter uma
maior eficiéncia em campanhas e consegliente maximizaco do lucro.

Pretende-se andisar a agolicdbilidede das matrizes distiplinares da Pdcologia a Publicidade,
aravés da peca “Primero Encontro”’, do anunciante Primus veiculada no segundo semedtre de
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2004, em tdevisio. Preende-se, também, andisar de que manera estes paradigmes influenciam
no comportamento de compra, pontuando topicos importantes da Pscologia do Consumidor.

A TEORIA PARADIGMATICA E ASMATRIZES DISCIPLINARES

O presente estudo fundamenta-se na teoria de Thomas Kuhn, divulgada na obra A Estrutura das
Revolugdes Cientificas (1962), que aborda as nogdes de paradigma e a sua gplicagdo conceltud
paa a P3cologia Para Kuhn, um paradigma caacterizase pda perpetuacdo do conhecimento
dentro de uma comunidade ciertifica, com margens a aplicacdo poderior destes idéas em outras
aess do conhecimento. Dese modo, dasdfica as teorias pScoldgicas como paradigmas, ou
matrizes disciplinares. De acordo com o autor, as “[...] experiéncias sBo necessirias para permitir
uma escolha entre modos dternativos de aplicacdo do paradigma a novas &ess de interesse’
(KUHN apud CUNHA, 1998, p. 03).

Marcus Vinicius da Cunha, em A psicologia na educacdo: dos paradigmas cientificos as
finalidades educacionais (1998), aplica o conceito enfocado por Kuhn as préicas de ensino,
comprovando a pertinéncia e a importancia das marizes distiplinares para outros estudos que néo
os ligados a PScologia Assm como Cunha, pode-se estender a utilizacdo destas ap campo da
Publicidade, principdmente por ee traar de técnicas de manipulagdo de um homem que, a priori,
€ multideterminedo.

Diante digto, cabe resdtar que os individuos sfo produtos de um intercdmbio entre os mundos
exteno e interno: inconsciente, necessidades, desgos, percepgdes e linguagens SSo  dementos
que lhes aribuem um carder complexo e que judificam a utilizacdo do Behavioriamo, da Gestalt
e da Pscandise na daboracdo de campanhas publicitarias.

O BEHAVIORISMO

O Behaviorismo surgiu em 1913, a luz de um estudo redizado por John Watson, objetivando, em
principio, dar a Pdcologia um cardter cientifico ap propor um objeto de estudo obsarvavd. Até
entdo, as teorias nesta &ea do conhecimento rdacionavam-se a introgpecgdo, a qua, por seu
cader abdraio, ndo podia sr andisada aravés do empirismo. Sob esta Gtica, 0 comportamento
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advém de interagbes entre o individuo e o ambiente que o0 cdrcunda, sendo este o principa
dispostivo de andise desta matriz disciplinar.

Buscando um equilibrio condgo e com o meo, o
homem procura aender suas necessdades, que
podem surgir de estados de tensfo fisoldgicos ou
pscologicos. Baseado neste  pressuposto, Abraham

Mecessidades de auto-reglzagdo

Mecessidades de estima
a A

£ ™,
Madow desenvolveu uma teoria que organiza Necessidades sociais
hierarquicamente & necessidades humanas, ilustrada / A\

MNecessidades da seguronga

por uma piramide. Eda etd ssgmentada em cinco
instancias o a sia | caracterizada  por / Necessidades fislologicas \

necessidedes fidologicas, como dimento, &gua e Figura 1
aorigo. Em seguida, temse, neda ordem, as

necessdades de seguranca, de socidizagdn, de etima e, findmente, de autoredizacdo. Madow
enfatiza que, para saciar uma necessdade, a anterior aetaja deverater sdo suprida (fig. 1).

