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Resumo

Diante de tantas formas simbdlicas com que a nuféita a felicidade correlacionando-a com o pragsse
ensaio discute como a literatura filoséfica é zaitia no discurso publicitario como forma de sedugdo
persuasao do consumidor para compra de um detelmimaduto. Dessa forma, o objetivo desse estudo é
analisar em que medida os anuncios publicitariosesestem dos elementos indicados para conquista da
felicidade: amizade, liberdade e reflexdo, de awardm as orientacdes do fildsofo ateniense Epicpana
comunicar um ideal de felicidade presente nos pgosdanunciados. A metodologia adotada foi umaysaq
bibliografica a partir das reflexdes Orlandi (200&) lembrar que a analise e compreensédo do disdmplica

em compreender a lingua fazendo sentido, enquaatmlibho simbdlico, parte do trabalho social geral,
constitutivo do homem e de sua histéria. Serdoidersdas também as orientacbes de Lipovetsky (2007)
quando defende que os valores subjetivos dos m®dios anincios publicitarios sdo apresentadderde
mais intensa do que o proprio produto e de All&rBadtton(2001) que apresenta as reflexdes de Epgnbre

os componentes da felicidade: liberdade, amizadesflexdo. Posteriormente, foram feitas andlises das
estratégias discursivas utilizadas no anincio pitiétio da marca de automoveisep intitulado: Jeep: Make
History, estabelecendo relacdes entre a filosofia epieue a “felicidade de ser proprietario de Jeep”.
Assim, propusemos apresentar o ideal de felicidauke o referido andncitenta comunicar por meio da
linguagem icdnico-linguistica, relacionando-as @ementos de felicidade indicados por Epicuro. tArigdo é
mostrar como esse discurso publicitario se aprogoiadiscurso filoséfico Epicurista para sua val@aga
sociedade do consumo como legitimadora do mecardentwusca da felicidade.
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Introducao

A busca pela felicidade € uma preocupacdo univetgahumanidade em todas as
épocas da histdria e para alcanca-la cada pessgaupo social utiliza diferentes estratégias
e estilos de vida interpretados como sendo os ambpriados para obté-la. No mundo poés-
moderno ser feliz tornou-se um imperativo e, cosv,idiversos artefatos efémeros sao
apresentados pela industria cultural como meioa panquistar a tdo almejada felicidade,
perpetuando um ideal ilusério de completude de dmtiaidade disfarcada, breve, rasa,
liquida, ressignificada a partir de valores que rgem do individualismo exacerbado, e,
sobretudo da cultura do hedonismo e do consumiSialores, na maioria das vezes, ditados
pelo discurso midiatico, o que demarcam as sulijetiles em uma sociedade de consumo.

Tais subjetividades, reconfiguradas e formatadées |mpeireza das transformacdes e
acumulo de informacgdes, proprias do mundo pos-mmoadespresentam instabilidade nos
desejos e incertezas que implicam na busca do munsekacerbado, como forma de
minimizar o desprazer ou de garantir a felicidade.

A arquitetura da felicidade como um projeto comuai,ganhando espaco através da
globalizacéo e da oferta de objetos pela midiape isso, tomando um carater sagrado e
inatacavel: assim, todo e qualquer meio que pdissilo individuo ser feliz pode atrair,
inspirar e unir & outros que partilham dessa mefantasia, por meio de dispositivos
simbdlicos que laboram ocultando toda duvida, to@dalho de interrogacdo sobre si,
configurando-se logo em um ato de crer. O serd@dem estar subjacente ao discurso da
midia enfatiza em grande maioria aspectos de ¢ger, ahde até mesmo a saude e a paz de
espirito sdo colocadas como posse: “tenho salu®) gaz de espirito”, “salde e paz, o resto
a gente corre atras”. Sobre a relacdo da felicidadea detencéo de bens materiais sugerida
pela midia, Gurgel ( 2009) atesta:

Na sociedade do hiperconsumo, a aquisicao de lEss @ ser indice privilegiado
de felicidade. O consumidor se satisfaz por meimbieto de consumo “[...] sou
feliz na medida em que gozo de todos os objetosTgueédo oferecidos!” Trata-se
do aspecto imaginario da felicidade: é feliz quesm to que tém os demais. (
pag.59).
Diante de tantas formas simbdlicas com que o discuaridiatico oferta a felicidade
correlacionando-a com o prazer, esse ensaio disouate a literatura filosofica € utilizada no
discurso publicitario como forma de seducdo e pes@wn do consumidor na aquisicdo do

produto anunciado. Dessa forma, o objetivo dessede é analisar em que medida os



anuncios publicitarios se revestem dos elementdgadados para conquista da felicidade:
amizade, liberdade e reflexdo, de acordo com asag@les do filésofo ateniense Epicuro para
comunicar um ideal de felicidade no produto anutwia

