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RESUMO

Este artigo tem como objetivo promover uma reflexdo acerca do processo de
construcao da realidade a partir da articulagdo entre conceitos das Relagdes
Publicas, da Sociologia e da Psicanadlise. Para isso, foram analisadas duas
campanhas desenvolvidas por grandes empresas - Nestlé e Lucky Strike - que
tiveram éxito em promover mudangas de comportamento em seus publicos-alvo a
partir do engendramento de desejos. Com isso, identificou-se que & possivel criar
conexdes profundas com os sujeitos a fim de influenciar comportamentos e modos
de pensar. Por fim, o artigo propde uma reflexdo a respeito de como tais estratégias
poderiam ser utilizadas de maneira justa e ética para promover causas sociais por

meio da Comunicagao de Causas.

Palavras-chave: Relagbes Publicas; Sociologia; Psicanalise; Realidade; Desejo;

Pulsao; Causas sociais; Comunicacao de causas.



ABSTRACT

This article aims to promote a reflection about the process of construction of reality
from the articulation between concepts of Public Relations, Sociology and
Psychoanalysis. For this, two campaigns developed by large companies were
analyzed - Nestlé and Lucky Strike - that were successful in promoting behavior
changes in their target audiences based on the engendering of desires. To this end, it
was identified that it is possible to create deep connections with the subjects in order
to influence behaviors and ways of thinking. Finally, the article proposes a reflection
on how such strategies could be used in a fair and ethical way to promote social

causes through Communications for Good.

Keywords: Public relations. Sociology. Psychoanalysis. Reality. Desire. Drive. Social

causes. Communications for Good.
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Introdugao

Nao existe apenas uma realidade unica e universal. De acordo com Berger e
Luckmann (2004), sua constituicdo se da a partir de elementos diversos, tais como
estrutura social, trajetérias e aspectos advindos das socializagbes primarias e
secundarias. Somados e articulados entre si, tais elementos tém papel fundamental
na constituicdo do sujeito, uma vez que influenciam em sua forma de interpretar o
mundo. Nesse sentido, o sujeito simultaneamente exterioriza seu ser no mundo
social e interioriza o mundo social em seu ser como realidade objetiva (BERGER,
LUCKMANN, 2004). A percepgdo dos fatos considerados reais é, portanto,
condicionada por sentidos subjetivos.

Estes elementos estruturantes da realidade também sao condicionados por
estratégias criadas para influenciar e moldar os desejos dos sujeitos e seu modo de
pensar e agir, visando atingir um objetivo comum. No caso de grandes empresas,
este objetivo costuma ser o lucro. No caso de politicos, os votos. Independente de
qual seja o objetivo final, o que se pretende é ditar comportamentos.

Alguns campos de conhecimento desempenham papel fundamental neste
processo de criagcao da realidade, como é o caso das Relagdes Publicas. Tal campo
de atuagdo, se bem articulado com conceitos da Sociologia e da Psicanalise,
permite a criagdo de conexdes profundas com determinado grupo social,
favorecendo a modelagem de padrdes sociais.

Este artigo propbée uma andlise critica a respeito da articulagdo entre
conceitos das Relagbes Publicas, da Sociologia e da Psicanalise a partir do estudo
de caso de duas campanhas desenvolvidas por grandes empresas. Tanto a Nestle,
com a chegada do Leite Moga ao Brasil, quanto a Lucky Strike, com a insergédo das
mulheres em seu leque de consumidores, tiveram éxito em promover mudancas de
comportamento em seus publicos-alvo a partir do engendramento de desejos.

Para isso, no primeiro capitulo é descrita a historia do Leite Mocga e sua
chegada no Brasil, em dialogo com o contexto da urbanizagdo que marcou a época,
refletindo sobre como tal cenario foi utilizado de maneira estratégica pela Nestlé
para posicionar seu produto no mercado brasileiro. Da mesma forma, o segundo
capitulo aborda o caso de como a Lucky Strike, também em consonancia com o

contexto psicossocial da época, posicionou seus cigarros perante o publico feminino.



Na sequéncia, o artigo reflete sobre a nogéo da realidade e sua subjetividade,
tratando de como elementos relacionados a estrutura social, trajetérias e aspectos
advindos das socializagdes primarias e secundarias tém papel fundamental na
constituigdo dos sujeitos, influenciando sua forma de interpretar a realidade.

Por fim, é feita uma analise sobre o papel das narrativas para o
engendramento de desejos, tragando um paralelo entre os casos da Nestlé e Lucky
Strike e as estratégias de Relagcbes Publicas que, utilizadas em articulagdo com
conceitos da Psicanalise e Sociologia, foram capazes de criar conexdes profundas
com seus publicos-alvo, ditando comportamentos.

Nas consideragdes finais, o artigo provoca uma reflexdo acerca de como
campanhas de Relagdes Publicas baseadas em estratégias sociopsicanaliticas
poderiam ser utilizadas de maneira ética e responsavel pela Comunicacdo de
Causas no Brasil, contribuindo para o impulsionamento e efetividade de causas

sociais.

Das trincheiras para o lar

A chegada do Leite Moga no Brasil foi um dos casos escolhidos para ilustrar
como o processo de engendramento de desejos acontece na pratica a partir de uma
estratégia de Relagdes Publicas. Para tanto, uma elucidagdo a respeito da origem
deste produto se faz necessaria.

