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INTRODUÇÃO


			O sujeito contemporâneo se confronta com uma tensão permanente. Por um lado, é preciso que ele realize façanhas para ser reconhecido, supere os próprios limites para satisfazer a exigência do sempre mais, conforme-se aos preceitos da ideologia da “realização de si”: elementos que exacerbam o desejo de visibilidade. Por outro lado, é preciso que ele escape das armadilhas da virtualidade, da efemeridade, da insignificância, do “sempre mais”, do imaginário enganador, para adquirir uma consistência, uma verdadeira autonomia, uma razão de ser. O sujeito se realiza na criação de uma vida que faz sentido para ele e para os outros.


			(Vicent de Gaulejac)


			Entende-se que as relações humanas se baseiam na capacidade dos indivíduos de se comunicarem, de transmitirem suas intenções, sentimentos e ideias.


			Assim, desde as sociedades mais remotas, a comunicação faz parte da vida das pessoas e com o passar dos tempos os relacionamentos ganharam novas facetas, fazendo com que as pessoas começassem a recriar suas maneiras de interação com o mundo e entre si em larga escala. E com a chegada do século XXI, verifica-se a entrada de novas ferramentas comunicacionais que alteraram o comportamento dos indivíduos, o que causou inquietação em diversos pesquisadores acerca dos conceitos que passaram a nortear esses círculos sociais e deriva muitas novas configurações até os dias atuais. 


			Quando se fala em mídia, verifica-se a possibilidade eminente das conexões humanas a partir de seus endogrupos para, posteriormente, ir encontrar seus exogrupos. A comunicação é um elemento-chave quando se fala das relações humanas, sendo importante para qualquer tipo de relacionamento na sociedade, estendendo-se desde o convívio familiar, profissional até as relações de consumo, pois possibilita que os indivíduos compartilhem ideias, produtos, serviços e/ou comportamentos. 


			No âmbito dos processos comunicacionais, é muito comum que os estudos da área tenham se debruçado especialmente sobre o fenômeno das comunicações de massa, como uma forma de entender como os procedimentos se dão em larga escala, em que os meios se tornam mediadores de relações sociais (MARTÍN-BARBERO, 2008). Da mesma forma, autores que se debruçaram sobre o consumo também o fizeram na perspectiva de entender como ele pode construir cercas ou pontes (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009) nas relações sociais. 


			Um ponto de intersecção que existe entre esses dois espectros é a publicidade. Ela faz parte da comunicação de massa e se relaciona diretamente com o consumo.  Ao mesmo tempo que fala com públicos diferentes de diversas maneiras, por estar dentro de uma cultura midiática de massa, contribui para construir as representações sociais dos grupos sobre si mesmos e sobre os outros, por meio dos bens. 


			Por esse motivo quando se fala em relações humanas é imprescindível que nesse processo a comunicação esteja presente, pois sem ela o diálogo se torna dificultado pelo simples fato de não haver troca de informações. Sendo assim, a comunicação é muito importante e na cultura de consumo possibilita o compartilhamento de seus rituais, visto que nele o fator de visibilidade se torna interessante para que ocorra a disseminação e legitimação da informação. 


			Nesse caso, a publicidade coloca-se de forma ativa, mostrando aos consumidores inúmeras possibilidades dentro desse universo de compra de bens consumíveis. O fato é que esse estímulo que a publicidade proporciona está ligado a inúmeros fatores que na maioria das vezes são intangíveis, estendendo-se desde desejos, sonhos ou até mesmo sentimentos, esses que variam de pessoa para pessoa depois da decodificação das mensagens recebidas.


			A inveja, por exemplo, é um sentimento difícil de ser percebido pelo próprio indivíduo que a desenvolve, pois dentro da sociedade por convenções religiosas e éticas, esse termo não é recebido de maneira positiva (BYINGTON, 2002). Já o ser invejado, na maioria das vezes, percebe que algumas pessoas desejam ser como ele, e mantém essa postura constantemente por querer essa admiração dos seus semelhantes, como pode-se perceber ao longo deste texto. 


			Diante dessas inquietações surgiu esta pesquisa, em que pretendi aproximar esses fenômenos que integram a vida social. Visto que existem muitos estudos isolados sobre esses temas, mas poucos os entrelaçando a fim de possibilitar maiores investigações sobre um universo que faz parte da vida dos sociáveis. Sendo assim, intentei abrir discussões diante de elementos tomados pela complexidade que são a comunicação publicitária, a inveja e o consumo de classes sociais semelhantes. Partindo da hipótese de que a linguagem publicitária trabalha a partir das significações identificadas no comportamento dos sociáveis, busquei investigar de que forma os princípios invejosos são espelhados nos gestos dos indivíduos dentro dos filmes publicitários em uma perspectiva de classes sociais semelhantes. 


