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RESUMO

Apresentam-se as relagdes histdricas entre psicologia e marketing mediante duas abordagens:
resgatando a histéria do pensamento em marketing e a importancia que os estudos psicoldgicos tiveram
na constituigdo dessa disciplina; e tecendo a histéria da construgdo do consumidor, entendida como
projeto politico e de formacdo de uma nova mentalidade e a partir da qual essas disciplinas sdo tomadas
como atores e produtos na formagcdo de uma nova cultura. O foco sera na sociedade norte-americana,
paradigmatica da formagdo de uma sociedade de consumo e irradiadora da bibliografia existente sobre o
tema. Conclui-se sugerindo uma reflexdo critica sobre a histéria dessa parceria. Tal perspectiva cabe a
psicologia critica, presente nos escritos dos autores da Escola de Frankfurt, que tomou as técnicas
mercadoldgicas como objetos de estudo para compreender e criticar uma determinada formacgao social.

Palavras-chave: Psicologia; Marketing; Cultura de consumo; Psicanalise; Critica da cultura.

ABSTRACT

This study aims at presenting the historical relationship between Psychology and Marketing using two
approaches: reclaiming the history of marketing thought and the importance psychological studies has
had in its constitution; and weaving the construction of consumer history which engaged both subjects.
It must be understood as a political project to the development of a new mentality, when psychology
and marketing are actors and products in a new culture development. The focus is the American society,
which is paradigmatic in creating a consumption society and also in spreading the bibliography about it.
Concluding, we suggest a critical reflection upon the history of this relationship. It is related to a critical
Psychology, presents in The Frankfurt School studies, in which marketing is the research object as for to
understand a kind of social development and be critical about it.

Keywords: Psychology; Marketing; Culture of consumption; Psychoanalyses; Culture critics.
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INTRODUCAO

Propde-se contribuir no preenchimento de uma lacuna nos estudos em psicologia social sobre as
relacdes entre psicologia e marketing. O papel que os estudos psicoldgicos tiveram na constituicdo da
disciplina do marketing quase sempre é resgatado a partir da perspectiva dessa disciplina, qual seja, na
histéria do pensamento em marketing.* Quando a psicologia se pronuncia a esse respeito, é a partir de
um campo de especializacdo especifico, a “psicologia do consumo”, que, recorrentemente, langa méo da
prépria bibliografia produzida no campo do marketing. Assim, embora a primeira parte deste artigo
resgate a histdria da parceria entre as disciplinas, recorrendo a produgdo teodrica do marketing, seu
objetivo principal é langar mao da teoria critica a fim de tecer a histéria dessas disciplinas como objetos
de um projeto politico de formagdo de uma nova mentalidade que resultou no que ainda hoje se
denomina cultura de consumo.

O conceito de teoria critica € empregado no sentido cunhado por Horkheimer (1983), na obra Teoria
tradicional e teoria critica, publicada, pela primeira vez, em 1937, para contrapor o pensamento
voltado a reproducgédo do status quo do “mundo burgués” ao da razdo critica do projeto iluminista, ainda
possivel para o autor naquele momento pré-fascismo. Escrito por um dos diretores mais ilustres do
Instituto de Pesquisa Social, esse artigo acabou por ser uma “espécie de consciéncia da teoria social”, no
sentido de se buscar “apresentar uma teoria da totalidade social, uma teoria da época atual, teoria essa
que tinha por objeto os homens como produtores de suas formas historicas de vida, mas precisamente
de suas formas alienadas de vida” (WIGGERSHAUS, 2002, p. 38). Assim, os termos “teoria critica” e
“Escola de Frankfurt” tornaram-se indistintos.

A teoria critica, neste artigo, dar-se-a em dois sentidos: no emprego do método de analise; e na
referéncia tedrica aos autores, notadamente Adorno e Horkheimer, que foram pioneiros em uma
abordagem critica das técnicas mercadoldgicas na constituicdo da cultura de consumo. Nesse campo
especifico, os autores iniciaram tal critica com a “IndUstria cultural”, um dos textos que compdem a
Dialética do esclarecimento (ADORNO; HORKHEIMER, 1985), originalmente publicado em 1947.
Enquanto nesse texto os autores se focaram na estrutura de funcionamento da publicidade, que,
segundo eles, se confundiria técnica e economicamente com a propria industria cultural, em dois textos
posteriores - “A teoria freudiana e o padrdo da propaganda fascista” (ADORNO, 2006), publicado em
1951; e “Ideologia”, texto que compde os Temas basicos da sociologia (ADORNO; HORKHEIMER,
1973), langado em 1956 -, os autores analisaram as “configuragdes psicolégicas” que pudessem
explicitar “por que e como a sociedade moderna produz homens capazes de reagir a esses estimulos,
dos quais, inclusive, sentem necessidade” (ADORNO; HORKHEIMER, 1973, p. 192). Os estimulos a que
os autores se referem seriam produzidos por:

[...] instrumentos préprios da chamada communication research (pesquisa de comunicagdo), o estudo
dos meios de comunicagdo de massa [que dedicam] especial atengdo as reagdes dos consumidores,
assim como a estrutura das interagdes entre produtores e consumidores. Essas investigacoes, que ndo
escondem a sua origem nas pesquisas de mercado, ddo alguns frutos, sem duavidal[...] (ADORNO;
HORKHEIMER, 1973, p. 201, grifo no original).

Isso significava, segundo os autores, uma “psicologia social perversa”; ou uma “psicanalise as avessas”
(ADORNO; HORKHEIMER, 1973, p. 201).

A Psicologia na Histéria do Pensamento em Marketing

A psicologia aparece em um momento especifico do marketing: quando este se volta para a
compreensdo do comportamento do consumidor. Ndo importa qual histéria do nascimento do marketing
seja considerada — aquela proposta por Mason (1998), que advoga o nascimento do marketing como
disciplina a partir da sua separagdo da economia; ou a proposta pelo sociélogo francés Lagneau (1981),
que vincula o nascimento do marketing ao advertising-,?a psicologia tem um papel central.