A historia do leite condensado teve inicio no século XIX, na Europa, diante do
incipiente processo de urbanizagdo que colocou em xeque a maneira tradicional de
cultivo (OLIVEIRA, 2010). De acordo com Oliveira (2010), com as cidades
aumentando cada vez mais em tamanho e densidade populacional, a distribuicdo de
alimentos n&o poderia mais atender as novas demandas que surgiram e, por isso,
novas formas de alimentagdo, produgdo e armazenamento tiveram inicio neste
periodo.

A ascensao do leite condensado, entretanto, se deu num contexto de guerra,
tendo sido amplamente utilizado por soldados devido a sua durabilidade e facilidade

de transporte.

O sucesso de sua criagdo seria reconhecido a partir de 1861, durante a
Guerra de Secessdo, evento que gerou uma demanda crescente por



alimentos nutritivos, energéticos e que pudessem ser facilmente
transportados até as trincheiras. (OLIVEIRA, 2010, p. 84).

Como indicado em Oliveira (2010), os primeiros carregamentos de leite
condensado chegaram ao Brasil por volta de 1890, sob o nome de Milkmaid. Antes
disso, o produto era produzido na Europa pelas empresas Anglo Swiss Condensed
Milk Co. e Nestlé, levando o nome de La Laitiére. A primeira embalagem ja contava
com a imagem da camponesa, tal como conhecemos hoje. A dificuldade para
pronunciar o nome em inglés fez com que o produto ficasse conhecido no Brasil
como “o leite da moga”, em referéncia a imagem do rétulo. O termo acabou
cunhando a marca oficial no pais.

Finalmente, em 1921, a Nestlé abriu sua primeira fabrica em solo brasileiro,
em Araras, Sdo Paulo (OLIVEIRA, 2010). Logo, mas n&o por acaso, conquistou o
consumidor brasileiro ou, mais especificamente, a consumidora brasileira.

De acordo com Maluf e Mott (2006), um discurso ideolégico vigoroso marcou
o periodo, reforcando a ideia de que as mulheres precisavam cumprir com maestria
seus papéis de mae, esposa e dona de casa. Amplamente reforcado pelas principais
instancias sociais, tais como igrejas, Estado e imprensa, esse discurso contribuiu
para cristalizar padrbes comportamentais e papeis sociais da época.

Além da latente pressdo por serem donas de casa exemplares, essas
mulheres passavam também por um processo de valorizar, aceitar e incorporar os
elementos da vida urbana que se instalava, incluindo novos habitos e produtos
alimentares. Foi, portanto, neste grupo social que a Nestlé encontrou uma janela de

oportunidades, definindo-o como o principal publico-alvo para o Leite Moca.

Habitos alimentares formados desde o inicio da colonizagédo sofrem
alteragbes significativas nesse novo cenario urbano. Alteragdes sutis
em um primeiro momento, sobretudo por pertencerem a esfera
domeéstica, mas que atingem uma dimensao maior quando olhamos o
crescimento da industria de alimentos e todo o arsenal de servigos de
marketing criado para conquistar seus consumidores. (OLIVEIRA,
2010).

Para posicionar o Leite Moga no Brasil, a empresa buscou mais do que
reforcar a qualidade do produto e aumentar as vendas. Antes, o tornou necessario.
Primeiro, a empresa investiu em reforgcar e posicionar a alimentagao industrial como
superior a natural. O Leite Mocga, portanto, passou a ser considerado um substituto

ao leite materno, n&o apenas por uma questao de gosto, mas por uma questao de
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seguranga. Era necessario utiliza-lo para proteger aqueles que amamos - nossas
familias.

Em seguida, a empresa investiu em criar confianga e relacionamento com
essas mulheres. Para tanto, passou a produzir e distribuir cartilhas que ensinavam
sobre a vida urbana - ainda tdo nova e assustadora -, juntamente com receitas que
levavam, é claro, o Leite Moca. Diante desta nova realidade, as tradicionais receitas
de familia, muitas vezes herdadas de suas maes ou avds, se tornavam obsoletas,
uma vez que demandavam o investimento de um tempo que ja ndo dispunham como
anteriormente. As cartilhas, portanto, chegaram em boa hora. Os materiais também
eram enviados a professoras de culinaria, que recebiam em suas casas produtos,
receitas e cursos.

Assim, foi-se criando uma grande rede de articulagdo entre mulheres urbanas
da classe média, donas de casa que passavam a se sentir parte de algo maior: uma
rede de iguais com as quais se identificavam.

Aos poucos, mas nao por acaso, a Nestlé entrou definitivamente nos lares
brasileiros. Nao era s6 uma empresa que vendia leite condensado: a marca se
tornava um simbolo de seguranca e de confianga para essas mulheres. Em suas
cartilhas de receita e na imagem da camponesa estampada pelas latas na despensa
encontravam informagdes nutricionais que consideravam qualificadas e de
confianga, além de receitas de bolos, pudins e brigadeiros. Os materiais eram
também utilizados como diarios pessoais, nos quais escreviam seus anseios e
insegurangas (COELHO; PERES, 2021).