Pesquisar essa tematica sob o olhar da filosofiené forma de correlacionar as
maneiras e 0s motivos pelos quais a felicidadesédula atualmente e, sobretudo como os
anuncios publicitarios se apropriam de estratadjg=ursivas, de representacdes simbdlicas e
de subjetividades para aliar a tdo vislumbradaitElde a um produto de consumo. Pretende-
se analisar o discurso utilizado nos anunciosi@tédrios apresentados pela midia, explicar
as estratégias discursivas utilizadas para estaveleelacdes de cumplicidade com seus
clientes e , dessa forma, compreender os valo@ais@ue oS consumidores atribuem aos
objetos de consumo. A intencdo provocar reflexdmesca das fragilidades nas perspectivas
atuais de felicidade, considerando, sobretudorte fliscurso da midia sobre “como ser feliz”
da sociedade pds-moderna. Para isso serdo analisHigamas imagens do anuncio
publicitario da marca de automdéveis Jeep, intitnladep Make Historyveiculado em canais
de tv aberta e ngoutube Sera discutido como os elementos da felicidadevis@o de
Epicuro: amizade, liberdade e reflexdo, estdo igmadas no discurso do anuncio da marca
de automéveiseep.

Inicialmente sera discutido como o discurso putdlich esta basilado no pensamento
de que “ consumir” € algo socialmente bem vistpaga isso, ressalta o sentido de um poder
gue se regulariza pela ordem de um espetaculoltumecde consumo, no qual o receptor tem
um papel e um comportamento a seguir, que € cedeasmisumidor (identidade) em um
contexto de consumo como um enunciado de pertentimge controle e aceitagdo social.

No segundo momento serdo analisadas as impressef@fiath de Botton (2001),
acerca da arquitetura de felicidade a partir eéflextes do filosofo ateniense Epicuro que
fundou um movimento cujo escopo era fazehwananidade “voltar a ser feliz’. Seu
pensamento basilou na premissa de que a feliciqamtieria ser encontrada a partir de trés
componentes simples: na amizade, na liberdadevedaanalisada, refletid&esse sentido
optamos por analisar as estratégias discursiviiadfas no anuncio publicitario da marca de
automoveis Jeep, intituladdeep: Make History por meios das relacdes entre a filosofia
epicurista e a “felicidade de ser proprietario de deep” . A intengdo € mostrar como o
discurso publicitario se apropria do discurso Ofc epicurista para sua validacdo na

sociedade do consumo como legitimadora do mecardgnboisca da felicidade.

As Relag6es entre Discurso Publicitario e Cultura €onsumo



O discurso publicitario esteia uma argumentacamicodlingliistica que objetiva
conduzir o consumidor a se convencer de forma gamgcou ndo de que um determinado
produto/servico, noticia ou opinido é util, adeqyacbnveniente, indispensavel. Para isso
lembra os sentimentos normalmente mais vislumbrag®ssociedade contemporanea:
juventude, seducdo, saude, prazstatus diferenca, natureza, autenticidade, relagéo
qualidade/preco”. (REBOUL, 2004, p. 86)

Apesar de se apresentar em forma de didlogo, mardiapdes dissimétricas, nas
quais, 0 anunciante, ainda que utilize o imperatbemunica uma expressao que € alheia a si
préprio, se coloca ausente no circuito da fala. c@samidor, contudo, é abordado pela
linguagem persuasiva e convincente que o leva ai@ddg produto anunciado, ou se sentir
menos feliz pelo fato de ndo poder consumi-lo.

Convencer € construir algo no campo das ideiasan@u convencemos alguém, esse
alguém passa a pensar como nés. Persuadir é donstruerreno da acdo. Quando
persuadimos alguém, esse alguém realiza algo gedadeos que ele realize”. (RIBEIRO,
2005, p. 410) Por meio de recursos expressivdsfi@s, semioticos, interdiscursivos,
apelativos e criativos, o discurso publicitarioceastitui para provocar o convencimento e a
persuaséo, manipulando o consumidor para aquidiz@ooduto anunciado.