A importancia da aplicagdo dos principios psicoldgicos as praticas do marketing fica evidente nas
palavras de um dos seus pioneiros - Shaw (1912 apud DAWSON, 2005, p. 64) -, que proferiu:

Somente nos anos recentes, quando o desenvolvimento da produgdo (potencialmente superior ao
mercado disponivel) vem mudando a énfase para a distribuicdo, tem o homem de negdcios [...] se
tornado um pioneiro na fronteira dos desejos humanos. Hoje, o homem de negocios progressista esta a
procura das necessidades inconscientes do consumidor, estd produzindo bens para gratifica-lo, esta
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capturando a atengdo do consumidor para a existéncia de tais produtos e, para atender a essa demanda,
quando ela se torna real, esta levando os bens até o consumidor.2

Mesmo a psicologia ja se fazendo presente na literatura do marketing nas primeiras décadas do século
XX, quando os psicdlogos ja demonstravam um crescente interesse em estudar o comportamento do
consumidor, foi somente a partir do segundo pds-guerra que o campo se expandiu. Nas palavras de
Piirto (1991 apud DAWSON, 2005, p. 65):

[...] entre 1900 e 1930, havia pouco menos do que meia duzia de psicélogos praticos comerciais,
enquanto no final dos anos 1930, pelo menos seis livros académicos sobre técnicas de pesquisa de
mercado tinham sido publicados [...]. Antes da Segunda Guerra, a pesquisa de mercado estava
envolvida principalmente com dimensionamento, por meio de técnicas de pesquisa de campo e analise
econOmica. Precisdo na amostragem era fundamental; pouca atengdo era dedicada a consideragGes
psicoldgicas. *

Tal abordagem coincide a aplicacdo dos principios psicoldgicos ao marketing com a “revolugdo do
marketing corporativo”, quando o nascimento do marketing é atribuido ao langamento do livro de
Drucker (1954) - The practice of management-, que teria tornado a pesquisa em marketing um
instrumento critico na gestdo das organizagdes. Conforme Boyd (1986), a crescente popularidade das
pesquisas de mercado coincidiu com o aumento da adocao do “conceito de marketing”, o que levou o
campo a assumir que o ponto critico do management seria antecipar as necessidades e desejos de
mercados selecionados e satisfazé-los melhor do que seus concorrentes.

O que significava, exatamente, a compreensdao do comportamento do consumidor a partir da psicologia?
Essa questdo remete a histéria do pensamento em marketing e ao debate sobre a que campo do saber
esta relacionado o seu nascimento. Recorrendo-se ao economista Mason (1998) — para quem o
marketing teria sido, até 1910, apenas uma disciplina da economia -, ver-se-a como, desde a década de
1930, o debate ja estava presente na Associacdo Americana de Marketing, com a publicagdo, no
Journal of Marketing, do artigo do professor da Escola de Administragdo da Universidade de Harvard,
Harry Tosdal - “Bases for the study of consumer demand” (TOSDAL, 1939)-, no qual o autor afirmava
que os economistas académicos especializados em marketing estavam sendo incapazes de considerar a
importancia central do consumo. Segundo Mason (1998, p. 145): “Com excegdo da psicologia, a qual
estava, na visdo de Tosdal, contribuindo substancialmente para um melhor entendimento da demanda
do consumidor, economistas pareciam incapazes de enderegar essa questdo”.

Tal debate remonta ao langamento do livro do economista Simon Patten - The consumption of wealth
(PATTEN, 1901) -, no qual esse autor insistia que os economistas estudiosos do campo do consumo
deveriam ser mais bem informados sobre a moderna psicologia caso precisassem explicar o
comportamento das pessoas diante da necessidade de fazerem escolhas.

Portanto, embora reconhecida como uma questdo central, a pergunta “por que as pessoas compram”
teria sido, segundo Mason (1998, p. 146), perseguida ndo por economistas académicos, mas por
psicologos que, nas décadas posteriores a 1910, continuaram a explorar os processos individuais
mentais dos consumidores e a aplicar os principios de psicologia ao advertising e as vendas. Esse
interesse na pesquisa sobre o comportamento do consumidor levou a formag&o da Association for
Consumer Research, oriunda do rompimento de um grupo de cientistas behavioristas no interior do
campo académico do marketing que, vendo-se crescentemente frustrados com a relativa negligéncia da
pesquisa de consumo dentro da disciplina, resolveram fundar o seu proprio grupo (MASON, 1998, p.
151).

Mason (1998) ainda se refere aos estudos de Brisco (Fundamental of salesmanship, 1916),
Cherington (Advertising as a business force, 1913), Hollingworth (Advertising and selling, 1913) e
Tipper et al. (Advertising: its principles and practices, 1915) como sendo as publicacdes iniciais
voltadas as relagdes entre psicologia e advertising, e isso sugere que seja levada em conta a perspectiva
defendida por Lagneau (1981), para quem o marketing teria surgido a partir do interesse pela pesquisa
sobre o comportamento do consumidor. Entretanto, para esse autor, tais pesquisas teriam se originado
no interior do advertising, que teria existido antes do marketing como hoje é conhecido, e teriam sido os
Estados Unidos os pioneiros dessa pratica, “com jornais diarios repletos de anuncios desde 1832 e com
agéncias [...] a partir de 1840” (LAGNEAU, 1981, p. 14). Lagneau afirma que o marketing nasceu do
advertising, quando este Ultimo procurou se basear em estudos cientificos sobre o consumidor para
poder veicular seus anuncios. Os anos 1930 marcariam o surgimento da pesquisa do consumidor e, por
conseqliéncia, do marketing, enquanto herdeiro direto do advertising.

Segundo Lagneau (1981), foi na década de 1930, apds a grande depressdo, que se delineou melhor uma
evolucao geral das economias ocidentais que promoveu, entre outras coisas, uma mutagao do
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advertising: “ele se afasta cada vez mais dos procedimentos que lhe valiam a pecha de ‘violagdo das
multiddes’, para comecar a auscultar os seus publicos” (LAGNEAU, 1981, p. 18). Esse seria o ponto de
inflexdo historica na qual “a ideologia produtivista da lugar a ética do consumidor [...] [e] ao marketing,
palavra de origem inglesa que designa a tendéncia das praticas comerciais a racionalizar-se em fungdo
do mercado” (LAGNEAU, 1981, p. 18, grifo no original). Tal fato levou a uma cientificizacdo das praticas
de pesquisa, por meio do uso de técnicas estatisticas e de diferentes teorias a respeito do
comportamento do consumidor: antropologia, sociologia, psicologia e outras afins.

O que se depreende é que a relacdo entre psicologia e marketing se centrou no comportamento do
consumidor, o que encaminha este artigo para uma outra questdo: que teorias psicoldgicas subsidiaram
os estudos sobre o comportamento do consumidor e quais os seus principais postulados tedricos? Ha
uma pletora de teorias psicoldgicas utilizadas para a compreensdo do comportamento do consumidor -
ver Foxall et al. (1998) —, mas ha duas que influenciaram mais decididamente o campo do marketing: a
teoria comportamental e a psicanalitica. A primeira, cujos principais expoentes foram Ivan Pavlov e B. F.
Skinner, com suas teorias do condicionamento, teve seus conceitos amplamente utilizados no campo das
vendas e do advertising, cujo foco é o anuncio do produto. J& a teoria psicanalitica teve uma profunda
influéncia na formatagdo da pesquisa motivacional voltada, em seus primérdios, a entender as
necessidades e desejos mais profundos dos consumidores.