Foi desta forma que a estratégia da Nestlé para posicionar o Leite Moga no
mercado brasileiro foi muito além da publicidade convencional, com anuncios e
propagandas. A empresa se mostrou como uma das empresas mais habilidosas em
utilizar estratégias de Relagdes Publicas para, mais do que promover um produto,

condicionar habitos. De acordo com Coelho e Peres (2021, s/p):

A Nestlé, pelo menos a Nestlé do Brasil, talvez tenha sido a empresa
mais habilidosa na exploragdo dos medos surgidos da urbanizagao e
do discurso cientifico. A ideia de que uma alimentagao industrial é
superior € de que existe um corpo constantemente em risco
(especialmente o corpo do bebé) foi nutrida com carinho e dinheiro.

Assim, a empresa deixou de representar uma mera marca, para se tornar um

elemento social de elevado valor emocional na vida das mulheres urbanas da classe
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média brasileira. Para além de vender leite condensado, ela se tornou capaz de
mobilizar insegurangas e medos relacionados a familia, ao amor e a identidade.
Embora o exemplo da Nestlé seja emblematico, outras empresas também
acumulam em sua histéria casos bem-sucedidos de campanhas que foram capazes
de ditar comportamentos e interferir em padrdes sociais. E o caso da Lucky Strike,
que desenvolveu uma estratégia de Relagbes Publicas capaz de posicionar seus
cigarros no mercado feminino embora, naquela época, a pratica por parte das

mulheres ainda nao fosse socialmente aceita.

Um trago de liberdade

No final do século XIX, fumar era um habito predominantemente masculino
(RIBEIRO; LONDERO, 2017). De acordo com Leal, Filho e Rocha (2016, apud
APPERSON, 1919; RUDY, 2005), o ato era uma pratica de sociabilidade restrita aos
homens e carregava consigo uma referéncia marcada de masculinidade, expressa

tanto no sentido social, quanto no sentido espacial.

[...] o momento do fumo separava homens e mulheres, promovendo
uma organizagao do espago que tanto refletia quanto engendrava os
papéis sociais de cada género: apds um jantar, enquanto elas iam
para a cozinha preparar a sobremesa, eles fumavam em seus
escritérios. As mulheres ndo apenas deviam abster-se do fumo; elas
também nado deviam sequer estar nos mesmos lugares em que os
homens fumavam (LEAL, FILHO, ROCHA, 2016, p. 53).

Como afirma Amos e Haglund (2000), o tabagismo feminino no século XIX
estava associado a falta de moral e ao comportamento sexual duvidoso, sendo
associado a pornografia e a prostituicdo. O cigarro, portanto, criava fronteiras de
comportamento e papeéis sociais entre os géneros.

Os primeiros sinais de quebra deste tabu comegaram a despontar no inicio do
século XX, periodo que coincide com o inicio da primeira onda feminista, conforme
apontam Leal, Filho e Rocha (2016). Iniciada na Inglaterra e propagada
posteriormente para diversos outros paises, 0 movimento caracterizou-se pela luta
das mulheres por direitos civis, tendo como principal reivindicacdo o acesso ao voto
(RAGO, 1995).

O processo de emancipagao feminina trouxe consigo a entrada das mulheres

no mercado de trabalho e, consequentemente, sua independéncia financeira (LEAL,
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FILHO, ROCHA, 2016). Do mesmo modo, a industria da publicidade se desenvolvia
e dava inicio as pesquisas de mercado (AUCAR, 2016). Aos poucos, as mulheres
eram tragadas pela industria de consumo.

Este mesmo periodo também foi marcado pelo advento dos meios de
comunicagdo, em especial nos Estados Unidos. Por meio deles, o estilo de vida

norte-americano se disseminava, passando a incluir as mulheres em seus anuncios.

Tais discursos midiaticos propalavam a emergéncia de uma “nova
mulher’, nascida, crescida e fortalecida pelas lutas anteriores de
emancipagao politica, econdmica e sexual. Aquele modelo da mulher
norte-americana moderna desafiava tanto o velho estilo de vida
patriarcal quanto o novo estilo de vida coletivista; tinha menos a ver
com uma bandeira politica, no sentido tradicional, do que com sua
representacdo na moda, no cinema e, especialmente, na publicidade
(LEAL, FILHO, ROCHA, p. 56. 2016).

Conforme descrito em Cott (1998), os anuncios publicitarios da época
reforcavam a ideia de que comprar era uma questdo de escolha e um processo que
permitia as mulheres exercerem sua racionalidade e autonomia. Diante deste novo
fendmeno social e mercadolégico no qual o consumo se tornava ordenador da vida
moderna, “o cigarro passa a ser inscrito na vida da mulher em um posicionamento
proximo a rebelido contra costumes ultrapassados e luta por liberdade” (LEAL,
FILHO, ROCHA, 2016, p. 57).

O rompimento do confinamento das mulheres no lar e seu ingresso no
mercado de trabalho as colocou na mira da industria de cigarro. Aos poucos, elas
foram se tornando adeptas ao habito, que carregava consigo um sabor especial de
independéncia e emancipagcdo, conforme descrito em 1916 pela revista
norte-americana Atlantic Monthly (apud BRANDT, 1996).

