NARRATIVAS DO DIA DAS MAES A LUZ DA CONSUMER CULTURE THEORY (CCT)
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Introducio: O Dia das Maes estd entre as datas de maior movimentagdo comercial no calendario varejista
brasileiro (CNC, 2025), levando marcas a disputar a atengdo do consumidor por meio de campanhas
publicitarias emocionalmente carregadas. Esse cendrio torna a data um objeto privilegiado para compreender
como o apelo emocional opera sobre o comportamento de compra, uma vez que o consumo deixa de ser
apenas funcional e passa a operar como pratica social carregada de significados culturais, afetivos e
simbolicos. Kotler e Keller (2012) argumentam que o comportamento do consumidor ¢ condicionado por
fatores psicologicos como motivacdo, percepcdo e crengas, sendo as emogoes gatilhos centrais no processo
decisorio. Solomon (2016) demonstra que a avaliacdo de alternativas e a intengdo de compra sdo amplamente
influenciadas por estimulos afetivos. A Consumer Culture Theory (CCT), sistematizada por Arnould e
Thompson (2005), acrescenta uma dimensao cultural: o consumo ¢ um processo de construgao simbolica de
identidade e significado, continuamente produzidos, negociados e ressignificados nas interagdes entre
individuos, mercado e cultura (Pinto e Zampier (2013); Oliveira e Pinto (2023)). Para examinar essas
dindmicas, foram selecionados trés comerciais audiovisuais com base em relevancia digital: "Cuidar também
¢ um presente", do Mercado Livre (2025); "Maes Reais", da Renner (2021); e "Despedidas”, de O Boticario
(2026). O objetivo ¢ analisar as estratégias de apelo emocional empregadas e seu potencial de influéncia
sobre o comportamento do consumidor, bem como compreender como tais estratégias constroem narrativas
culturais que legitimam o consumo como forma de expressdo de vinculos afetivos e identitarios. Método: a
pesquisa adota abordagem qualitativa, com analise de conteido como procedimento metodologico central,
conforme Bardin (2011), alinhada ao paradigma interpretativista, que privilegia a compreensdo dos
significados construidos socialmente nas praticas de consumo. Os trés comerciais foram selecionados pelo
niumero de visualizagdes no YouTube, indicador de alcance e circulagdo digital, refletindo a logica de
visibilidade algoritmica contemporanea, em que contetidos com maior engajamento tendem a exercer maior
influéncia simbolica no imagindrio coletivo. A andlise foi orientada por dois eixos tedricos: o
comportamental, que mobiliza Solomon (2016) e Kotler e Keller (2012) para examinar como estimulos
afetivos operam sobre o processo decisorio; € o cultural, apoiado nos quatro dominios da CCT de Arnould e
Thompson (2005), projetos identitarios, culturas de mercado, padrdes socio-historicos e ideologias de
mercado mediadas pela midia, para identificar como cada pecga constréi significados culturais vinculados a
figura materna. Os conceitos de marketing experiencial de Gentile, Spiller € Noci (2007) complementam a
leitura das estratégias de engajamento emocional. A analise seguiu etapas de categorizagdo tematica,
identificacdo de unidades de sentido e interpretacdo a luz do referencial teorico. Resultados: o comercial do
Mercado Livre (2025) constroi sua narrativa em torno da reciprocidade afetiva, tocando em necessidades
profundas de amor e pertencimento. Essa narrativa reforca a logica de que o consumo pode operar como
mediador de relagdes sociais, transformando objetos em portadores de afeto e reconhecimento. Sob a lente da
CCT, articula o mito cultural do filho grato configurando um projeto identitario (Arnould e Thompson, 2005)
no qual a compra deixa de ser transacdo e passa a ser gesto de vinculo. Ao fazer isso, opera também no
dominio das ideologias de mercado mediadas pela midia, naturalizando a ideia de que o amor filial encontra