A teoria em questdo apdiase fundamentdmente, no Behavioriamo, ja que as necessdades
abordadas  funcionam como edimulos que desencadelam respostas ou comportamentos. A sede,
por exemplo, € um egtimulo naturd para que se busque &gua, ou sga ede ao é condderado
reflexo. Segundo Burrus Skinner, em Ciéncia e Comportamento Humano (1967), “certa parte do
comportamento € pois, diciada por edimulos, e é egpecidmente precisa nossa previsso desse
comportamentd” (SKINNER, 1967, p. 35). No entanto, pode-se aumentar a previshilidade de
uma respoda dravés da manipulacio destes egtimulos, gerando reflexos condicionados. O
experimento de lan Paviov comprova eda posshilidade, a0 induzir a sdivagdo de um cachorro ao
togue de uma campanha que Smbolizava a presenca de dimento.

A publicidade s vde destes concdtos para condicionar 0 comportamento dos consumidores,
potencidizando necessdades e incitando desgos Por meo de campanhas persuasives,
transforma necessidades primé&ias em secund&ias. Assm, a necessdade de saciar a sede €
subgtituida pela vontade de consumir determinada marca de refrigerante, seguindo o exemplo
previamente citado.

Quando o comportamento e da aravés do gorendizado, temse maor probabilidade de obtencdo
de respodta previsivel, aravés de recompensas elou sangdes (reforgos). Skinner dicerca edta idéia
aravés de um experimento feito com um rato que, colocado dentro de uma caixa, descobre a
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possibilidade de saciar sua sede ao pressonar uma bara que libera gotas de agua Neste caso, 0
liquido funciona como um reforgo pogtivo, para que a acdo £ repita todes as vezes que o
esdimulo o aingir. Em outra ocasido, Skinner submeteu 0 mesmo a choques dérricos que
cessavam ao se pressionar um digoodtivo semehante a0 da experiéncia anterior. Assm, a cobaa
gorende a forma de extinguir o egimulo que a incomoda, 0 que se configura como um reforgo
negativo. Segundo de, a digincdo entre comportamento reflexo e comportamento operante é a de
gue o primero é involuntério, enquanto 0 segundo é voluntario.

A promocdo de vendas técnica de marketing muito utilizada por grandes empresas, corresponde
a um reforgo pogtivo, posto que oferece recompensas a0 diente pdo consumo de determinado
produto ou sarvico. Como exemplo, temse o case da Hima Chips (1997), que proporcionava
diversio a0 seu plblicodvo, criangas aravés dos “Tazos’, egpécie de jogo colecionavd, de
grande gpdo infantil, que envolvia personagens da Waner Bros. Ao comprar um item de sua
linha de produtos, 0 consumidor passava por um proceso de gorendizagem, ou sga, sdbia que o
“Tazo” (reforco) compunha graiuitamente o bem adquirido e por isso, 0 comportamento de
compra seriarepetido, de modo a completar sua colecéo.

Um tipo de reforgo recorrente na publicidede € o que langa mé&o de intervaos fixos as regpostas
aumentam a medida da fregiéncia dos edimulos ido € “[..] 0 organismo devolve um certo
nimero de respodtas por cada respoda reforcadd’ (SKINNER, 1967, p. 64). Pode-se mencionar
as propagandes veiculadas em hor&io nobre em tdevisio aberta, onde 0 anunciante compra um
pacote de hor&ios fixos durante um determinedo periodo de tempo. Assm, o teespectador
habitua-se a ver a mesma propaganda nestes intervdos e, por isso, eda técnica € de extrema
importancia para a manutencéo do comportamento operante.

O Behaviorigmo, portanto, € fundamentado por todos os aspectos citados anteriormente,
objetivando compor processos de moddagem. E notave a importdncia destes para a Publicidade,
no santido de persuadir um publicodvo e diminuir o indice de extingdo dos comportamentos
condicionados e operantes, Nnecessarios para o ao de consumo.