Citelli (2002) atesta que a publicidade é um posierdiscurso da poés-modernidade e
nela séo utilizados recursos que empregados nanargacdo persuadem a acdo. Persuaséo,
para a autora € convencer 0 outro a aceitacdo de deda ideia. Etimologicamente
per+suadere = aconselhar, portanto persuadir, na origem efigich da palavra, ndo é
sindnimo de enganar, mas € o resultado da orgawzag discurso que o constitui como
verdadeiro para o receptor.

De acordo com Bellenger (1987, p.8) “[...] a pessitaé o0 ato de influenciar uma
pessoa, tendo como objetivo operar a transfer&eiam ponto de vista, de uma opiniéo,
impondo-se através da razdo, da imaginacdo ou dedah O ato de persuadir tem a funcao
tanto de informar quanto de influenciar, porém r&orimar ndo sugere uma opinido neutra,
mas provoca uma adesao.

Nesse sentido, infere-se que o discurso publioif@mvoca uma adeséo involuntaria,
e sendo assim é uma forma de controle e transfdonsocial ( Faircluogh, 2002), pois 0s
textos produzidos s&o carregados de tendénciaseeintengbes. Todavia “controle” e
“transformacéo” sdo simulados pelo igualitarisnemovendo os indicadores de autoridade e

poder, substituindo-os pela linguagem da seduc@ein® a publicidade ndo é ingénua, 0s



argumentos usados para persuadir o publico sugii@idade e propdem a realizacdo de
desejos.

Fairclough (2002, p.289-290) trata do discurso antju pratica social, ou seja, das
categorias que especificam como o discurso aparaaelacao a estruturas e relagdes sociais
e que efeitos ele traz, em termos de reproducd@nsformacéo das mesmas.

Fischer (2002) recomenda que a andlise dos decdesmidia nas necessita:

[...] dar conta exatamente da complexa trama exXistentre a linguagem especifica
em correlagdo com os sentidos que nela circulaBoegnstruidos, elementos que
ndo se separam do modo de ser e estar, no inwarpraticas de producéo,
veiculacado e recepc¢ao de produtos midiaticos. @&g.

A producgdo e veiculagdo de discursos da midia impds linhas e entrelinhas,
valores, ideologias, ideais, constru¢des sociastes elaboracdes simbolicas, utilizando os
recursos proprios da lingua na sua forma multimogia¢ Ihe serve de veiculo, quais sejam
fonéticos, léxico-semanticos, morfossintaticosmalos recursos persuasivos que 0s textos
multimodais por si ja se apresentam.

Assim, observa-se na cadeia do significante consatace 0 jogo com as palavras,
como emerge o real dos sentidos no discurso pidsli A linguagem aqui € vista ndo em
sua evidéncia, mas em sua “sugestividade”. Issdidenplizermos que as estratégias
discursivas presentes nos textos publicitarios ipoeieidenciar deslocamentos de sentidos e
podem fazer emergir outros, servindo-se das pdigsithes ja inscritas na prépria lingua.

Por outro lado, vale ponderar que a propagandkcfiéba, ja se encontra imersa no
cotidiano do consumidor, pois o consumo de prodetesrvicos ja se “naturalizou” como um
aspecto do comportamento caracteristico da vidéalsodDe fato, qualquer aspecto da
dimensdo humana pode ser transformado em uma megcam potencial, necessitando
apenas de uma abordagem apropriada.

Em consequéncia disso, determinados produtos ségiados a elementos chave do
imaginario, e dos construtos de felicidade, de ¢adua falsos desejos, pela multiplicacdo das
imagens de prazer e com isso muitos produtos sgfdraam em sucesso de vendas. Quando
compramos um determinado produto, compramos tanmbéonum universo ideologico a ele
veiculado, assim a propaganda colabora de maretiegd@rica para a construcao de imagens
estereotipadas socialmente aceitas. A ideologiadiscurso publicitario estd pautado no
pensamento de que “ consumir” é algo socialmeeta bisto. Com isso, 0s andncios
ressaltam o sentido de um poder que se regulaglaaopdem de um espetaculo na cultura de

consumo, no qual o receptor tem um papel e um cdempento a seguir, que € o de ser



consumidor (identidade) em um contexto de consusnoocum enunciado de pertencimento,
de controle e “aceitacdo social’.( FAIRCLOUGH, 20pag 290). Isso nos permite afirmar
que as midias assumem o papel de combustivel dgstiaa de consumo operando o que
Bourdieu (2000) destaca como a pedagogia do consumo