De acordo com Brandt (1996, p. 64), havia uma contradigdo presente nesta
recém-surgida relagdo da mulher com o cigarro: “[...] enquanto fumar simbolizava se
rebelar contra as convengbes sociais, a0 mesmo tempo, representava a
conformidade aos principios da crescente cultura do consumo”.

Foi neste contexto de dualidade que a American Tobacco Company,
fabricante dos cigarros Lucky Strike, contratou Edward Bernays para alavancar suas
vendas e seguir prosperando em meio a crise de 1929 (DUARTE, PARMEGIANNI,

2017). Sobrinho de Sigmund Freud, Bernays é considerado o pai das Relacgbes
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Publicas e ja havia trabalhado anteriormente nos Estados Unidos, na campanha de
convocacgao de soldados para a guerra.

Encontrando na recém-surgida mulher moderna uma fatia ainda inexplorada
de mercado, Bernays criou uma campanha que transformou o cigarro em simbolo de
libertacado para as mulheres (AMOS e HAGLUND, 2000; BRANDT, 1996).

De acordo com o documentario O Século do Ego (2002), produzido pela BBC,
todos os anos Nova lorque é sede do Easter Sunday Parade, um tradicional desfile
festivo realizado no domingo de Pascoa e que reune milhares de pessoas. Bernays
convocou um grupo de mulheres para marchar neste desfile, sob o lema da
liberdade. No lugar de cartazes, as jovens levavam cigarros escondidos sob suas
roupas para que, de maneira teatral, em meio a milhares de pessoas, todas
acendessem seus cigarros.

Para atrair a opinido publica, Bernays havia informado a midia que um ato
nomeado de Torches of Freedom (“tochas da liberdade”, em tradugéao livre) estava
previsto para acontecer. Desta forma, garantiu repercussao, registro fotografico e
ampla disseminagdo do assunto ndo apenas nos Estados Unidos, mas na imprensa
internacional.

A partir dali, a Lucky Strike viu suas vendas alavancarem. Por meio de um ato
simbdlico carregado de representacdes e significados implicitos, o ato de fumar se

tornava aceitavel para as mulheres.

A construcgao da realidade

Os casos acima descritos sdo exemplos de como o mercado capitalista se
baseia em fatores sociais e psicanaliticos ndo apenas para vender produtos, mas
também para condicionar habitos e modos de vida. A partir de uma determinacao de
publico-alvo especifico, a Nestlé e a Lucky Strike provaram que € possivel criar
conexdes profundas com determinados grupos sociais a partir da identificacdo de
seus maiores anseios e desejos.

Para que fosse possivel criar essas conexdes, as estratégias de Relagdes
Publicas adotadas devem levar em conta o contexto social e a realidade vivida pelo
seu publico-alvo. Somente desta maneira torna-se possivel criar identificagao, termo
utilizado para designar aquela que seria a forma mais antiga de lago afetivo com o

outro. De acordo com Roudinesco e Plon (1998), por meio deste processo
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psicoldgico o sujeito assimila um aspecto, caracteristica ou atributo de outro sujeito,
de modo a toma-lo como modelo ou ideal.

A realidade, porém, ndo € unica e individuos de uma mesma sociedade a
interpretam de forma subjetiva. Para Berger e Luckmann (2004), a constituicdo da
realidade se da a partir de elementos diversos, tais como estrutura social, trajetorias
e aspectos advindos das socializagdes primarias e secundarias. Somados e
articulados entre si, tais elementos tém papel fundamental na constituicao do sujeito,
uma vez que influenciam em sua forma de interpretar o mundo.

Segundo os autores, “a vida cotidiana apresenta-se como uma realidade
interpretada pelos homens e subjetivamente dotada de sentido para eles na medida
em que forma um mundo coerente” (BERGER; LUCKMANN, 2004, p. 35). Cada
sujeito, portanto, interpreta a vida social a partir de atributos inerentes a sua
trajetéria, passando por questdes relacionadas a familia, classe social, raga, género,
acesso a educagao, religido, entre outros. Tal aspecto subjetivo da interpretacao da
realidade é influenciado por fatores intrinsecos e extrinsecos ao sujeito. Nesse
sentido, o sujeito simultaneamente exterioriza seu ser no mundo social e interioriza o
mundo social em seu ser como realidade objetiva (BERGER, LUCKMANN, 2004). A
percepcao dos fatos considerados reais €, portanto, condicionada por sentidos
subjetivos.

O conceito de habitus, cunhado por Bourdieu, abre caminho para a reflexao
acerca da relagdo entre os condicionamentos sociais exteriores e a subjetividade
dos sujeitos. Para o autor, o habitus € "um sistema de disposi¢des duraveis e
transponiveis que, integrando todas as experiéncias passadas, funciona a cada
momento como uma matriz de percepgdes, de apreciacbes e de acdes [...]"
(BOURDIEU, 1983, p. 65). Seria o habitus, portanto, uma espécie de mediagéo entre
fatores exteriores ao sujeito e aqueles que Ihe sao internos.