no consumo uma de suas expressdes mais auténticas. A Renner (2021) questionou abertamente o ideal da
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mae perfeita, transformando a imperfeicdo em ponto de identificagdo. Ai entra o conceito de congruéncia de
autoidentidade de Solomon (2016): o consumidor adere & marca pelo reconhecimento de si mesmo nos
valores representados, reduzindo a distancia entre representagdo midiatica e experiéncia cotidiana. Pela CCT,
esse discurso funciona como contra-narrativa ao mito da maternidade idealizada, respondendo a uma
transformacdo socio-historica nas representacdes da maternidade na cultura brasileira contemporanea
(Arnould e Thompson, 2005). "Despedidas", de O Boticario (2026), elege a impermanéncia como fio
condutor: ser mae é aprender, desde o primeiro segundo, a arte de se despedir. A peca transforma momentos
ordindrios de transicdo em experiéncias universais, acionando um projeto identitario (Arnould e Thompson,
2005; Oliveira e Pinto, 2023) ao convidar o espectador a se reconhecer naquelas cenas. Ao eleger a metafora
das despedidas como linguagem do amor materno, a marca atua também no dominio das ideologias de
mercado mediadas pela midia (Arnould e Thompson, 2005). Conforme Gentile, Spiller e Noci (2007), é esse
tipo de experiéncia que mobiliza memoria, emogao e identidade simultaneamente que gera o envolvimento
mais profundo e duradouro com a marca. As campanhas, embora distintas em abordagem, convergem na
construcdo de experiéncias emocionalmente densas e culturalmente ressonantes. Discussdo: os trés
comerciais convergem para uma estratégia de marketing experiencial que prioriza sentido emocional e
simbolico em detrimento da apresentacdo direta de produtos. Conforme Gentile, Spiller ¢ Noci (2007),
experiéncias que integram memoria, emogao e identidade geram vinculos mais duradouros entre consumidor
e marca. Solomon (2016) refor¢a que estimulos afetivos exercem influéncia decisiva sobre a intencao de
compra, o que explica por que campanhas emocionalmente carregadas tendem a ser mais eficazes do que
aquelas centradas em atributos funcionais. Arnould ¢ Thompson (2005) argumentam que os consumidores
sd0 agentes ativos que se apropriam das narrativas de mercado para construir suas identidades. Ao mobilizar
mitos culturais sobre maternidade, a reciprocidade filial, a maternidade real e a impermanéncia do amor, as
marcas oferecem ndo apenas produtos, mas recursos simbolicos para expressar valores e afeto. O consumo,
assim, atua como linguagem social que comunica pertencimento e vinculos. Sob a 6tica de Oliveira e Pinto
(2023), tais dindmicas podem ser compreendidas como assemblages, nas quais elementos narrativos,
emocionais e mercadologicos se articulam de forma dindmica, produzindo efeitos simbdlicos complexos.
Consideragoes Finais: a analise demonstrou que os comerciais de Dia das Maes das trés marcas mobilizam
estratégias complementares de ativagdo emocional e simbolica, articulando os dominios da CCT com os
mecanismos afetivos do comportamento do consumidor. O storytelling auténtico, a congruéncia de
autoidentidade, o apelo & memoria afetiva e a mobilizagdo de mitos culturais convergem para aproximar a
marca do repertorio simbolico e afetivo do consumidor. O marketing emocional voltado a datas simbolicas
opera em uma camada mais profunda, contribuindo para o fortalecimento da identidade de marca e para a
constru¢do de vinculos duradouros, conclusdo consoante com Kotler e Keller (2012), Solomon (2016) ¢
Arnould ¢ Thompson (2005). Ao integrar perspectivas comportamentais, culturais e sistémicas, o estudo
reforga a importancia de abordagens tedricas hibridas para a compreensdo das dindmicas contemporaneas de
consumo, apontando caminhos para futuras investigacdes no campo da cultura e consumo.
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