Segundo Santanna (1995), a propaganda possui uprdiico de implantar uma ideia
ou vender um produto, sendo, para isso, capazareuen valor subjetivo que exceda o valor
real do produto anunciado. Para isso aposta nastizogdo dos efeitos de sentido dos
comerciais, apontando para o estudo das relacdesligtursivas, a fim de mostrar os
fendbmenos que as constituem como um discurso ‘sédut

Nessa perspectiva, ocorre a organizagao critedasaestratégias discursivas, do uso
de significantes, dos trocadilhos, da imagem, @0 de mensagens persuasivas que irdo
fazer com que o consumidor se depare com uma neéaess com a falta de algo de que
precisa e que o fato de ndo possui-lo o deixa piatemente infeliz. Nesse cenario, um novo
produto € anunciado e certamente o ajudard a cstagai tdo almejada felicidade, recriando,
dessa forma, o percurso que vai da insatisfacaatiafegdo. Assim, a midia, além de
"apresentar solucdes” para eventuais problemasodiedade, “assinala os motivos pelos
quais ndo somos felizes ainda” e comprova de foimaerativa que a felicidade esta

disponivel no mercado.

Epicuro e a Felicdade: Andlise das Estratégias Dissivas do Anuancio Publicitario Jeep:

Make History

A busca pela felicidade € uma preocupacdo univetgahumanidade em todas as
épocas da histéria e para alcanca-la cada pessgraipa social utiliza diferentes artefatos ou
estilos de vida interpretados como sendo os am@priados para obté-la. Pode se dizer que
a felicidade é constituida por componentes basieaiimensdes objetivas e subjetivas.

Sobre tais componentes, Lopes ( 2013) advoga:

[...] existem dois componentes basicos do bem-estar lmragrimeiro deles, que
poderia ser chamado “dimensao objetiva” € passileelser mensurado como
nutricdo, salde, moradia, uso do tempo, renda ggitac criminalidade, etc; o
segundo seria uma “dimensdo subjetiva” a expddaéimterna do sujeito com a
vida, as sensacdes que desfruta, etc. Esse segomp@nente € bem mais dificil de
ser medido e existem muitas controvérsias em relagdmetodologias utilizadas
para fazé-lo.(pag. 4).

Pensar a felicidade como algo relacionado a bustaprazer e a auséncia de dor,
conforme sugere Epicuro, tanto na dimensdo objetwao subjetiva sdo passiveis de



controvérsias, pois o homem é um ser Unico e sagial constréi suas expectativas de
felicidade de acordo com o contexto sociohistonge esté vivendo.

Allain de Botton (2001) discute a arquitetura deif@ade ancorado nas reflexées do
filésofo ateniense Epicuro que fundou um movimeru@ escopo era fazer a humanidade
“voltar a ser feliz”. Seu pensamento basilou nenpssa de que a felicidade poderia ser
encontrada a partir de trés componentes simplemmneade, na liberdade e na vida analisada,
refletida. Sua doutrina assinala para a vida comzqre € conhecida como hedonismo (do
gregohedonéo prazer). O propésito da filosofia para Epicura &tingir a felicidade e para
ISso a sociedade deveria buscar ardorosamenteradde humana, a boa relagcdo com os
amigos e a tranquilidade de espirito.

Enquanto Epicuro defendia que a felicidade podsmisgencontrada nas coisas simples
da vida, amizade, liberdade e reflexdes, FreudgjLa8reditava que “o ser humano é um ser
de falta, logo, busca a felicidade almejando unraptetude imaginaria, impossivel de se
obter em concretude: somos feitos de modo a sérpodederivar prazer intenso de um
contraste, e muito pouco de um determinado estadmigas que perdure”.(FREUD, 1996,
pag. 95)

A felicidade na contemporaneidade também se asser#taideias de Freud, pois
consiste, sobretudo na busca pelo prazer por meiaquisicdo de bens efémeros. Essa
tradicdo é oriunda das ideias iluministas que mateen felicidade ao prazer e este a
conquista materiais. Em que pese o fato de as loedas cientificas, o avanco tecnolégico e
0 acumulo da produtividade terem proporcionado noaisforto e salude para as pessoas,
percebe-se que o progresso alcancado na maioriatidaades humanas ndo atendeu aos
anseios de felicidade do homem.

E nesse contexto que as ideias de Epicuro ganltwatigdade: felicidade sé se
consegue com boas amizades, liberdade e reflexgourg escolheu um Jardim no suburbio
de Atenas, afastado da vida publica e delegou iagtbportancia ao siléncio e ao campo dos
guais se mantinha muito proximo e pregava abertemaos seus adeptos: “livremo-nos
amplamente do carcere das ocupactes cotidianap@itiea ( ANTISERI, 1990, pag.248)
para viver separado da multiddo e da vida publica.

