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RESUMO

GUILHERME, Pablo Rizeto. Monogamia: a publicidade como instrumento de
manutencdo e transformacdo de valores sociais. 2020. 64 f. Dissertacéo
(Bacharelado de Comunicagao Social com habilitagdo em Publicidade e
Propaganda) - Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sao Paulo, Sao
Paulo, 2020.

Este trabalho tem como objetivo entender como e por quais elementos as
propagandas reforcam e até mesmo constroem significados sociais. A monogamia
foi escolhida como comportamento base para a definicdo dos objetos de estudo.
Nesse sentido, faz-se uma recapitulagdo da histéria da monogamia e da sua
influéncia no cotidiano social. Para embasar a discussao, serdo apresentadas obras
de autores que refletram sobre a capacidade da publicidade de produzir
significados. Assim, sera possivel discutir diferentes formas de representagdo deste
modelo de relacionamento na publicidade por meio das analises de campanhas que
exemplificam as teorias apresentadas e, também, de questionar os limites

alcancados pelo discurso publicitario.

Palavras-chave: Signos. Sentidos. Monogamia. Relacionamento. Publicidade.



ABSTRACT

GUILHERME, Pablo Rizeto. Monogamy: advertising as maintaining and
transforming instrument of social values. 2020. 64 p. Dissertation (Bachelor Degree
in Social Communication with habilitation in Advertising) - School of Communications
and Arts, University of Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2020.

This present work seeks to understand how and by what elements the
advertisements reinforce and even build social meanings. The monogamy was
chosen as the basic behavior to define objects of study. At this perspective, a review
is made of the monogamy's history and its influence on social daily life. To support
the discussion, works by authors who has reflected on the ability of advertising to
produce senses will be presented. Therefore it will be possible to discuss different
forms of relationship model representation in advertising through the analysis of
campaigns that exemplify the theories presented and, also, to question where

advertisements speech limites can reach.

Keywords: Signs. Senses. Monogamy. Relationship. Advertising.
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1 INTRODUGAO

A monogamia € um tema que vem gerando muitas discussdes. Tais embates
envolvem desde questbes ligadas ao seu ponto de origem até os impactos desse
modelo na sociedade contemporanea. Do ponto de vista da evolugcédo das espécies,
a monogamia é considerada um fator essencial na manutengdo da evolugao do
individuo, por outro lado, a perspectiva sociolégica da origem dessa pratica €
altamente entrelacada a questbes sobre a propriedade privada e a estrutura
patriarcal. Mas o que se pode ter por certo é que a monogamia €, de fato, um
comportamento que esta enraizado na sociedade e € transmitida de geracdo em
geragao ha milhares de anos.

A psicanalista e escritora brasileira Regina Navarro mostra, em sua obra O
Livro do amor (2012), o carater hegeménico do comportamento monogamico dentro
da sociedade, trazendo elementos historicos que provam as diversas mudancgas
pelas quais a monogamia passou durantes os anos até chegar nos moldes
conhecidos atualmente. Ela afirma que esta concepgao inventada pelo homem é
capaz de trazer mais decepgdes do que alegrias ao individuo, pois trata-se de uma
regra que vai contra a natureza humana. Se, por um lado, a monogamia restringe os
desejos amorosos e sexuais a apenas um parceiro, por outro o homem tem como
aspecto natural a necessidade de se relacionar com diversas pessoas. Para
complementar essa reflexao, a psicoterapeuta Silvia Geruza (2010, p. 15), apresenta

um panorama geral do aumento de divorcios nos ultimos anos

Cada vez mais se fala na taxa de divorcio. Até 20 anos atras, os numeros
mais crescentes vinham de pesquisas americanas. Em 1996, estatisticas
mostravam que 60% dos casamentos acabavam em divércio nos Estados
Unidos, na Inglaterra 40% e no Brasil a taxa de divorcio subiu 200% de
1984 a 2007, isto é, em numeros absolutos o numero de divércios
concedidos passou de 30.847 , em 1984, a 179.342, em 2007, segundo o
IBGE.

Entretanto, apesar das contradi¢des, a monogamia vem adaptando-se aos
novos tempos e mantém suas estruturas firmes como modelo de relacionamento

padrao.
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Dessa maneira, é possivel encontrar referéncias monogamicas em diversas
representacdes cotidianas na vida do individuo. Desde a infancia, o sujeito é
apresentado a livros e contos infantis nos quais a princesa s6 encontra a felicidade
quando se junta ao principe para viverem “felizes para sempre”; as telenovelas e
filmes desenvolvem suas tramas em torno de um homem e uma mulher que lutam
contra 0 mundo para viverem o grande amor; comerciais publicitarios também
utilizam esse enredo para anunciar os produtos e servigos das marcas; a criagao de
um dia para comemorar a unido do casal, o dia dos namorados; e a exaltagcdo de um
santo que promove a jungdo com a pessoa desejada, Santo Antdnio, sdo alguns
exemplos de acontecimentos que expde o sujeito a pratica monogamica.