O comportamentalismo é uma teoria e pratica que se foca ndo nos significados profundos das agbes e
relagdes dos individuos, mas simplesmente na questdo de que estimulo ambiental produz e reforga
agles e respostas desejaveis ou indesejaveis. O comportamentalismo vé a psique humana como um
mecanismo que aprende a responder a uma gama de estimulos e reforcos associando-os a premiagdes e
punigdes. O que conta é planejar e modelar o estimulo que levara as pessoas a respondé-lo da maneira
adequada. Entdo, assim como as pesquisas demonstraram que cachorros podem ser condicionados a
salivarem com toques de campainhas - simplesmente pelo modo como eles foram alimentados -, a
psicologia ensinou aos mercadores dos grandes negdcios que a manipulagdo cuidadosamente planejada
do estimulo pode produzir associagdes mentais extremamente fortes e eficientes que induzem as agdes
desejadas por aqueles.

A relagdo entre o comportamentalismo e o marketing sempre foi préoxima, com a participagdo de
académicos empenhados em aplicar os principios do modelo estimulo-resposta ao comportamento de
compra. Cabe referéncia ao behaviorista John Broadus Watson, que, apds uma intensa carreira
académica na defesa dos principios da ciéncia comportamental, comecou a trabalhar, na década de
1920, na agéncia de advertising norte-americana J. Walter Thompson, onde teve uma carreira brilhante
em seu interesse em ajudar a resolver os “problemas” do entendimento do consumidor que a ascensao
do capitalismo corporativo intensificara.

Segundo Buckley (1989) - professor norte-americano de histéria da psicologia e autor da biografia
Mechanical man: John Broadus Watson and the begining of behaviorism -, J. B. Watson foi um
dos mais influentes psicélogos norte-americanos de sua geragdo, que ingressou no mundo do advertising
apos ter sido demitido da Universidade Johns Hopkins, por conta de problemas pessoais, passando, com
isso, a aplicar seus conhecimentos de psicologia comportamental ao entendimento do comportamento do
consumidor. Usando os mesmos principios teodricos aplicados a manipulagdo dos processos de
aprendizagem humana, Watson proferiu: “o consumidor &, para o fabricante, a loja de departamentos e
a agéncia de advertising, o que a ra ingénua é para o fisiologista” (BUCKLEY, 1989, p. 137).

Pode-se afirmar que, tanto quanto os experimentos comportamentais, a pesquisa motivacional, de base
psicanalitica, também se voltou para um conhecimento instrumental dos desejos humanos. As relagdes
entre o marketing e os seus alvos (targets) sempre foram profundamente intervencionistas. Embora no
caso da pesquisa de base psicanalitica a forma de se relacionar com o consumidor seja outra, ela é
complementar a aplicacdo da teoria comportamental ao ato de compra, resultando no que Kotler e
Armstrong chamaram de “estimulo de marketing”, para quem o estimulo de marketing esta constituido
de quatro P’s: produto, prego, promocao e praga. Mas outros estimulos entrariam na “caixa preta” do
comprador, como as forgas sociais, desafiando o profissional de marketing a entender como os estimulos
sdo transformados em respostas dentro da “caixa preta” do consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

Foi nesse ponto que a teoria psicanalitica foi chamada a ajudar nas relagdes entre psicologia e consumo,
especialmente no que diz respeito a maneira como aplicar os conhecimentos do “inconsciente freudiano”
ao ato de compra. Nas palavras de um especialista em “psicanalise aplicada ao marketing” - Tom
Snyder, chefe de uma empresa de pesquisa motivacional especializada em “explorar as emogdes” -,
citado por Dawson (2005, p. 59), o sucesso do marketing requer um cuidadoso controle na exploragao
da profundidade do estimulo de marketing na mente do consumidor.

A importancia da teoria freudiana para a compreensdo do comportamento do consumidor ja havia sido
anunciada pelo economista Wroe Alderson, que, em 1957, ja afirmava que Sigmund Freud, juntamente
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com Charles Darwin e Thorstein Veblen, seriam fundamentais para a formulacao de uma adequada
teoria do marketing (ALDERSON, 1957). De fato, deve-se lembrar que Alderson escreve no segundo
pos-guerra, momento em que o foco do marketing passa a ser o consumidor, tornando o crescimento da
pesquisa motivacional parte inseparavel das pesquisas de mercado, que foram valorizadas no sentido de
permitirem um maior conhecimento do consumidor.

A fundamental importéancia do conhecimento da “motivagdo inconsciente” para o consumo marcou uma
predominancia da psicanalise, no que foi considerada a primeira onda da pesquisa motivacional (1945-
1960), conforme as palavras de Dawson (2005, p. 67): “Até os anos 1960, de uma maneira geral a
pesquisa motivacional parecia estar sob a influéncia de uma abordagem exclusivamente psicanalitica no
estudo das necessidades e desejos dos consumidores”.

Um dos seus principais representantes - considerado “o pai da pesquisa motivacional” - foi Ernest
Dichter, um psicdlogo austriaco que se exilou nos EUA no final da década de 1930. Autor do livro The
strategy of desire, Dichter (1960) foi pioneiro na aplicagdo dos conceitos psicanaliticos no estudo do
comportamento do consumidor, que, por meio da analise de como os individuos tendem a projetar
valores e crengas em objetos, forneceu alguns fundamentos da psicologia aplicada aos problemas de
marketing.

As pesquisas motivacionais de base psicanalitica assentam-se em técnicas ndo verbais (projetivas) ou
em entrevistas em profundidade, objetivando abordar fatores que estariam relacionados a aspectos
psiquicos inconscientes, exigindo um estudo indireto do mercado, conforme observado por Packard
(1957, p. 142-143):

Quando, em meados dos anos 1950, as empresas alimenticias tiveram dificuldades com o mercado de
café instantaneo - o qual foi inventado para a conveniéncia dos soldados combatentes durante a II
Guerra —, porque as pessoas viam o produto como significando ociosidade na parte da preparacdo, as
empresas acharam que fracassaram porque foram incapazes de usar corretamente o advertising para
impulsionar as vendas, dada a conveniéncia aparentemente 6bvia do café instantdneo. A Nestlé
Corporation, produtora do café instantdneo com a marca Nescafé, contratou uma pesquisa motivacional,
baseada na teoria psicanalitica. As entrevistas em profundidade mostraram que, se as pessoas eram
expostas a imagens reais dos gréos de café ndo processados, elas poderiam ser mais receptivas a
igualar café instantaneo com café “normal”. A Nestlé, visando a aceitabilidade social do Nescafé,
substituiu sua estratégia de marketing e passou a veicular a idéia de que o café instantaneo foi
produzido pelos mais ricos e reais grdos de café. Enquanto isso, Ernest Dichter aconselhava a agéncia de
café pan-americana (Pan American Cofee Bureau) a substituir os tediosos cafés comuns por imagens
que retratassem o café instantaneo como uma sofisticada bebida, degustada em lugares romanticos
como Viena. Como resultado desses projetos de pesquisas motivacionais, o café instantaneo tornou-se
um sucesso de mercado e a imagem do café “comum” foi decididamente transformada.