A GESTALT

A Gedalt surgiu na Alemanha, por volta do ano de 1870, aravés de estudos redizados por Max
Wertheamer, Wolfgang Kohler e Kurt Koffka Diferentemente do Behavioriamo, preocupa-se
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com O proceso pscoldgico da percepcdo humana e as condigbes sob as quais os estimulos S0
recebidos. O conceito de percepcéo € indigpensivel para compreender a Gedtalt, pois 0 através
dda é possive a assmilacdo de um edimulo. Este processo ¢ dg fundamentdmente, por meio
da associagdo de um dado evento com componentes Sgnificaivos internos.

A percepcdo edtrutura-se na forma de trés postulados. O primeiro condste na idéa de que o todo
€ percebido de maneira diginta da soma das partes, 0 que evidencia a importancia da completude
paa eta mariz disciplinar. A peca “Feta do Vermdho', por exemplo, do anunciante Campari,
retrata inlmeros elementos pertinentes ao interesse de seu publico-dvo (feta, padrdes de beeza,
mlsca, indument&ia, ec), que desvinculados, ndo aribuem o sentido desgado a propaganda
No entanto, a0 combinar os itens citados, consegue-se criar um todo, capez de dingir o target de
manera eficiente. O segundo podulado trata dos processos de associagdo no campo
esimulatorio, podendo ser exemplificado aravés da goroximacdo da operadora de cdulares
Claro com os goreciadores do rock, parocinando o fedivd “Clao que é rock’. Esta acéo
mercadolégica buscou a asociacdo da marca da empresa aos vdores da  juventude
contemporanea. O Ultimo postulado &firma a necessdade de completar um estimulo em  aberto,
de modo a torn&lo intdigivd e diminur a possbilidade de tensfo provocada por sua
incompletude. Uma das pegas da campanha “Experimenta’, da Nova Schin, ilusra claramente
este principio. 0 borddo foi subdituido por uma seqiéncia de gestos que leva o espectador a
parear 0 som emitido por ees com os fonemas da paavra “ experimentd’.

O equlibrio entre estes podulados traduz-se no conceito de boaforma ou sga claa
diferenciacdo entre figura e
fundo. A peca “Verdo Surfigtd’
(fig. 2) agpresenta uma didingdo

eficaz entre estes dementos,
pois, apesar da inexigéncia de
objetos reais (surfigta,
prancha), €les podem s
percebidos atraves da relacdo
decorrente de pequenas figuras

que, isoladamente, nao Figura2
produzem sentido.
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Buscando a boa-forma no campo perceptivo, € possive golicar dguns principios basicos para
“fechar” a Gedalt, como a proximidade, a digposcéo objeiva, a dmilaridade, a expeiéncia
passada e a diregdo. Ao veicular uma propaganda de cigarros, por exemplo, 0 anunciante lanca
mé de imagens rdlacionadas a liberdade, associando este sentimento ao produto  (proximidade).
O moddo Sebadian sera eternamente lembrado por sua participacdo nas campanhas da C&A
(disposcéo objetiva), enquanto o cantor Ricky Matin € o protagonista da aud campanha da
mesma marca (Imilaidade). A mas nova campanha da Primus aborda a evolucdo de um
relacionamento com o consumidor (experiéncia passada), a0 longo de cinco pegas (direcéo).
Edes atificos portanto, S0 utilizados na publicidade para persuadir o consumidor aravés de
Sua percepcéo e pogterior identificacdo com o produto e amarca

A cognicdo corresponde a organizecdo interpretaiva dos etimulos percebidos. “O  gorendizado
cognitivo implica pensamento e raciocinio para edabelecer relagbes, recondruir e recombinar
informagbes, para assm chegar a novas asociagdes e conceltos” (GADE, 1998, p. 72) como a
sdividade. Diante da enorme quantidede de informagbes a qual os consumidores estéo expostos
diaiamente, trés mecanismos S0 Utilizados para filtrélass aencdo, distorcdo e retencéo
setivas. Segundo Philip Katler (2004, p.195), “é mas provavd que as pessoas notem estimulos
que s reacionem com uma necessdade aud”’, ou sga os focos de atencéo e retencdo estéo
centrados em dementos de interesses individuais. Ocorre, também, a tendéncia de interpretar
informagdes de acordo com julgamentos pré-estabe ecidos.