Independentemente de qual seja essa realidade, o ser humano vive em uma
constante busca pela felicidade. Ao longo de toda sua vida, busca nao apenas ser
feliz, mas a auséncia de sofrimento e desprazer, conforme descrito por Freud em
seu classico “O Mal-Estar na Civilizagado” (2010). Nessa obra, Freud refere-se ao
processo civilizatério como a fonte de grande mal-estar social, uma vez que, para
viver em sociedade, torna-se necessario indubitavelmente abdicar parte de nossas
pulsdes de forma a viabilizar a convivéncia social. A felicidade, portanto, n&o seria
atingivel (DA SILVA; VAZ, 2017).
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O que chamamos de felicidade no sentido mais restrito, provém da
satisfacdo (de preferéncia, repentina) de necessidades represadas em alto
grau, sendo, por sua natureza, possivel apenas como uma manifestagcao
episddica. Quando qualquer situagdo desejada pelo principio de prazer se
prolonga, ela produz tdo somente um sentido de contentamento muito ténue
(FREUD, 1930 apud LIMA, 2007, p.16).

De acordo com o principio de prazer, a felicidade é definida como a satisfagao
imediata e pontual de estimulos represados pelo sujeito (FREUD, 2010), processo

este que se da a partir do Outro. Busca-se um objeto externo que possa

proporcionar satisfagao: um objeto de desejo. (DA SILVA; VAZ, 2017).

A felicidade, no reduzido sentido em que a reconhecemos como possivel,
constitui um problema da economia da libido do individuo. Nao existe uma
regra de ouro que se aplique a todos: todo homem tem de descobrir por si
mesmo de que modo especifico ele pode ser salvo. Todos os tipos de
diferentes fatores operardo a fim de dirigir sua escolha. E uma questdo de
quanta satisfagéo real ele pode esperar obter do mundo externo, de até onde
€ levado para tornar-se independente dele, e, finalmente, de quanta forca
sente a sua disposicdo para alterar o mundo, a fim de adapta-lo a seus
desejos. (FREUD, 1927-31, p. 47).

Para que seja interpretada, a realidade passa por um processo de
decodificagdo por meio do qual fatos sociais ganham formas, contornos, sao
nomeados e tornam-se passiveis de interpretacdo. Tal processo de apreensao so6 €
possivel por meio da linguagem (VON HUNTY, 2020), sendo este, portanto, um dos
principais elementos estruturantes da realidade.

De acordo com Von Hunty (2020), a realidade nao pode ser em si
experienciada, mas tem a sua experiéncia mediada por alguma ferramenta, como o

discurso, por exemplo. Nesse sentido, Berger e Luckmann afirmam:

Apreendo a realidade da vida diaria como uma realidade ordenada. Seus
fendmenos acham-se previamente dispostos em padrées que parecem ser
independentes da apreensdo que deles tenho e que se impdéem a minha
apreensdo. A realidade da vida cotidiana aparece ja objetivada, isto é,
constituida por uma ordem de objetos que foram designados como objetos
antes da minha entrada na cena.

A linguagem, portanto, determina a ordem e o sentido da realidade e da a ela
significado (BERGER e LUCKMANN, 2004).
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Laborando narrativas, engendrando desejos

As teorias psicanaliticas de Jacques Lacan podem ser utilizadas para
relacionar tais aspectos do desejo com as estratégias narrativas empregadas pelas
Relagbes Publicas. Segundo o autor, o desejo ndo possui um objeto natural, mas € a
manifestacdo de um vazio que consome objetos nomeados pela linguagem
(BULHOES; MANTELLO, 2019). Neste sentido, entendendo a linguagem como esta
forga-motriz, o papel das narrativas torna-se fundamental para o engendramento de

desejos.

Na propaganda, o desejo acontece da seguinte forma: o sujeito elege objetos
que, de alguma forma, e apenas no seu inconsciente, tem alguma ligagéo
com um prazer erético anterior. Contudo esses objetos jamais proporcionardo
a satisfagcdo de seu desejo de retornar ao estado de prazer do passado,
entdo, ele busca outro objeto e se submete num ciclo ininterrupto enquanto
pensarmos num sujeito pensante. A propaganda, destarte, encarrega-se de
oferecer, sucessivamente, objetos do desejo dos consumidores (COSTA,
2011, p. 170).

As empresas foram umas das primeiras a utilizar conceitos da Psicanalise
para compor suas estratégias de Relagdes Publicas. Sem deixar de lado o contexto
social da época, os casos descritos no capitulo um deste artigo exemplificam como
tais estratégias se articulam com os conceitos de desejo dos sujeitos, dando forma a

realidade e condicionando habitos e modos de pensar.

A Nestle, por exemplo, chegou ao Brasil diante do contexto da urbanizacgao,
periodo que ndo apenas marcou O inicio de uma série de transformacdes
socioespaciais e de uma reorganizagdo do territorio brasileiro, como também
impulsionou transformagdes no modo de vida dos cidadaos e cidadas. Ao mesmo
tempo, a sociedade impunha cada vez mais as mulheres a pressao pelo
cumprimento de seus papéis sociais, demandando uma performance exemplar de
donas de casa, maes e esposas.

Essas mesmas mulheres que sofriam de tal pressao social viam diante de
seus olhos o surgimento de novos produtos, habitos e possibilidades. O mundo la
fora se transformava e comecava a trazer essas mudangas para dentro de seus
lares. A urbanizacdo, portanto, mostrou-se como o cenario ideal para a imposicao de
novos habitos e modos de pensar. Neste sentido, pode-se dizer que a estratégia

primeira da Nestlé nao foi a de vender um produto com base em uma necessidade
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latente de seu publico-alvo. Ao contrario, a empresa se aproveitou do contexto
psicossocial da época para criar uma demanda.