O caso demonstra o uso da psicologia e sua contribuigdo para a expansdo do campo de pesquisa sobre o
comportamento do consumidor, via pesquisa motivacional; e o quanto o marketing orientado para o
consumo voltou sua atengdo para a compreensdo da psique de seus potenciais alvos, focando nos
processos mentais que governam o ato de olhar vitrines, comprar e usar um determinado produto. Dai
porque um contemporaneo estudioso do marketing — Ries (2006) - afirma que “praticamente todo
principio de psicologia tem uma aplicagdo em marketing [...] o estudo do marketing comega com o
estudo da psicologia”.

O que a histéria do marketing revela com relagdo aos seus vinculos com a psicologia é que a pesquisa
com base nos conhecimentos psicoldgicos ja tinha como alvo um consumidor. Algumas perguntas
referentes as relagées de compra citadas por Dawson (2005, p. 53) - tais como: “como nossos alvos
percebem e reagem a todos os fatores ambientais que afetam suas decisdes de compra e uso de nossos
produtos?”; “como as pessoas decidem que condimento usar no preparo e no ato das refeigdes?”; “uma
mudanca na embalagem dos nossos produtos poderia fazé-los captar um pouco mais a atengdo do olhar
dos compradores nos supermercados?”; ou “quais sentimentos as pessoas tém com relagdo a sopa?” -
indicam uma sociedade de consumo constituida. A pergunta anterior que deve ser feita € como essa
sociedade de consumo foi formada. Para isso, certamente, a psicologia e o marketing também foram
atores fundamentais. Mas isso requer uma outra perspectiva de leitura.

A Construcdo da Cultura de Consumo e a Invencao do Consumidor

No livro The consumer trap, o sociélogo Michael Dawson (2005) utiliza-se de uma analogia — do efeito
piranha - para enfocar a importancia do marketing na formatacdo de uma sociedade e de uma
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mentalidade de consumo. Referindo-se aos estudos de zodlogos sobre o comportamento das piranhas na
América do Sul, Dawson (2005) revela como, embora uma piranha tenha dentes muito afiados e
cortantes, individualmente elas ndo apresentam muita ameaca, enquanto podem ser devoradoras
quando atacam em grupo.

Esse efeito piranha forneceria uma explicagdo para a influéncia do marketing dos grandes negdcios nas
vidas dos norte-americanos, que, para Dawson, é conseqliiéncia de um forte investimento das grandes
corporagdes em estarem constantemente apoiando a invengdo e o refinamento de poderosas técnicas de
pesquisa voltadas a captarem o comportamento que leva ao ato de compra. Isso gerou um crescimento
exponencial de investimentos corporativos que levassem o “estimulo de marketing” a todas as esferas
da vida, cercando as pessoas de uma grande quantidade de mercadorias e reforgos efetivos de formas
de viver prescritos pelas corporagdes. E como esse padrdo de exposigdo ao estimulo de marketing é
renovado a todo o tempo, isso exerce sobre o comportamento um efeito bola de neve, com as vidas
tornando-se crescentemente inscritas sob os efeitos da exposicdo presente e passada as campanhas de
marketing.

Referindo-se a algumas marcas tipicas e suas estratégias de marketing, Dawson reforga sua idéia ao
mostrar como as marcas Alka-Seltzer e Cover Girl alteraram a rotina de cuidados pessoais; Sopas
Campbell e Kraftalteraram a rotina de preparar refeigdes e de comer; a Nikealterou o vestuério e o
calcado; e as marcas Pepsi-Cola e Coca-Cola alteraram a rotina de comer e de beber. Tais exemplos
poderiam se multiplicar ad infinitum, demonstrando como as campanhas de marketing, em conjunto,
reforcam o nivel e a intensidade dos ambientes e do comportamento individual de consumo, em
qualquer tempo e o tempo todo.

A analogia remete a histéria da formacgdo da sociedade e da cultura de consumo, tomando o marketing e
a psicologia como produtos e protagonistas dessa empreitada. Afinal, o que Dawson deixa entrever é a
histéria de como o marketing dos grandes negdcios foi se tornando o ator principal de uma nova
configuracao cultural que foi transformando a paisagem norte-americana - com centros de compras e
rodovias progressivamente suplantando os espagos publicos como parques, livrarias, trilhas de trem e
desertos —, e moldando a experiéncia individual para que cada um tomasse os objetos de consumo como
referéncia de vida. Constatagdo também feita por Jeremy Rifkin, que, em uma reconstituicdo histérica
sobre a formacéo da cultura de consumo norte-americana, afirma que, na década de 1920, a
“comunidade empresarial americana decidiu modificar radicalmente a psicologia que havia construido
uma nacgdo” e, com isso, “o marketing, que até entdo havia desempenhado um papel secundario nos
negdcios, assumiu nova importancia. Da noite para o dia, a cultura do produtor transformava-se na
cultura do consumidor” (RIFKIN, 1995, p. 20).

Dessa perspectiva, o marketing e a psicologia também surgem juntos e foram partes de um projeto
maior, de formagdo de uma nova mentalidade. Afinal, para que o “efeito piranha” pudesse surgir, foi
preciso que certos fatores politicos, sociais e culturais concorressem para a formacdao de um “espirito de
época” que legitimasse uma nova forma de vida, pautada pela légica do consumo.

Eo que mostram os historiadores da sociedade de consumo norte-americana, revelando como foi
possivel uma sociedade que vivia sob a légica da parcimdnia e da poupanga se voltar para a gratificacdo
imediata fornecida pelos produtos. Nesse caso, contribuiu enormemente a invengdo do “crédito ao
consumidor”, como demonstrado pelo historiador Calder (1999), sustentando o quanto essa invencgao
social foi determinante para minar as resisténcias ideoldgicas de uma cultura assentada na ética do
trabalho e do viver a partir dos seus préprios meios.

Entretanto, no inicio do século XX, a maioria dos norte-americanos ainda consumia produtos fabricados
em casa. Como torna-los consumidores de produtos fabricados industrialmente? Ou seja, mesmo que o
crédito ao consumo estivesse disponivel, como convencer a esse potencial consumidor que comprar
produtos industriais era mais conveniente? Para isso, 0os anlncios comerciais tiveram um papel central,
ao denegrirem os produtos caseiros e exaltarem os produtos feitos a maquina. Havia, também, um
trabalho corpo-a-corpo junto aos pontos de venda dos produtos fabricados em massa, com profissionais
de marketing ensinando aos seus alvos como era melhor consumir caixas de aveia com marcas proprias,
a aveia a granel (STRASSER, 1989).

Portanto, foram varios eventos que, em seu conjunto, formaram a sociedade de consumo e “produziram
o consumidor”: enquanto o macromarketing® atuava em questdes de dmbito publico que pudessem
fornecer a infra-estrutura para que essa sociedade efetivamente existisse - como com o crédito ao
consumidor -, o micromarketing atuava no nivel da psicologia do consumo, por meio de anuncios que
enfocavam um estilo de vida urbano, moderno, que demandava a comodidade que os produtos
industriais poderiam fornecer.
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Mas como e por que essa psicologia do consumo funcionou tao bem? Afinal, como Rifkin (1995, p. 19)
afirma com muita categoria, “o fen6meno do consumo de massa ndo ocorreu espontaneamente,
tampouco foi o subproduto inevitavel de uma natureza humana insaciavel. Ao contrario”. Nesse sentido,
por que a teoria da insatisfagdo, da falta permanente, tdo em voga nessa época pela disseminagdo da
psicandlise freudiana, foi tdo bem utilizada pelo marketing?