A verdadeira felicidade, para o filosofo ateniers& pautada no prazer, viria a ser a
“auséncia de dor no corpo (aponia) e a falta deigercao da alma (ataraxia)”. Nao se tratava
de prazeres desregrados em detrimento de umagagdprofunda as motivacdes e escolhas,
e que rejeita as futilidades e prazeres fugazatgdale dores e perturbacdes. De acordo com

Lopes (2013), essa perspectiva filosofica valoazav cultivo a amizade, partindo do



pressuposto de que o homem ao se interiorizamdeidualizava de tal forma que ele se

bastava, e assim poderia estabelecer um lacodomeum outro que Ihe fosse semelhante na
maneira de viver. A amizade entre individuos quéastam era pautada numa utilidade,
almejando determinadas vantagens até que, peidadgl se fazer de forma prazerosa, o
amigo seria 0 maior bem que a sabedoria buscaasspalcancar uma vida feliz.

Em contrapartida, existe na cultura do consumo umlidade, uma constante
associacdo entre aquisicdo de bens e o alcancelidalade. Isso faz com que alguns
anuncios publicitarios transportem as dimensfesfalieidade indicadas por Epicuro,
amizadeliberdadee reflexdo para os produtos anunciados. Em outras palgvaas,sermos
felizes precisamos estar entre amigos, nos sertiimoes e dispormos de tempo para
reflexdo. Nesse sentido, 0os anudncios publicitautbzam de estratégias discursivas e
interdiscursivas e de elementos simbolicos paracoosencer de que esses componentes
podem ser efetivamente encontrados no produtoexpeeto.

A andlise discursiva do texto publicitario do prmdgue iremos analisaleep: Make
History, parte das consideracdes de Orlandi, ao lembraraganalise e compreensédo do
discurso implica em compreender a lingua fazemgido, enquanto trabalho simbadlico,
parte do trabalho social geral, constitutivo do Bome de sua historia. (ORLANDI, 2005,
p.15).

Os discursos estdo condicionados as orientacfativesl ao plano do texto, se
estabelecem em funcédo de uma finalidade e “seguoafin como forma de agcéo sobre o outro
e ndo apenas uma representacdo do mundo” (CARVAIZA0), pag. 74). Acontece sempre
de maneira interativa e dialégica, mesmo quandestirthtario ndo esta presente “O discurso
se realiza dentro de um contexto e € assumidormpaujeito que se configura como fonte de
referéncias pessoais, temporais e espaciais e smartempo indica que atitude esta tomando
em relac&o aquilo que diz e em relacdo ao seu cia@lnn.” (CARVALHO, 2010, pag. 74). E
considerado no bojo de um interdiscurso, confornaenljueneau (2007), ndo existe discurso
autofundado, de origem absoluta. Enunciar € sarssempre em relacdo a um ja-dito que se
constitui no outro do discurso. Portanto o dissw® ganha sentido dentro de um universo de
outro(s) discurso(s), lugar no qual ele deve daliseu caminho.

Optamos por analisar as estratégias discursivAsadis no anuncio publicitario da
marca de automéveieep estabelecendo relacdes entre a filosofia epteueisa “felicidade
de ser proprietario de udeep. A intencdo é mostrar como o discurso publictti&® apropria
do discurso filoséfico Epicurista para sua validagéa sociedade do consumo como

legitimadora do mecanismo de busca da felicidade.



Armando Santanna (2002) esclarece o papel priadodb processo publicitério
resumindo assim:

A publicidade cumpre a sua missdo quando contiiawa levar o consumidor

através de um ou mais niveis de comunicacdes: becamento da existéncia do
produto, a compreensao de suas caracteristicastageas; a convic¢ao racional ou
emocional de seus beneficios e, finalmente, a ggé&oconduz a uma venda. (pag.
78).

Em uma sociedade marcada pela publicidade presastdiferentes midias digitais e
impressas, cujos discursos sdo associados ao ,péarealizacdo pessoal e profissional, a
exclusividade, a beleza, a posse e ao desejo deiposisas, € dificil imaginar outra forma
de ser feliz. Em contrapartida, o anuncio publimtéleep- Make Historyse apropria do
discurso filosofico epicurista para revestir seadpto dos “verdadeiros” componentes da
felicidade indicados pelo filosofo grego: amizadlberdade e reflexao.