Alguns elementos da estratégia adotada pela empresa merecem destaque.
Os canais de comunicagao utilizados ganharam um toque de inovagéo e ousadia.
Para além da publicidade convencional, foram identificados espagos de relevancia
nos quais tais mensagens poderiam ser veiculadas. Exemplo disso sao os livros de
receitas que, amplamente utilizados por essas mulheres no dia a dia, foram
escolhidos para estampar imagens de divulgacao, receitas com base de Leite Moca
e, principalmente, as mensagens-chave da campanha, que reforgavam a suposta
soberania do Leite Moca ao leite materno natural para bebés e a ideia de confianca
e protecédo que o produto entregava as familia, conforme representado pela figura 1.

A Nestlé também pode ser considerada pioneira na utilizagdo do conceito de
rede social, ainda que em formato offline. A empresa passou a distribuir cartilhas
que nao apenas traziam receitas com Leite Moga, como também ensinavam sobre a
nova vida urbana. Ao enviar o material para essas donas de casa de classe média,
criava-se uma rede de identificagcdo da qual elas queriam fazer parte. Afinal, ali
encontravam informagdes produzidas e direcionadas para elas. Essas mesmas
cartilhas eram também enviadas para professoras de culinaria, juntamente com

produtos, receitas e cursos - um pioneiro trabalho com influenciadores.
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Figura 1: os livros de receitas da Nestlé aliaram receitas com base de Leite Moga as principais

H 1
mensagens-chave reproduzidas pela empresa.

As narrativas utilizadas também merecem destaque. Nenhum texto, frase ou
palavra foi empregado em vao. Cada detalhe foi pensado de modo a se relacionar e
se conectar com a realidade de seu publico-alvo, que vivia sob presséo social para
uma melhor performance e inseguranga diante da nova vida urbana que se imr.n-mha.
Pode-se dizer que manter a seguranga da familia foi o objeto de desejo utilizado
pela Nestlé em suas agdes, sendo a utilizagdo do Leite Mogca um produto'q.ue
prometia abrir as portas para a realizagdo deste desejo. Os cartazes publicitarios
eram dirigidos exclusivamente a essas mulheres, levando normalmente a palavra
“senhora”, e eram compostos por mensagens que atacavam exatamente afqueles
pontos de maior inseguranga para elas: cuidados com a familia aliados a uma

comida gostosa. Neste sentido, a Nestlé buscou posicionar o Leite Moga como um

produto de extrema confianga e credibilidade.
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Figura 2: Pega publicitaria da Nestlé no Brasil, exaltando o Leite Moga como substituto ideal para a

amamentacgédo de bebés.?

Uma vez que a empresa entendeu de maneira profunda o contexto
psicossocial de seu publico-alvo, foi capaz de produzir textos com um tom de
proximidade que mais pareciam um dialogo direto e pessoal com a interlocutora a
partir de narrativas que abordavam questdes latentes destas mulheres diante do
novo cenario de transformag¢des advindas da urbanizagdo. Compondo o conjunto de

comunicagao visual e textual, os cartazes traziam também imagens de mulheres e

2 COELHO, Luisa; PERES, Jodo. Como a Nestlé se apropriou das receitas brasileiras (ou de como
viramos o pais do leite condensado). O Joio e o Trigo. 8 de abril de 2021. Cultura Alimentar.
Disponivel em:
https://ojoioeotrigo.com.br/2021/04/como-a-nestle-se-apropriou-das-receitas-brasileiras-ou-de-como-vi
ramos-o-pais-do-leite-condensado/. Acesso em: 20 de setembro de 2021.

19



seus filhos felizes, gerando identificagédo e posicionando tal ideia como objeto de

desejo.
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Figura 3: Pega publicitaria da Nestlé no Brasil, posicionando o Leite Moga como um produto saudavel

e de confianga para as familias.?

Desta forma, o Leite Moga se posicionava como um produto essencial na

dispensa e um grande aliado da mulher brasileira de classe média.

3 COELHO, Luisa; PERES, Jodo. Como a Nestlé se apropriou das receitas brasileiras (ou de como
viramos o pais do leite condensado). O Joio e o Trigo. 8 de abril de 2021. Cultura Alimentar.
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Assim como no caso da Nestlé, a Lucky Strike objetivou inserir sua marca no
mercado de consumo das mulheres. A0 mesmo tempo em que a emancipacao
feminina ganhava forga e propiciava a insercao delas no mercado de trabalho, ainda
prevalecia a crenga de que o género feminino era inferior ao masculino. Diante deste
contexto social em transformacgéo, o ideal de liberdade e emancipacdo se tornava
cada vez mais desejado pelas mulheres.