Para isso, contaram duas outras grandes ferramentas do marketing, que, junto com o advertising,
também ajudaram a produzir a cultura de consumo: a propaganda e a publicidade. O termo publicidade
esta sendo utilizado da maneira como foi descrito no dicionario dos termos de marketing da American
Marketing Association (AMA)® ,em que publicity é definida como uma forma de comunicacdo da
companhia ou do produto, ndo paga, geralmente veiculada por alguma midia. Tal conceito tem uma
profunda interface com o de “relagGes publicas” (public relations), também definida, no referido
diciondrio, como

[...] aquela forma de gestdo da comunicagdo que procura fazer uso da publicidade e outras formas ndo
pagas de promocao e informacdo para influenciar os sentimentos, opinides e crengas acerca de uma
empresa, seus produtos ou servigos, ou acerca do valor do produto, servigo ou das atividades dessa
organizagao para seus compradores, futuros clientes ou outras partes interessadas, tais como: clientes,
empregados, comunidade, acionistas etcZ.

Tal aproximagdo, conceitual e pratica, entre publicity e public relations deve-se, também, a maneira
como Edward Bernays — um sobrinho do psicanalista Sigmund Freud, e fundador da disciplina de
relagdes publicas - estabeleceu uma estreita relagdo entre mercado e espaco publico visando a criagdo
de uma cultura capaz de “produzir consumidores”. Tal cultura, segundo Gorz (2005, p. 48), deveria
“produzir desejos e vontades de imagens de si e dos estilos de vida que, adotados e interiorizados pelos
individuos, transformam-nos nessa nova espécie de consumidores que ndo necessitam daquilo que
desejam, e ndo desejam aquilo de que necessitam”.

Bernays chegou aos Estados Unidos na década de 1920, exatamente a que vé despontar o marketing
como um ator central, em uma economia as voltas com o desafio de encontrar saidas para o
escoamento da produgdo industrial. Bernays acreditava no poder ilimitado do desejo humano e
propunha que, no ato da compra, devia-se apelar ndo as necessidades racionais das pessoas, mas aos
seus fantasmas e desejos inconfessaveis. Tendo em vista que uma consideragdo central em psicanalise é
que o desejo € produzido pela cultura, a idéia basica era a de dar forma ao desejo humano mediante sua
associacao a objetos de consumo.

O desafio desse autor e pratico das relages publicas era exercer um poderoso papel junto aos grandes
setores da economia - por exemplo, a indUstria de cigarros - a fim de que, com o seu engenhoso
conhecimento das “motivagdes irracionais” de uma sociedade, pudesse produzir desejos antes
inimaginaveis, como o de fumar, especialmente no caso das mulheres, ao produzir imagens que ligavam
o fumo a liberdade feminina. E o que destaca Gorz (2005, p. 49):

Quando a industria de tabaco abordou Bernays, perguntando-lhe se ele via um meio de fazer as
mulheres fumarem, Bernays assumiu o desafio sem hesitar. O cigarro, explicou ele, era um simbolo
falico, e as mulheres se disporiam a fumar se vissem no cigarro um meio de se emanciparem
simbolicamente da dominagao masculina. Por ocasido do grande desfile da festa nacional em New York,
informou-se a imprensa que um grande acontecimento iria se produzir [...] vinte mogas elegantes
tiraram cigarros e isqueiros de suas bolsas e acenderam suas simbdlicas freedom torches. O cigarro
havia-se tornado entdo o simbolo da emancipagdo feminina.

Nesse exemplo, pode-se, também, ver a imbricacdo entre publicidade e propaganda: uma industria de
cigarros promovendo uma mudanca de mentalidade e um estilo de vida, ao mesmo tempo em que tinha
por objetivo comercializar um produto especifico ndo por meio de um andncio comercial de uma dada
marca, mas por um trabalho de rela¢Bes publicas®.Autor de um livro chamado Propaganda, Bernays
(1928) demonstra, com o proprio titulo, essa profunda imbricacdo entre publicidade e propaganda,
tomando esta ultima como um “esforgo organizado de disseminar uma crenga ou doutrina particular”
(BERNAYS, 1928, p. 20). E a “propaganda moderna” - continua o autor, em um livro escrito em 1928 -
é “um esforco consistente e permanente de criar ou moldar eventos para influenciar as relages entre o
publico e uma empresa, uma idéia ou um grupo” (BERNAYS, 1928, p. 25).

E por que isso funcionaria tdo bem? Bernays diz que, embora nds desejemos acreditar que cada cidaddo
cria suas proprias idéias sobre quest8es publicas e matérias de condutas privadas, na pratica isso ndo
ocorre, ja que, se todos os homens tivessem que analisar os dificeis dados de compreensdo do mundo
econOmico, politico e até mesmo de uma atuacgdo ética, seria impossivel chegar a uma conclusdo.
Portanto, o campo das escolhas ndo esta livre de certa manipulagdo. Por isso, em tese, mas ndo na
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pratica, todos compram o melhor e 0 mais barato produto oferecido no mercado. Dai o vasto e continuo
esforco de capturar nossas mentes no interesse de alguma mercadoria ou idéia.

Ao analisar a “psicologia das relagdes publicas”, Bernays (1928) centra o foco no estudo da “psicologia
das massas”. Referindo-se a autores cldssicos no estudo da mente grupal, como Gustave Le Bon e,
posteriormente, Walter Lippman, Bernays toma a pratica recente e bem-sucedida (em 1928) da
propaganda - que incorporou em seus estudos a psicologia das massas - para demonstrar como o grupo
tem caracteristicas distintas, sendo motivado por impulsos e emogbes que ndo podem ser explicados
tomando-se por base a psicologia individual. Nesse sentido, um ponto importante é que, conforme os
estudos demonstraram, o grupo ndo “pensa”, no sentido estrito dessa palavra. No lugar de
pensamentos, a mente grupal funciona por impulsos, habitos e emocgdes. Dai porque a crenga de um
grupo em um lider j& se mostrava um dos principios mais firmemente estabelecidos no estudo da
psicologia das massas.

Bernays ressalta que, ao falar da influéncia do grupo, ndo estd assumindo que todos devam estar juntos
em um encontro publico para serem influenciados pela psicologia das massas. Ao contrario, sendo um
ser gregario, o homem sente-se membro de um grupo mesmo estando sozinho em seus aposentos. E
quando planeja realizar algum ato de compra, o faz ndo baseado em seu Unico e préprio julgamento,
mas a partir de uma miscelanea de impressées estampadas em sua mente por influéncias externas que,
inconscientemente, controlam seus pensamentos. E por isso o autor deixa entrever, no que diz respeito
a propaganda, o papel do “formador de opinido” como uma autoridade, ou lider.