A seguir seréo propostas reflexdes acerca dasrug@ies simbdlicas e das estratégias
discursivas utilizadas no andncio, onde essesaspsctos sao facilmente identificados nas
construcgdes textuais verbais e ndo- verbais .-Beatde um video com duragéo de cinquenta e
oito segundos e é construido a partir da associde&onm, textos verbais e ndo verbais e
narracdo em portugués. Foi exibido em canais dibérta e ngoutube As imagens que
propusemos analisar foram capturadas do video mdisglo no endereco eletrdnico:

http://www.youtube.com/watch?v=NRfYJZK|MgE

Figura 1- Reflexéo

Fonte: a autora.

Logo nas primeiras imagens aparece uma linda joeem cabelos ao vento,

caminhando vagarosamente pela ponte sobre o maundle, percebe-se o mar com aguas



serenas, montanhas e um céu cinzento com poucasasiym fundo musical de guitarra
complementa um cenario propicio a reflexdo. Epidalegou notoria importancia ao siléncio
e ao campo dos quais se mantinha muito proximaegapa abertamente aos seus adeptos:
“livremo-nos amplamente do céarcere das ocupacodédiatas e da politica para viver
separado da multidao e da vida publica”. ( ANTISEHREALE,1990)

De Botton (2001) lembra as reflexbes de Epicuroecacda relevancia da vida refletida
engquanto componente da felicidade quando reconguneldodos devem reservar tempo para
a reflexdo, para analisar o que os preocupa. Asdades diminuem se ha tempo para pensar
nelas. Mas, para isso, as pessoas deverao se atstdistracdes do mundo comercial e achar
o tempo e o local adequados para pensar em sus vid

A imagem da jovem que anda solitaria e vagarosamsoitre a ponte no anuncio
Jeep: Make Historyembra o cenario do Jardim de Epicuro, descritop® Botton ( 2001)
ambiente considerado propicio para meditacdo exdd| atitudes que conduzem a vida
equilibrada, de acordo com Epicuro. Sugere o auliiv “pensamento sobrio” ou a prudéncia,
exercitando o conhecimento do mundo e de si mesmforme recomenda o fildsofo
ateniense. Ou seja, quem escolhe a mé@epdemonstra equilibrio, se encontra no ponto de
interseccdo entre razdo e emocgdo, é dotado daidapecde reflexdo, de reafirmacédo
enquanto sujeito, que tem um nome, uma identid&lé. também a capacidade de reflexdo
que o diferencia dos outros animais. As estratégjesursivas utilizadas conduzem a uma
argumentacao icone-linguistica nos permite dizer guescolha pela mardaep revela
reflex@o, equilibrio, sensatez, condi¢des singslpera chegar a felicidade.

Além da carga semantica das imagens, nesse palgo aparece a fras@rgulho do
seu nomggue também é narrada para reforcar o significedmensagem. Aqui observamos
a multimodalidade textual, em que o texto escrdixa@ de ser a Unica forma de leitura e passa
a fazer parte de um conjunto que envolve o vissahoro e 0 sensorial. Os elementos
simbdlicos utilizados nessa parte do anuncideds: Make Historypossui carater polifénico,
pois circulam entre os elementos do ato comunicapropriando-se de diferentes funcdes na
sua estratégia persuasiva. Carrascoza (2008)a ajast os publicitarios sdaricoleurs que
trabalham a articulacéo de ideias e de palavraerg@nero discursivo cultivando as relacdes
sintagmaticas e associativas que se estabelecdas masnpos. A analise dos elementos do
anuancio publicitéario da Jeep permite verificar &stgias de manipulacdo dos elementos

linguisticos utilizados na argumentacao no intdégersuadir o receptor.



A componente amizadeode sendentificado nas imagens seguintes, compartilhadas
num primeiro momento no interior de um automa@edpe na sequéncia, na praia, a beira do

mar.

Figura 2- Amizade

Fonte: a autora.

Figura 4- Amizade

Fonte: a autora.
De acordo com Epicuro a amizade se constituia mnelemento fundamental no

alcance da felicidade. Na viséo epicurista ter lmngos, e estar sempre rodeado deles nos

tornam pessoas potencialmente felizes.



O discurso publicitarideep:Make Historyse apropria do discurso do filésofo grego
para novamente revestir seu produto desse elerhertamental no alcance da felicidade. De
Botton(2010) nos lembra que na Grécia Antiga, exigtna cidade na qual, em todas as
paredes do mercado, havia a inscricdo da filosd&iafelicidade de Epicuro, buscando
conscientizar as pessoas que a aquisicdo de bemesiasa ndo as tornaria mais felizes,
conforme acreditavam.