Com o publico feminino adquirindo cada vez mais independéncia financeira e
liberdade, a empresa tabagista entendeu que precisava mais do que publicizar o
produto: era preciso contribuir para quebrar o tabu de que as mulheres ndao podiam
fumar. Vale lembrar que este periodo datava o inicio da primeira onda feminista,
caracterizada pela luta das mulheres por direitos civis. Assim, a estratégia de
Edward Bernays foi desenvolvida tendo em vista o contexto social da época, indo
além da publicizagdo do produto e promovendo a ideia de que fumar, além de aceito
socialmente, deveria ser considerado “desejavel, moderno e feminino” (LEAL,
FILHO, ROCHA, p. 58. 2016), além de um ato de rebeldia contra os costumes da
época. Tais caracteristicas, portanto, posicionaram-se como objeto de desejo destas
mulheres.

A passeata organizada durante o desfile Easter Sunday Parade reflete bem
esta articulagdo da estratégia com o contexto social. Ao reunir um grupo de
mulheres para marchar em uma tradicional ac&do local exibindo de maneira
orquestrada seus cigarros Lucky Strike, o ato posicionou esta mercadoria como um
elemento que, simbolicamente, representava os ideais da época para as mulheres.
Além disso, ao avisar jornalistas de diversos jornais sobre a agao (o0 que hoje
poderia ser considerado como um “furo”), Bernays fez da imprensa uma grande
aliada de sua campanha.

E importante ressaltar o carater simbdlico atrelado @ marca, para além do
produto. Ainda que a sociedade estivesse, gradualmente, iniciando seu processo de
aceitacao do uso dos cigarros pelas mulheres, o que a marca fez foi mais do que se
apresentar como mais uma opg¢ao simpatica a elas. A Lucky Strike se posicionou
como uma marca feita para elas, tornando seus cigarros desejados por este publico.

Os anuncios publicitarios dialogavam de maneira estratégica com o publico
feminino. O slogan “It’s toasted” (“E tostado”, em tradugéo livre), em referéncia ao

modo de producdo dos cigarros, por exemplo, objetivou reforgar uma falsa ideia de
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que estes produtos eram mais saudaveis e menos nocivos em comparagao aos
demais, por conta de seu modo de producéo.

Para além da publicidade, também foram utilizadas estratégias de legitimagao
a partir do endosso de especialistas. Médicos e psicanalistas foram contratados para
apoiar o uso de cigarros da marca, participando de anuncios e escrevendo artigos
de opinido. Exatamente como hoje é feito com influenciadores, sejam eles pagos ou

nao.

20,679 Physicians

say

LUCKIES

are Zless [/'/'[fatl}zg/"

“It's toasted

Your Throat Protection against irritation against coup

Figura 4: Anuncio publicitario da Lucky Strike que reforgava o apoio de especialistas ao uso do

cigarro.*

4 BECKY, Little. When Cigarette Companies Used Doctors to Push Smoking. History. [s.d]. Disponivel

em: https://www.history.com/news/cigarette-ads-doctors-smoking-endorsement. Acesso em: 3 de
outubro de 2021.
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Destarte, e a despeito de slogans e publicidades enganosas, pode-se dizer
que o que diferenciava os cigarros Lucky Strike de cigarros similares de outras
marcas era o seu valor simbdlico. Ao consumir um Lucky Strike, consumia-se mais
do que um cigarro: tragava-se uma sensagao de liberdade, independéncia e
emancipacgao.

De acordo com Marx (2006), a sociedade capitalista criou uma relagao social
entre sujeitos e coisas. O conceito de “fetichismo da mercadoria” (MARX, 1996)
contribui para o entendimento deste fendmeno no qual “coisas” adquirem
propriedades perceptiveis e imperceptiveis aos sentidos, obtendo uma espécie de

autonomia que determina a vontade dos individuos.

Para encontrar uma analogia, dai devemos escapar para a regiao
nebulosa do mundo religioso. Aqui os produtos da cabe¢ga humana parecem
dotados de vida prépria relacionando- se uns com os outros e com os
homens em figuras auténomas. Assim se passa no mundo das
mercadorias com os produtos da mao humana. Isto eu chamo de
fetichismo, que adere aos produtos do trabalho tdo logo eles sdo produzidos
como mercadorias, e que € inseparavel, portanto, da producdo de
mercadorias. (MARX, 2006, p. 69)

Sobre isto, vale refletir sobre o conceito de pulsdo, fundamental dentro da
teoria psicanalitica. Segundo Freud (1915), a pulsdo seria o elo entre o somatico e o
psiquico, fazendo uma ligacdo entre estes dois pontos. Responsavel pela busca
incessante pela satisfagao, a pulsdao sempre se dirige a determinado objeto e tem
como uma de suas principais caracteristicas a auséncia de um objeto definido.
Sendo assim, entende-se que a pulsdo esta sempre em busca de um objeto que
satisfaga plenamente seus desejos, o que é impossivel, uma vez que o objeto
escolhido pela pulsdo é sempre incapaz de fornecer a satisfagao plena, mas apenas
uma satisfagdo parcial (FREUD, 1915). Para Freud, portanto, a pulsdo pode ser

entendida como um impulso traduzido em desejo.

Freud nos diz ainda que a pulsdo é composta por dois
representantes, sendo eles o afeto e a ideia. No seu artigo “O
Inconsciente” (1915), o autor conclui que “uma pulsdo nunca pode
tornar-se objeto da consciéncia - s6 a ideia que a representa” (p.
182). Ele chega a dizer que mesmo no inconsciente a pulsédo sé pode
ser representada por uma ideia. (FONSECA, 2009, p. 5).