Para compreender o fenbmeno da percepcéo, € importante consderar os fatores de estimulo e os
fatores pessoais. O meo € delerminante para a geracéo de estimulos e pode despertar, com maior
ou menor intenddade, a atencdo do espectador a patir de inlmeras maneiras. A publicidade, por
exemplo, utiliza recursos como movimento e freqiiéncia para garantir a fixagdo de um anldincio na
memdria do consumidor. A tdevisio configurase como uma das midias mals caras para e
anunciar, judamente por sr um meo de comunicacdo audiovisud, podendo, assm, trabahar
CcOM M e imagens ndo-etéticas. Assm como no Behavioriamo, intervados fixas de veiculagdo
de uma propaganda também colaboram com a retencdo das informagdes. No entanto, os fatores
pesoas S0 igudmente importantes para a percepcdo, poso que SO desgnados  por
caracteridicas intrinsecas a cada individuo. O antigo dogan da Rede Globo de Tdevisio, Globo

e vocé, tudo a ver, exemplifica a exploracd destes fatores através do direcionamento da
mensagem.
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A Publicddade utiliza feramentas dos meos de comunicagdo de messa, nédo obdante a
necessidede de persuadir cada parte do todo que compde a audiénda E desta forma que se
condrd o papd da Gedalt: 0 manipulador ndo detém totd controle sobre a respoda aos
etimulos e, por 10, deve atentar a subjetividade de seu publico.

A PSICANALISE

Sgmund Freud fundou a Pdcandise no find do sfculo XIX, quando Sgtematizou uma teoria da
persondidade e 0 modo de traamento de digtlrbios psiquicos, aravés do méodo catartico.
Baseedo nesta técnica, desenvolvida por Josef Breuer, Freud acreditava que a manegra mas
eficiente de descobrir a origem destes problemas e sané-los era por meio da liberago de afetos,
chamada de catarse. Pogteriormente, atribuiu a génese destes casos a estruturacdo do apareho
psiquico humano, ocorrida anda nainfancia

Para compreender td edruturacdo, é necessaio condderar que 0 s humano € dotado da
“energia dos ingintos sexuais’ (FREUD apud BOCK, 1999, p. 74), a libido, que ird dedocar-se
por pates do corpo da crianga durante sua maturacdo pscossexud e, depois, para outrem O
jeito, na concepcdo de Freud, € macado pelo dedo, e a libido é proetada para a
materidizacdo deste. Vae resdtar que a conotacdo sexua € gpenas uma forma de representar a
rdlacdo dos individuos condgo e com 0 meo no qua estdo inseridos. Edte processo e divide em
quatro fases que podem ocorrer concomitantemente e que, Sse maledruturadas, acarretam
problemas futuros, que s manifetam a0 longo de suas vidas, caracterizando-se como uma
fixacdo. Iso “[..] dgnifica que dguma energia libidind continua a ser dedicada & preocupagtes
de uma fase pgcossexud anterior, e ndo € dedocada para as fases poderiores de
desenvolvimento” (NYE, 2002, p. 23).