Bernays (1928) da o seguinte exemplo: suponha que um determinado produtor deseje vender mais
bacon. Em vez de usar a velha técnica psicoldgica de repeticdo de um estimulo para criar um habito - do
tipo “coma bacon porque é barato, é bom, d& energia” -, o “novo” vendedor, apoiado no entendimento
da estrutura grupal da sociedade, e nos principios da psicologia de massas, se perguntaria: “quem € que
influencia os habitos do publico?”. Para o autor, a resposta seria “o fisiologista”.Logo, o novo vendedor
deveria influenciar os fisiologistas a dizerem que é saudavel comer bacon. Nesse caso, seria preciso
levar em conta a relagdo de dependéncia dos homens com alguma autoridade.

Em um estudo contemporaneo que analisa a questdo da “liberdade de escolha”, a fildsofa eslovena
Renata Salecl afirma que Bernays acreditava que “as pessoas compram algo porque uma autoridade
com a qual se identificam possui tal objeto” (SALECL, 2005, p. 38). O marketing das grandes
corporagdes nunca pretendeu - e nem pode — assumir esse lugar de autoridade, na medida em que
trabalha com o discurso da “liberdade de escolha”. Mas com os instrumentais dos quais passou a langar
mdo - propaganda, advertising e publicidade -, todos ja dispondo de amplos estudos sobre a psicologia
do consumo, o marketing assumiu o lugar de canalizador e modelador dos desejos de uma época,
vinculando-se a figuras de autoridade.

Desse ponto de vista, pode-se concluir que a histéria do marketing pode ser compreendida a partir do
momento em que as grandes corporagdes capitalistas somaram forgas com o governo norte-americano a
fim de inaugurarem uma era de fusao entre propaganda, publicidade e advertising, no sentido de
aderéncia a um sistema ideoldgico que propunha um estilo de vida norte-americano fundamentalmente
moldado pelo consumo. E que esse projeto entre os negdcios e a politica contou com o apoio
imprescindivel da psicologia existente a época*®.Quando destaca a influéncia politica que Bernays
exerceu nos EUA, Gorz (2005) faz referéncia ao documentario do diretor Adam Curtisit,no qual o
presidente norte-americano — Herbert Hoover - elogiava o trabalho de Bernays, por transformar as
pessoas em “incansaveis maquinas de felicidade” (GORZ, 2005, p. 49).

Se for seguida a datagdo proposta pela histéria do marketing - a que sustenta que o marketing
efetivamente surgiu na década de 1950, quando se deu a virada discursiva para o foco no consumidor -,
fica ainda mais clara a relacdo entre politica e mercado, por meio da celebragdo da cultura de consumo.
Afinal, nessa década, a propaganda de Estado foi marcada pela Guerra Fria, como sinénimo de uma
histdrica disputa entre dois sistemas de governo: socialismo e capitalismo. Basta uma breve leitura na
histéria das grandes marcas da época para se constatar como se dava essa imbricagdo entre o plano
politico e o mercadoldgico. Para mencionar apenas um exemplo do “simbolo do capitalismo norte-
americano” - a marca McDonald’s -, segue uma parte de sua histéria, retirada de Boas e Chain (1976
apud FONTENELLE, 2002, p. 107):

Com o inicio da Guerra Fria, as cidadezinhas americanas comegaram a atribuir, as franquias com nomes
de marca, uma expressao altamente patriética. Na luta do comunismo contra o capitalismo, os jornais
dessas pequenas cidades apresentavam o McDonald’s como exemplo da superioridade do sistema de
livre-empresa, como a resposta para o sonho americano. As conviccdes pessoais de Ray Kroc no que
tange ao seu anticomunismo ajudaram, também, a tornar o McDonald’s o “simbolo do sucesso e
durabilidade do capitalismo”, ao ponto dele ser convidado pela Secretaria de Defesa em Washington, em
1958, para dar uma conferéncia de orientacdo civil no Pentadgono. A atragdo que Kroc conseguiu obter
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do governo foi resultado de todo um investimento na imagem do McDonald’s como simbolo do “american
way”, quando Kroc instituiu o uso obrigatorio da bandeira americana em cada restaurante McDonald’s.

Enfim, quando o presidente Eisenhower — conhecido pelas famosas rodovias que foram determinantes
para a instauragao de um modo de vida baseado no automével e no suburbio - é clicado tomando Coca-
Cola, como mencionado em Pendergrast (1993), estariamos diante de propaganda ou de publicidade?

Assim, o funcionamento da psicologia voltada para a produgdo do consumidor merece ser analisada do
ponto de vista da construgdo politica de uma mentalidade de consumo, mais do que no nivel das
atuacGes individuais e corporativas do marketing. Dai Kurz (1999 apudGORZ, 2005, p. 51) afirmar que a
fungdo direta do marketing ndo é tanto “incitar a compra de mercadorias determinadas, mas engendrar
uma consciéncia que interiorizou a forma, o sentido, a estética especifica da ‘publicidade em geral’, e
que vé o mundo com seus olhos [...] [por meio da] formagdo, ndo apenas dos desejos e das cobigas,
mas igualmente dos sentimentos [e da] a tomada do inconsciente”.

Assim, embora o termo propaganda tenha sido deixado como referéncia para o uso politico de governos,
buscou-se demonstrar como ela foi atuante a partir de uma parceria entre mercado e governo, na
defesa dos principios democraticos e com uma base de sustentagdo ideoldgica da “livre escolha”. Nao
por acaso, ao discorrer sobre o padrdo da propaganda fascista, Adorno (2006, p. 184) comparou a sua
efetividade a “psicologia dos consumidores”. Tal paradoxo sé pode ser completamente compreendido
quando se visualizam o marketing e a psicologia como fenédmenos de um projeto politico que envolveu
uma ampla conversdo ideoldgica em todos os ambitos socioculturais de uma nacédo e forneceu o
ambiente propicio para que o marketing e a psicologia se tornassem atores principais na constituigdo da
cultura de consumo.

CONSIDERAGOES FINAIS

As duas abordagens apresentadas demonstram a “coincidéncia histérica” quanto ao nascimento do
marketing como produto do século XX e surgindo como resposta a pergunta “o que iremos fazer com o
excesso”? Esse tipo de pergunta, conforme ja demonstrou Bataille (1975), modela toda uma sociedade.

Ao final desta incursdo, é possivel afirmar que hd uma outra relagdo entre psicologia e marketing, além
da que consta na histdria do pensamento em marketing. A forca e eficiéncia dessa psicologia contaram
com o apoio de psicélogos renomados, notadamente conhecedores da teoria freudiana do desejo, tdo em
voga a época. Entretanto, ndo teria sido possivel sem a co-participacdo decisiva da politica - da relagdo
entre governo e empresa na construgdo da cultura de consumo e conseqliente produgdo do consumidor,
fazendo ver que a psicologia se estendeu para além do seu foco no individuo, abrangendo o ambiente
social em que se realiza a transformagdo de um sujeito em consumidor (BAUMAN, 2007, p. 151).