Fica evidente, portanto, a forma sobre a qual a Lucky Strike atuou em

articulagdo com o modo de funcionamento do aparelho psiquico, uma vez que o
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cigarro se apresentou como o objeto de desejo e de realizagdo das pulsdes de seu
publico-alvo.

Podendo serem consideradas campanhas pioneiras, ao aliar conceitos e
técnicas da Psicanalise as Relagbes Publicas as estratégias da Nestlé e da Lucky
Strike criaram conexao emocional entre produtos ou ideias, buscando condicionar
comportamentos. Assim, percebe-se que, a partir da criagcdo de simbolos
emocionais, € possivel persuadir as massas a se comportarem, pensarem ou, ainda,

desejarem de determinada forma.®
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‘AN ANCIENT PREJUDICE
HAS BEEN REMOVED

TETLTOENGE o ettt e TPt oread the stigma of Eerianty wpen s o
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tobaccoes.

l“sm-mmvmmd'wlﬁuuhﬂdwmm
anclent p against all ‘That criticiem is no longer
justified. LUCKY STRIKE, the finest cigarotte you ever smoked, made of the choicest
MM lndﬂl:ll;w—'ll Toasted.™
“TOAS'
LUCKY STRIKE harmful w are tured
mmmmmmumm —LUCKY STRIKE'S
irritacts) from
wcmmmn-m

and coughing Thus “TOASTING" nwmmmm
mmhmn‘hm

“It's toasted” EEiiE

No Throat Irritation-No Cough. ok 10k v stes MSeE R

Figura 5: Cartaz publicitario da campanha da Lucky Strike refor¢ando a ideia de que o

preconceito em relagédo ao uso do cigarro pelas mulheres havia acabado®.

® CURTIS, Adam. O Século do Ego. Londres: BBC, 2002. DVD, P&B. Legendado.
& American Tobacco Company. Women are Free!. Digital History - Histoire Numérique. Disponivel
em :http://biblio.uottawa.ca/omeka2/imccutcheon/items/show/575. Acesso em: 3 de outubro de 2021.
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Consideragoes finais

Desprende-se que ha uma constante influéncia do mundo exterior em relagao
a interioridade de cada sujeito. Tal articulagdo tem papel condicionante na
constituicdo dos sujeitos, uma vez que interfere na regulagéo das pulsées, que séo
adiadas ou recalcadas, e, ao mesmo tempo, influencia e produz percepcoes, ideais
e desejos de acordo com as normas sociais vigentes em determinada sociedade.

Nesse sentido, aspectos como a cultura, a classe social, o acesso a
educacao, género, raca e diversos outros fatores particulares de cada sociedade
apresentam-se como instancias repressoras e, a0 mesmo tempo, produtoras de
desejos e ideais de constituigdo do eu, tendo na linguagem um meio de expressao e
apreensao do mundo.

A partir da analise de casos de grandes empresas como a Nestlé e a Lucky
Strike, este artigo buscou analisar como campanhas de novos produtos aliaram
estratégias de Relagbes Publicas a conceitos de Sociologia e Psicanalise para
influenciar diretamente na apreensdo da realidade de seus publicos-alvo,
engendrando desejos e moldando comportamentos sociais.

Os casos aqui descritos exemplificam como uma articulacéo efetiva entre
estas trés dimensdes - a comunicacional, a sociologica e a psicanalitica - permitem
uma conexao profunda com os sujeitos e facilita a adesdo a uma ideia, catalisando o
processo de convencimento de determinado grupo social a pensar ou agir de
determinada forma em busca da felicidade e da realizacéo de desejos.

Nestes exemplos, entretanto, tais estratégias foram empregadas visando
objetivos sem qualquer cunho social e tiveram o lucro como unico fim. Apesar de
estratégias eficazes, é evidente que ética e valores justos ndo foram empregados
para sua realizagao, tendo sido omitidas informagdes de extrema relevancia para
segurancga, saude e bem-estar dos grupos sociais em quest&o. Tal pratica, comum
no meio empresarial, € também utilizada no ambito politico ao redor de todo o
mundo, como foi visto recentemente em diversos paises que vivenciaram a
ascensao da extrema direita, a exemplo de Trump (Estados Unidos), Salvini (Italia) e
Bolsonaro (Brasil).

Apesar disso, deve-se quebrar o estigma de que a pratica de Relacdes

Publicas é negativa e puramente capitalista. Como afirma Edward Bernays, ja citado
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no inicio deste artigo, “se a propaganda é boa ou ma, dependera em qualquer caso
do mérito da causa que se incentiva e da veracidade das informacdes publicadas”
(BERNAYS, 1928, p. 18, tradugado nossa). Vale, portanto, refletir sobre como estas
estratégias podem ser utilizadas de maneira justa e ética para fins sociais.

Mais do que esgotar uma reflexdo, o que este artigo busca € ser uma porta de
entrada para um estudo mais aprofundado a respeito de como esta triade Relagdes
Publicas, Sociologia e Psicanalise pode ser utilizada de maneira ética e justa por
organizagcbes sociais para promover mudanca de comportamento positivo em
relagdo a causas sociais, gerando impacto socioambiental positivo no Brasil por

meio da Comunicagao de Causas.
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