Até os dois primeros anos de vida, goroximadamente, a crianca tem sua libido concentrada na
boca, 0 que configura a fase ord. Nesta época, temrse 0 habito de levar objetos a regido citada,
pois € a primeira &ea do corpo sobre a qua a crianga tem controle. Além disso, é aravés da boca
gue se iniciam as reagbes com o mundo externo, reforcadas pela amamentacdo. Pessoas que
possuem fixacdo nesta fase cosumam fumar, comer, beber, fda compulsvamente Em seguida,
dos trés aos quatro anos, em média, a libido dedocarse para a regido and: a crianca sente prazer
em controlar as aividades edfincterianas. A fixagdo neda fase gera individuos que possuem
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preocupacdo exagerada com higiene e a@ganizagdo. Por volta dos cinco anos, a crianca encontra
% na faxe fdica, quando da descobre sau Orgéo genitd, dedocando sua libido para de. Ocorre,
entdo, o “complexo de Edipo’: 0 menino tem sua m& como objeto de desgo e a menina, seu pai.
Por n&o poder possir 0 objefo em quetéo, a crianca passa peo proceso de cadtragdo, diante do
qua converte a energia libidind para S e absorve os vaores do pa (menino) e da mée (menina).
As caacteridicas de fixagdo nesta fase sio inseguranca, agressividade e indabilidede dfetiva.
ApGs edes eventos, hA uma pausa nas dividades sexuas, iniciando um periodo de laéncia,
qguando a crianca dedicase a socidizacdo. Enfim, a partir da pré-adolescéncia, a libido dedoca-se
para outrem, permanecendo nesse edtado aé a vida adultay o que se configura como a fase
genitd.

A edtruturacdo completa do gpardho psiquico se da com o fim da maturacdo psicossexud. Este é
dotedo de trés ingéncias id, ego e superego. O primeiro deles corresponde ao inconsciente, que é
intrinseco @0 ser humano desde 0 seu nascimento. E nde que estfo contidas as engrgias do
homem (pulsdes), que expressam seus pensamentos e aitudes. “O id € a fonte origind da qud a
persondidade comega e cresce” (NYE, 2002 p. 13). O superego é formado através da castracao,
guando o individuo descobre que ndo pode ter tudo aguilo que desga aentando as normes
socias. O ego consge no equilibrio entre estas duas formagfes e manifetase no plano da
consciéncia. Entretanto, 0 inconsciente pode vir a tona por meo de manifestagbes sintomaticas
como os sonhos, os atos fahos e a linguagem, por exemplo.

A publicidade trabdha com as etgpas da edruturacdo psicossexud dos individuos a0 direcionar
campanhas para 0S grupos que possuem fixacdo em aguma das fases citadas. Propagandas de
bebidas, em gead, gpdam para closes de pesoas degusando o produto anunciado, redcando o
comportamento  dos individuos que possuem a fae ord md edruturada, em busca de
identificacdo. Da mesma forma, anlncios de produtos de limpeza sfo claramente direcionados
paa donas-de-casa obcecadas por higiene, que, suspeta-se, possuem fixacdo na fase and. Pode-
s, portanto, obter um comportamento de compra aravés da rdacdo de semehanca com a
Stuacdo gpresentada pelo anunciante.

A dicicia de uma propaganda esta ligada a manipulagdo das trés ingéncias do gpareho psiquico:
ndo adianta tentar emitir valores que firam 0 superego dos consumidores, pois € ee que regula o
inconsciente, culminando na aitude manifesta peo ego. E possivel perceber apelos congantes a0
id, pois, muitas vezes 0 consumidor é compdido a comprar um bem ou sarvigo por motivos
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pouco gparentes. A peca “Bolso”, do anunciante Vivo, refraa eda Stuacdo de manedra evidente

a0 oferecer tarifas mas baratas para seus dientes, aravés da promogdo “Tarifa Super 15°.
Entretanto, a propaganda exibe jovens idedizados (bonitos, vestindo roupas da moda, fdizes)
para representar 0 publico-dvo, de modo a fazer com que ndo se adquira 0 servico em questéo
gpenas pelos beneficios que de goresenta O consumidor, inconscientemente, desga consumir a
redidade oferecida pda peca, anda que saba que isto € impossivd. Portanto, as contribuigdes
das teorias freudianas para a Publicidade foram “[..] de <dientar a dimensito smbdlica e ndo
amplesmente funciond do consumo” (KARSAKLIAN, 2000, p. 25).