Se o0s bens materiais nao trazem felicidade, na \dsaEpicuro, ter amigos e estar
com eles traz, logo o anuncio apela para as tubgres do elemento “amizade” para
persuadir o receptor. Esse acontecimento, paravéipky (2007), esta relacionado ao fato do
consumo, atualmente, assumir uma funcéo subjginig,se evidencia menos os produtos e
mais os valores subjetivos deles.

A perspectiva filosofica de Epicuro valorizava dtign a amizade, partindo do
pressuposto de que o homem ao se interiorizamdeidualizava de tal forma que ele se
bastava, e assim poderia estabelecer um lacodareo outro que lhe fosse semelhante na
maneira de viver. A amizade entre individuos quéastam era pautada numa utilidade,
almejando determinadas vantagens até que, peidadgl se fazer de forma prazerosa, o
amigo seria 0 maior bem que a sabedoria buscaasspalcancar uma vida feliz.

Observa-se nesse ponto do anuncio um simulacreali@ade, imagens que indicam
condicOes favoraveis de producdo de discursos glaeionam o elemento amizade de
maneira positiva com seus interlocutores. Ao cotipar valores que sao construidos
conjuntamente sobre o significado da amizade, ov@aupublicitéario produz efeitos de
sentidos que lIhes séo proprios.

A prética discursiva do anuncio publicitario Jelglake Historyprocura trabalhar com
0s valores e com a subjetividade presentes nadsmi@econtemporanea, configurando-se num
jogo enunciativo que articula o discurso acercaanidzade para se obter felicidade. Esse
discurso ir4 determinar a acdo do consumidor nsigg§o do produto anunciado.

Segundo De Botton (2001), Epicuro efetivamente raBée que amigos trazem
felicidade, porém, pensava que nao bastava endosti@de vez em quando para tomar um
drinque, por exemplo, ou apenas telefonar para elas dever-se-ia estar permanentemente
com eles. O efeito de sentido provocado pela ageaao discursiva do enunciado na forma
de signo verbal assim transcrifargulho do seu nome/E o que define vocé/Sua masca n
mundo/ Ninguém pode apagar/Nem hoje nem nuncaiSie exn de vocé/ SO existe um de
nos/,coloca o interlocutor como quem decide sobre sdaidualidade, sua identidade. E um

indicativo de que a felicidade é fruto de nossagaaes enquanto sujeitos de nossas vidas, de



7

que somos donos de nosso querer e, consequenteraefdkcidade € nossa construcao
autbnoma. Apesar de 0s personagens estarem vimdociama mesma realidade, em um
mesmo espaco e um mesmo tempo, ha um chamameata giagularidade.

O consumo exacerbado e o hedonismo tém feito coenoghomem acredite na
possibilidade de sua efetivagdo enquanto individustatusé o critério estabelecido para
determinar o ser social. Em que pese o fato denstiedo social ser estabelecido em funcéo
do poder, da autoridade, o individuo se constédi mais de maneira repressiva, mas, por
meio de uma conduta considerada livre, que é dhesca compra e 0 consumo. Além de
carregar um discurso heddnico o enunciado menciocadega a imagem de uma felicidade
materializada na forma de amizade, condicdo pateamce da felicidade que na realidade s6
se concretizara quando se adquirir o automovel dacadeep Lipovetsky (2008, p. 216)
atesta que “a felicidade nado €, evidentemente, tidea nova’. Nova € a ideia de ter
associado a conquista da felicidade as “facilidadkewida”, ao progresso, a melhoria de
vida.” Ideia que vai de encontro a filosofia Epista quando defende que a felicidade so
pode ser encontrada por meio de uma vida simplésyada entre amigos, com tempo para
reflexdes e livre das amarras das convencdes sacp@liticas.

Figura 5- Liberdade

Fonte: a autora.
Figura 6-Liberdade
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Fonte: a autora
Figura 7-Liberdade
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Fonte: a autora

Nas imagens 5 e 6, observa-se um jovem que sditea sona cachoeira, e antes de
tocar o rio, sua Unica peca de roupa desliza dmg¢@rovocando no receptor uma conotagao
deliberdadea partir do contato do corpo explicito com naturekia imagem 7, dois jovens
gque aparecem também em contato com a naturezeensigge vistas de fora do contexto do
anuncio ndo lembram em nenhum momento a aquisg@ondautomovel, porém analisadas a
partir das demais imagens em que aparece 0 autbraéuveciado hd uma associagéo
explicita entre ser livre e possuir um automoveindacaleep.