			Para justificar melhor essa ideia de classes sociais semelhantes é válido ressaltar, que a pesquisa se iniciou com o intuito de mostrar que em alguns filmes publicitários a inveja aparece de alguma maneira, porém durante o percurso inquietante, alguns gestos me chamaram a atenção como os fatores de semelhanças que me levaram a identificar agrupamentos sociais semelhantes, assim foram categorizados os princípios invejosos a partir da exploração bibliográfica e posterior coleta dos filmes.


			Quando se fala na troca de bens na sociedade, as teorias do consumo se debruçam em diversas possibilidades, nas quais as configurações de valor econômico e cultural foram e permanecem sendo discutidos como elementos-chave para a sua efetivação. Muitos sociólogos trataram como a primordial fonte de nutrição do consumo a premissa da competição (VEBLEN, 1983), da emulação (SIMMEL, 1983) e da própria inveja entre pares nas relações sociais.  


			Tudo isso faz com que estudos acerca dessas motivações ao ato do consumo sejam importantes para entender quais motivos levam as pessoas a consumirem, levantando pesquisas que possibilitam perceber que tipo de sentimentos originam esses processos de compra de mercadorias.


			A princípio, nesta obra, busquei a apresentação do tema, primeiramente enunciando a vida social do ponto de vista econômico e cultural, que são elementos que norteiam a pesquisa. Para além, os fenômenos-chave que são a comunicação publicitária, a cultura de consumo e a inveja serão introduzidos a fim de mostrar a ligação que existe entre eles em determinado momento. Depois, o problema de pesquisa começa a ser visualizado, mostrando em que ocasião hipoteticamente a publicidade materializa e legitima o sentimento de inveja em seus filmes, sendo um atributo cultural espelhado pela própria sociedade. Além disso, a metodologia de análise de imagem é explicitada nos quadros comparativos que apresentam o momento em que essa representação adquire uma perspectiva invejosa diante de classes sociais semelhantes e em que situação não exibe esse comportamento.


			No primeiro capítulo, é evidenciado o contexto das teorias da comunicação de massa, usando como ponto de partida as técnicas de persuasão, nas quais enxerga-se o sujeito em seu espaço social como agente possível de receber as investidas publicitárias com seus apelos persuasivos a fim de instigar comportamentos, mesmo que o indivíduo algumas vezes se torne incapaz de entender os significantes das narrativas que vê diariamente e alterando seu comportamento de forma natural (FEATHERSTONE, 1995). A matriz-persuasão retoma os conceitos de Hovland, Janis e Kelley (1953) nos quais foram realizados os primeiros estudos de propaganda de guerra com técnicas de emissão e recepção (estímulo-resposta), aqui começa a compreensão que o espelho cultural é relevante na eficácia de uma mensagem, o qual Thompson (1998) aborda a comunicação mediada como sendo um fenômeno repleto de simbolismos no aspecto cultural. A linguagem publicitária trabalha nessa iniciativa operando em cima de perfis comportamentais com fator surpresa como dito por Lipovetsky (2009). Baudrillard (2017) contribui relatando que a publicidade é uma grande força, que além da promoção de venda pode educar e legitimar comportamentos. Já Vestergaard (2017) propõe que a propaganda tenha função em esferas capitalistas, ao utilizar a linguagem sobre um espelho psicológico.


			Posteriormente é apresentada a inveja, passando pelo seu contexto histórico na sociedade com as proposições filosóficas de Aristóteles (2000) e Espinoza (2009), que estabelecem os critérios desse sentimento no cotidiano dos sociáveis. Para além da filosofia, a inveja também já foi estudada pela psicanálise, tendo sido compreendida com a teoria de que o indivíduo nasce embebedado pelo sentimento de inveja e Klein (1991) explica os estágios dessa configuração. Ainda no âmbito da psicologia, outros estudiosos pesquisaram a inveja, como Festinger (1954), que reafirma as teorias aristotélicas; já Byington (2002) traz uma nova perspectiva simbólica a respeito desse sentimento. Porém este trabalho cria suas raízes acerca do sentimento dentro da sociologia com as pilastras invejosas de Alberoni (1996) e o contexto das emoções sociais que enriquecem os conceitos de indicação e identificação na vida social, e por fim, compreender como ela se origina no cotidiano.
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