Essa perspectiva também permite que se discorra sobre um aspecto importante salientado por Adorno
(2006): a construgdo da mentalidade de consumo contou com a atuagdo de varios personagens centrais
que, embora ndo tenham feito uso de profundos estudos psicoldgicos, fizeram uso de uma “psicologia
verdadeira”, na medida em que seus atos resultaram de uma capacidade impar em compreender o
“espirito de época” e molda-lo a seu favor. Adorno (2006), ao procurar entender a forga e o alcance da
propaganda nazista, afirmou que Goebeels - ministro da propaganda de Hitler - ndo era “um génio da
propaganda e [nem] estava completamente a par das descobertas mais avangadas da psicologia
moderna” (ADORNO, 2006, p. 183), mas uma pessoa astuta o bastante para participar do jogo da
politica do poder. Sua compreensdo das questdes sociais ou psicolégicas da época vinha da profunda
identificacdo que ele tinha com o seu lider, estando ele prdprio sob o encanto da personalizagdo. Assim,
ele era “capaz de falar e agir em acordo com a teoria psicoldgica pela simples razdo de que a teoria
psicologica é verdadeira. Tudo o que ele tem a fazer para que a psicologia de sua platéia funcione é
explorar maliciosamente sua propria psicologia” (ADORNO, 2006, p. 183-184).

Finalmente, convém demonstrar que a histdria do surgimento do marketing e de sua parceria com uma
forma especifica de psicologia, a instrumental - afinal, como bem dito por Kotler (1994), ao marketing
contemporaneo ndo interessa entender qualquer desejo ou necessidade, mas o desejo que da lucro -,
também legou o seu avesso: uma psicologia negativa, que tomou as técnicas mercadoldgicas como
instrumento de andlise para, a partir delas, iluminar a época que gerou a cultura de consumo e a sua
indissociavel relagdo entre cultura, mercado e politica. Essa psicologia radicalmente critica contou com
as reflexdes tedricas de autores europeus - como Theodor Adorno e Max Horkheimer, entre outros -, a
partir de suas vivéncias em solo norte-americano e da releitura da obra freudiana da maneira como esta
foi assimilada para o consumo.

Retirado do World Wide Web http://www.psicologia.ufrj.br/abp/ 152



Arquivos Brasileiros de Psicologia, v. 60, n. 2, 2008.

Tais autores ainda sdo ponto de partida para os que procuram fazer uma teoria critica da cultura de
consumo, seja pelo seu pioneirismo no debate sobre o lugar do consumo e do marketing na sociedade
novecentista, seja por terem feito uma abordagem do sujeito e da cultura que punha em xeque o ideal
iluminista do sujeito racional, autbnomo e soberano - base ideoldgica a partir da qual se constituiu o
consumidor.

Apesar da importancia historica e teorica dos referidos autores, as configuraces atuais da cultura de
consumo, resultantes das intensas transformagdes tecnoldgicas, novos formatos publicitérios e novas
estruturacGes subjetivas e ideoldgicas, requerem que se avance no debate. A obra de autores
contemporéaneos como a do filésofo esloveno Slavoj Zizek demonstra como as técnicas publicitarias se
sofisticaram a ponto de realizarem, em parte, aquilo que o movimento surrealista propunha como a
vanguarda da arte, a “travessia do fantasma”. Certas técnicas publicitérias eliminaram a possibilidade de
se fazer uma critica ao seu poder manipulador, provando que “ndo se alcanga o Real levantando o véu
do fantasma para se confrontar a dura realidade” (ZIZEK, 2006, p. 14).

A concepgdo de fantasma, em psicanalise, € complexa, remontando a Freud, que, segundo Melman
(2003, p. 203), acreditava que

[...] o(s) fantasma(s) designa(m) um roteiro que se representa, implicando um ou varios personagens, e
que pdoe(m) em cena um desejo, de maneira disfarcada em maior ou menor grau. Os fantasmas vao das
fantasias imaginarias conscientes que nos sdo facilmente acessiveis as representagdes inconscientes que
organizam nossa realidade psiquica.

Lacan da continuidade a construgdo freudiana propondo a nogdo de “fantasma fundamental. Este
corresponde a maneira como o sujeito responde ao que supde que 0s primeiros outros esperam dele
[...] o fantasma fundamental vai constituir, para o sujeito, a moldura da janela através da qual ele
apreende o mundo” (MELMAN, 2003, p. 203). A questdo colocada por Zizek (2006) é que certos
anuncios comerciais contemporaneos acabam por chegar muito proximo da “cena fantasmatica”,
revelando uma perspectiva aparentemente critica e, com isso, assumindo a fungdo de uma abordagem
também critica — que esteve presente na arte surrealista, por exemplo — sem, contudo, resultar em uma
transformacao da realidade social.

Tal colocagao faz sentido, ja que a formulagdo frankfurtiana da “psicologia social perversa” se estruturou
no interior de uma critica ao conceito tradicional de ideologia. Segundo Adorno e Horkheimer (1973), na
sociedade de consumo de massas, ja ndo seria mais possivel se afirmar a ideologia como “falsa
consciéncia”, pois isso requeria um certo fundo de verdade nas proposicdes ideoldgicas, como as
contidas nos ideais liberais burgueses do século XIX. Por outro lado, “a tendéncia inata da ideologia da
cultura de massa”, segundo os autores, poderia ser resumida em uma frase: “converte-te naquilo que
és” (ADORNO; HORKHEIMER, 1973, p. 202). O sentido dessa frase remete a idéia de que “a ideologia ja
ndo garante coisa alguma, salvo que as coisas sao o que sao” (ADORNO; HORKHEIMER, 1973, p. 203).
O fato de a realidade se tornar ideologia de si mesma levou os autores a constatarem que os homens
passaram a enxergar através do seu véu, bastando, portanto, “um pequeno esforgo para se livrar do
manto dessa aparéncia onipotente” (ADORNO; HORKHEIMER, 1973, p. 203). Mas os autores
constataram que esse esforgo parecia o mais custoso, tendo em vista que os homens, apesar de se
sentirem “pegas de um jogo”, preferiam se adaptar a essa mentira (ADORNO; HORKHEIMER, 1973, p.
202-203).