Percebe-se que a linguagem tanto verbal comm averdal do anuncio fala muito
menos dos produtos e muito mais do valor subjetiwoproduto anunciado. Sobre isso,
Lipovetsky (2007, p. 176) argumenta: “Nao se tratas apenas de estimular necessidades e
reflexos condicionados, mas de criar lagos emo@a@n a marca, tornando--se a promogao
da imagem mais importante que a do produto”. A enagriada pelo produto produz uma
sensacao de alegria e bem-estar em um espaco \dutaenico rodeado pelos amigos. A
alegria é expressa na fisionomia dos individuoscguepdem o cenario.

Para De Botton (2001), Epicuro associava a ideibdedade a autossuficiéncia, por
exemplo, ndo depender de chefes tiranicos parar obtela. Assim ele e seus amigos
decidiram abandonar a vida na cidade, com sua &raa$e competicdo e fofoca e passaram
a levar uma vida simples, mas com liberdade.

A andlise das estratégias discursivas do anundiicggario Jeep: Make Histonpor
meio do discurso verbal e ndo-verbal, nos permiterd que a escolha pela marca de
automoveisleeprevela liberdade e autossuficiéncia. Assim, oudse publicitario apela para

um dos elementos indicados por Epicuro para alcdadelicidade: a liberdade.

Consideracoes Finais

O presente ensaio objetivou analisar em que mesidanuncios publicitarios se
revestem dos elementos indicados para conquidiiddade: amizade, liberdade e reflexao,
de acordo com as reflexdes do filésofo atenienseuEmn para comunicar um ideal de
felicidade presente nos produtos anunciados. Pary desse estudo, pretendeu-se provocar
reflexdes acerca das fragilidades nas perspectataais de felicidade, considerando,
sobretudo, o forte discurso da midia sobre “comdedie” da sociedade pdés-moderna.

Nesse sentido, optamos por analisar as estratdgiasrsivas utilizadas no anuncio

publicitario da marca de automoveis Jeep, intitadatbep: Make Historypor meio das



relacdes estabelecidas entre a filosofia epicugsta‘“felicidade de ser proprietario de um
Jeep”. A intengdo foi mostrar como o discurso githrio se apropria do discurso filosofico
epicurista para sua validacdo na sociedade do eansamo legitimadora do mecanismo de
busca da felicidade.

A analise discursiva do texto publicitario que pregmos analisarJeep: Make
History, basilou nas considerac¢des de Orlandi (2005mbdar que a anélise e compreensao
do discurso implica em compreender a lingua fazeseahtido, enquanto trabalho simbdlico,
parte do trabalho social geral, constitutivo do bome de sua histéria. Assim, procuramos
apresentar o ideal de felicidade que o anuncio igtéio Jeep: Make Historytenta
comunicar por meio da utilizacdo de estratégiasudssvas verbais e nado verbais,
relacionando-as com os elementos de felicidadeaddis pelo filosofo ateniense Epicuro.

Epicuro acreditava que ndo sdo os obstaculos femascque colaboram para o nao
alcance da felicidade. Ter ou n&o ter muito ditheifo tinha nenhuma influéncia na
conquista da felicidade, no entanto a liberdadegflexdo e a amizade sdo consideradas
condicOes indispensaveis para o alcance da fdlieidBensando assim, embora ricos, mas
nao tendo amigos, autossuficiéncia e reflexao, imp@eremos ser verdadeiramente felizes.

Se a felicidade pode ser alcancada por meio de @oempes tdo simples, por que
muitas pessoas ainda ndo sao felizes? De acordoAdlam de Botton (2001), Epicuro
culpava a publicidade, pois faz as pessoas acreaiitque faltam muitas coisas em suas vidas
na medida em que cria associa¢cfes implicitas ergree quer vender e aquilo que as pessoas
realmente necessitam para serem felizes. Dessa,f@mpessoas associam 0s produtos a
sensacgao de ter amigos, de liberdade ou de resafiegdroblemas por meio da reflexao.

Analisar os discursos do anuncio publicitario dacaale automoéveideep por meio
da compreensdo da linguagem verbal e néo-verblads, evidenciou que os valores
subjetivos dos produtos sdo apresentados de forama intensa do que o proprio produto.
Isso acontece porque 0s anuncios publicitarios twmatam apenas dos estimulos de
necessidades e reflexos condicionados, mas labosaoniacdo de lagos emocionais com a

marca, tornando-se a promoc¢ao da imagem mais iengertio que o préprio produto.
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