Ainda no plano do smbdlico, os anunciantes buscam o “amor” de seus consumidores, que levara
a0 processo de compra. A Pscandise trabdha com eta questéo ao referir-se a0 amor
transferencid. Para esta matriz disciplinar, todo amor € um amor de trandferénda, uma vez que o
outro ndo é goenas 0 que de redmente €, mas que nGs pensamos s&r, a nivd ambdlica A
transferéncia € parte fundamental para a cura aravés da Pscandise, pois da s daa com a
resgténcia a0 amor desenvolvido pelo paciente em rdagdo a0 pdcandiga Freud explica os

motivos gque tornam esta relacdo téo complicada

[...] aparte da libido que é capaz de se tornar consciente e se acha dirigida para a
realidade é diminuida, e a parte que sedirige paralonge darealidade e éinconsciente, e
gue, embora possa ainda alimentar as fantasias do individuo, pertence, todavia, ao

inconsciente, é propor cionalmente aumentada. A libido (inteiramenteou emparte) ertrou
NuUM CuUrso regressivo ereviveu asimagosinfantis do individuo. O tratamento analitico
entdo passa a segui-a; eleprocurarastrear alibido, torna-laacessivel a consciénciae,
enfim, Gtil a realidade. No ponto em que as investigaces da analise deparam com a
libido retirada em seu esconderijo, esta fadado airromper um combate; todas as forgas
guefizeramal libido regredir se erguerdo como ‘resisténcias aotrabalho daanalise, a
fim de conservar o novo estado de coisas (FREUD, 1912, p.133).

O pscadida objetiva descobrir a origem de um deeminado Sntoma, penglrando  no
inconsciente do andisado.  Entretanto, a trandferéncia conditui um obstédculo deste resgate do
peciente para a redidade, vito que envolve sentimentos que se confundem o tempo tado, como
amor e confianca, por exemplo. A publicidade, a0 contr&io da Pscandise, pretende, aravés do
“amor’, fiddizar saus consumidores, no intuito de fazé-los comprar cada vez mas Asam, utiliza
todas as ferramentas para manter a libido no plano do inconsdiente, com o minimo de resquicios
da reglidade concreta
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Atenta a0 faio de que o sar humano € movido pedos desgos a Publicidede busca o auxilio da
Pscandlise para maeidiza-los, anda gue ilusoriamente passivels de redlizagéo.

ESTUDO DE CASO: “PRIMEIRO ENCONTRO”

O dicace da peca “Primero Encontro’, do anunciatte Primus, € uma prosopopda, que
correponde a peasonificacdo do produto. A “declaacdo de amor” da cervga aos seus
“pretendentes’ (publico-avo) é retratada através da cancéo abaix o:

Quando passas por mim sem me notar
Me faz chorar, nem sabes que sofro por ti
Deixa eu te mostrar
Vem quebrar o gelo do desejo, me tira do lugar
Ai vocé me olha assim, e deita e tudo gira s6 pra mim
Vocé me dobra e ndo sobra nada
E deixo o mundo num beijo sem fim
Quando vocé me olha assim, 0 mundo inteiro gira s pra mim

O tempo péara e ndo penso em mais nada

Tudo termina num beijo sem fim

A narrativa desta propaganda bassia-se no desencontro entre a cerveja e 0 seu objeto de desgo. E
possivd perceber uma daa inversio de papéis nete caso, quase um relacionamento red, o
produto persegue 0 consumidor até que este note a sua existéncia

De acordo com o Behavioriamo, a sede € um egimulo incondicionado, ou sga, € inerente a todo
s humano. Ja a vontade de saciar a sede com cevga é adquirida aravées de um
condicionamento e a propaganda da Primus reflete bem ede agpecto. Utilizando imagens do
produto gelado e em bom estado (idedizagdo) e modrando a sdtisfacdo dos atores @ consumi-lo,
busca vender ap espectador, dém das caracteridticas fiScas intrinsecas a0 mesmo, o prazer de
beber uma cervga de qudidade. Agregando vador ao produto, o anunciante amplia seu poder de
convencimento e, aravés de principios de moddagem, pode condicionar 0 consumidor. AsS

técnicas deste processo dbrangem desde a duragdo da propaganda aé a musica cantada durante a
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La exibicdo. Somando todos edes aributos, temse um reforgo postivo, que indiga o
comportamento desgado pelo emissor, No caso, a compra da cervegja Primus.