Essa constatacdo levou a paralisagdo da teoria critica, tendo em vista que a assungdo de um sujeito
totalmente capturado pelos discursos sedutores da cultura de consumo ndo deixava espacgo para a
emancipacdo que estava na base do projeto critico desses autores. Na tradigdo tedrica critica
contemporénea, autores como Slavoj Zizek langam mdo da teoria psicanalitica, a fim de explicitar por
que ndo seria possivel levantar o véu do fantasma, ao mesmo tempo em que apontam para a
possibilidade de uma critica a esse estado de coisas. Ndo seria mero acaso apontar que Zizek tem
procurado tal resposta exatamente a partir da reformulagdo do conceito de ideologia. No livro Arriscar
o impossivel (ZIZEK; DALY, 2006), propde uma inflexdo radical a construgdo tedrica de ideologia. Nao
é objetivo deste artigo discorrer sobre como isso se da, ja que seu esforco foi concentrado no resgate
histérico das relagdes de parceria e critica entre psicologia e marketing. Mas é possivel vislumbrar, na
construcdo zizekiana, uma resposta aos impasses da concepgao frankfurtiana sobre as ilusdes nas quais
0s sujeitos da cultura de consumo haviam mergulhado. Portanto, este artigo requer uma continuidade, a
de pensar os desdobramentos desse percurso na contemporaneidade.
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L A histéria do pensamento em marketing é oriunda e por vezes se confunde com a prépria histéria do
pensamento econdmico, que comegou a ganhar forma no século XVIII. Segundo o economista Carlos de
Brito Pereira (2000, p. 11), a histéria do pensamento em marketing tem suas raizes em uma divisdo
entre os pressupostos da Escola Histérica alemd - tradicionalmente historicista, e que “concebia a
ciéncia econdmica como uma historiografia e como uma sociologia” - e da Escola Neoclassica, que era
basicamente tedrica e conceitual, da qual Alfred Marshall se destaca como principal autor ao final do
século XIX. Segundo Pereira, o marketing surge como disciplina académica por influéncia da Escola
Histdrica alemd, cujo principal expoente foi Gustav Schmoller, que era professor na Universidade de
Berlim, onde foram estudar varios economistas norte-americanos, no periodo 1870-1880. Os
economistas formados na tradigdo da Escola Histdrica alema influenciaram um pensamento préprio ao
marketing, que se contrapunha aos pressupostos epistemoldgicos da Teoria Neoclassica. Para os
propositos deste artigo, convém lembrar que tais pressupostos estavam baseados em uma visdo de
homem - o homo oeconomicus - que buscava “satisfazer o interesse individual racionalmente” (SLATER,
2002, p. 49, grifo no original). Foi contra esse pensamento baseado em uma “racionalidade formal” que
o marketing postulou sua separagdo da ciéncia econémica, lancando mdo de um outro corpo de
pensamento presente nas ciéncias humanas, dentre as quais, a psicologia. Assim, embora neste artigo
seja discutido mais o campo do marketing ja como disciplina propria e consolidada, optou-se por manter
o termo “histéria do pensamento” a fim de deixar claro como a interlocugdo com a psicologia é parte
desse debate epistemoldgico mais amplo.

2 0 termo em inglés advertising sera utilizado conforme descrito pelo dicionadrio da American Marketing
Association (AMA): a veiculacdo de anlncios e mensagens persuasivas no tempo ou espagco comprados
em qualquer media de massa pelas empresas, organizagdes ndo governamentais, agéncias do governo e
individuos que procuram informar e/ou persuadir membros de um particular nicho de mercado ou
audiéncia acerca de seus produtos, servigos, organizagdes ou idéias. Disponivel
em:<http://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx>. Acesso em: 16 set. 2008. Manteve-
se o termo em inglés porque ndo ha uma tradugdo exata para o portugués, que costuma usar
advertising e propaganda como sindnimos. Tomando por base o referido dicionario, consta a seguinte
definigdo de propaganda: “as idéias, informagdes, ou outro material comumente disseminado pela media
em um esforgo de convencer as pessoas sobre uma dada doutrina ou ponto de vista”. A esse respeito,
ver Simdes (2006).

3 Esta e as demais citagBes de originais em lingua estrangeira foram livremente traduzidas para este
artigo.

4 Esta e as demais citacdes de originais em lingua estrangeira foram livremente traduzidas para este
artigo.

> Termo em marketing para gerenciamento das politicas do macroambiente. Segundo Dawson (2005, p.
117), a reorganizacdo do ambiente do potencial consumidor ndo é suficiente para uma atuagdo eficiente
do marketing. Tendo em vista que as pessoas sdo constantemente influenciadas e conectadas a infra-
estruturas publicas, a manipulacdo das politicas publicas também se torna uma questdo central para o
marketing.

8 Ver nota 2 acima.

” Disponivel em: <http://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx>. Acesso em: 16 set.
2008.

8 Segundo Ries e Ries (2000), publicidade faz-se ao se conseguir gerar noticias favoraveis de um
produto ou de uma marca na midia, ou seja, quando a midia fala bem de algo ou alguém, o que gera
muito mais credibilidade junto ao publico do que a veiculagdo de um anuncio comercial (advertising).
Trata-se de se criar acontecimentos que fagam com que um determinado produto ou marca aparegam
em meio aos dados de “realidade”. Dai Bernays ser considerado o pai do spin, fenOmeno que consiste
em produzir um evento ou uma idéia, apresentando-o como sendo melhor do que na realidade.
Entretanto, a dificuldade de se pensar as interfaces do trabalho de relagdes publicas com a publicidade
ou propaganda advém do fato de que a propaganda é tida como instrumento de um dado sistema
politico — dai o termo usual “propaganda de Estado” -, enquanto a publicidade seria mais comercial. E
exatamente esta confusdo de termos que clarifica o ponto em questdo aqui: o que se pretende mostrar
é que a propaganda de Estado (ou politica) pode ser - e foi - feita com a chancela do mercado e que
isso teria comecado a partir da formacdo da cultura de consumo, quando houve um esforgo conjunto (do
governo e de empresas) em implantar um novo modo de vida e de mentalidade, baseados no
consumismo. Essa perspectiva ficou mais clara depois da publicacdo, péstuma, do curso de Foucault
(2007) - Nacimiento de la biopolitica -, na qual o autor discorre sobre o nascimento do
neoliberalismo como um tipo novo de capitalismo, demonstrando claramente como, além de uma
formagdo econ6mica, o capitalismo também é uma forma de governo. E cada vez mais se governa fora
do Estado.

9 Qutro aspecto da época na qual Bernays escreve é a profunda preocupacdo com o higienismo - dai a
referéncia ao fisiologista como uma autoridade central da época - como produto de uma era
progressista em busca de seguranga e pureza dos alimentos.

10 Ccabe mencgdo a Pendergrast (1993, p. 152), quando o autor nos diz que “de muitas maneiras, a Coca-
Cola representava as grandes empresas da década de 1920 - a era dos primeiros administradores
profissionais, que confiavam cada vez mais em advogados, especialistas em relacdes publicas,
pesquisadores de mercado, psicélogos e publicitarios”.

1 The century of the self, documentério produzido pela BBC, em 2002, que explora a histdria da
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formacgdo da cultura de consumo norte-americana e demonstra a relagdo entre mercado e politica, por
meio dos usos da psicologia.
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