Andisando a propaganda sob 0 viés da Gedtalt, é possivd notar a rdevancia do movimento e da
sncronia deste com o fundo mudcd. Alguns versos da mudca, como “Me faz chorar” e ‘Me
deita e tudo gira s6 pra mini, sfo retratados em seu sentido literd, o que da uma dindmica maior
a peca. A coreogrefia feita pelas arizes, diada a filera de consumidores “apaixonados’ pela
Primus, eta dentro de um dos principios deta matriz disciplinar, a diregéo, e contribui para a
fluidez das imagens veiculadas Ainda em rdacdo a este principio, vade resdtar que “Primero
Encontro” é gpenas a primeira propaganda de uma S&rie que retrata todas as fases de um
rdacionamento, desde o inicdo do namoro a@é a integracdo familiar. Ede anlncio utilizarse,
também, da identificagd0 do espectador com a Stuacdo proposa Provavemente, todos os
consumidores potencias do produto ja passyam por uma experiéncia amorosa do tipo
evidenciado na propagenda, 0 que cria um lago de proximidade com a mesma Além diso, a
Gestalt bassiase na cognicdo, a qud € dtamente subjetiva e depende do repertdrio de cada
individuo, ou sga, a maneira de ver o mundo € refletida aravés de experiéncias e idéas pessoas,
a quas acabam gerando uma percepcéo diferenciada entre os integrantes de uma mesma
sociedade. A aencdo, a retencdo e a disorcio sdetivas explican a vaiedade de gostos do
mercado consumidor e os porqués de se predtar aencéo a aguns dementos de uma propaganda
em detrimento de outros. Na peca em quet@o, ha inUmeros componentes que tentam, a todo
cudto, drair a atencgo do publico, sga pda sensudidade, peo humor ou pela sede.

A Pscandise dirma que em cada individuo ha um sujeito desgante A publicidade trabadha com
eda idda o tempo todo, ap tornar possivels as vortades e anseios do mercado consumidor. A
propaganda da Primus mexe com a libido mesculing ligando a idéa de cervga a mulher, a0
exibir as trés cattoras e ap pesonificar 0 produto em um s feminino, “goaxonado” pelo
consumidor. Conscientemente, 0 espectador quer consumir o produto materid, no caso, a cavga
Primus. No plano do inconsciente, desga tudo 0 que a propaganda veicula — as mulheres, a
cavga gelada, a degria do bar, a paxé — e dega ser red. Na verdade, todos estes e muitos
outros elementos s2o artificios usados paraingigar aquilo que eda latente em quem assgte.

A peca utiliza o amor como forma de conquigar 0 consumidor, baseendo-se na questéo da
trandferéncia objetiva manter a libido para dém da consciéncia, minando a razéo do espectador.
O ao de beber a cervga representa 0 bejo, que é o simbolo do amor conquistado. O pulblico a ser
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aingido possui fixagdo nas fases ord e genitd, 0 que pode ser evidenciado, respectivamente, nos
closes de dores degudado o produto e na sensudidade das arizes, intimamente ligeda a
virilidade do homem, principal consumidor de cervga.

CONSIDERACOESFINAIS

“Primeiro Encontro” utiliza diversos recursos para tentar arar a aencdo do espectador. Pode-se
observar a presenca de dementos caracteridicos das marizes disciplinares da PScologia numa
tentativa de persuasdo, mesmo que des ndb componham a peca propostadamente. Através de
ons, imagens, cores e paavras € possivd criar (ou fazer com que se perca) O interese peo
produto. Portanto, € recomendavd que o publicitaio tenha conhecimento dos fundamentos

tedricos da Psicologia como gperfeigoamento e extensdo de suas técnicas.
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