Dentro deste contexto, a publicidade surge no cenario da sociedade
contemporanea com a capacidade de produzir sentidos, sendo, assim, um dos
pilares dessa estrutura de relacionamento. Por isso, torna-se progressivamente
importante analisar os diversos meios de retratar os modelos de relacionamentos
nas propagandas, além de saber quais atributos simbdlicos séo relacionados a cada
um desses modos. Uma vez que a monogamia vem sofrendo cada vez mais
questionamentos e mutando-se para manter-se relevante, as agéncias publicitarias,
munidas de suas areas estratégicas, ganham destaque na tarefa de identificar e
reproduzir os signos monogamicos que fazem sentido em sua época.

Tendo isso em vista, este trabalho tem como objetivo entender de que modo
e por meio de quais elementos as propagandas criam e fortalecem significados
ligados @ monogamia junto a sociedade. A partir disso, sera possivel propor a
discussao sobre o papel da publicidade na dinamizagao dos significados sociais. Até
onde vao os limites do discurso publicitario? Qual o impacto das propagandas nos
processos de transformacdes sociais? Para tal, sera proposta reflexdo por meio de
trés capitulos que visam embasar e dar desenvolvimento a discussao sobre o tema.

No primeiro capitulo, serdo apresentados os estudos que explicam as
origens, o processo de estruturagdo e os impactos da monogamia. Essas
discussdes estardo pautadas nos estudos e teorias de Friedrich Engels (1984), Davi
Barash e Judith Lipton (2007), Denis Rougemont (2003), entre outros. Também
havera um subcapitulo dedicado ao entendimento do amor romantico que se

apresenta como parceiro fundamental no processo de hegemonia da monogamia.
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Para isso, foi estudada a historia dessa vertente por meio da leitura dos livros Amor
Roméntico, isso existe? Do mito a realidade p6s moderna (2010), de Silvia Geruza,
O Livro do amor (2012), de Regina Navarro e das teorias do sociélogo polonés
Zygmunt Bauman.

O segundo capitulo tera como foco entender como a publicidade, por meio de
suas campanhas, exerce um papel relevante no processo de construcédo de
determinados comportamentos sociais, como a monogamia, por exemplo. Para
embasar a discussdao, sao estudados autores como Grant Mccracken (2003),
Clotilde Perez (2019), Vander Casaqui (2019), Mary Douglas e Baron Isherwood
(2006), entre outros.

O terceiro capitulo abordara trés campanhas publicitarias que servirdo como
objeto de pesquisa. Nele serdo trabalhados os conceitos apresentados nos capitulos
anteriores. Os filmes de diferentes épocas tornarao possivel analisar a mudanca da

representacao desse comportamento pelo discurso publicitario.
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2 AFINAL DE CONTAS O QUE E MONOGAMIA?

2.1 Origem da monogamia

A monogamia é uma invencdo mais nova do que se imagina. E o que diz a
historiadora Stephanie Coontz em seu livito Casamento, uma histéria (2005). Ela
afirma que esse comportamento surgiu ha cerca de 12.000 anos na chamada
sociedade primitiva, periodo no qual os seres humanos deixaram de ser
cagadores-coletores e tornaram-se agricultores.

Partindo desse ponto, antes de iniciar uma breve histéria sobre o surgimento
da monogamia, é importante entender o contexto histérico vigente na época de seu
nascimento. Segundo o antropdlogo sul-africano Adam Kuper (2008), a disputa com
os outros animais por alimentos, abrigos, agua, etc. fazia com que a cooperagao
fosse a condicao indispensavel para a sobrevida da sociedade primitiva. Ou a vida

era comunitaria ou ndo seria possivel.

Eram claramente de pequena escala. Sua economia era baseada na caca e
na coleta. Havia provavelmente pouca estratificagdo. O fogo era controlado
e utilizado para cozinhar [...] as pessoas enterravam seus mortos, talvez
uma indicac&do de sentimentos religiosos. Em todo caso, ndo se pode supor
que todas as sociedades do Alto Paleolitico eram similares. Ao contrario,
havia provavelmente variagdes locais em crencas e costumes. Afinal, havia
diferencas tecnoldgicas significativas entre assentamentos vizinhos, o que
levou a troca de bens, em alguns casos através de longas distancias. O que
podemos nos aventurar a dizer € que o que havia de comum entre todas
elas era a vida em cooperagao. (KUPER, 2008, p.23-24)

O autor sul-africano discorreu em sua obra A Reinvencdo da sociedade
primitiva - transformagées de um mito (2008), sobre as principais caracteristicas da
sociedade primitiva. Nesse processo de evolugdo, o fato de viverem da coleta
colocava diversas restricbes aos humanos. Eram forgcados ao nomadismo — pois a
colheita esgotava os recursos consumidos mais rapidamente do que a capacidade
da natureza para produzi-los — ou seja, os bandos ndo possuiam um territorio
proprio. Eles ocupavam um espaco de terra, consumiam tudo aquilo que ela poderia
fornecer e partiam para outro local para repetir o feito.

Outra caracteristica importante dessa época € destacada no trabalho do

doutor em ciéncias sociais Sérgio Lessa. Em sua obra Abaixo a familia monogémica
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(2012), ele afirma que uma caracteristica importante dessa sociedade era que a

criacdo das criancas nao ficava na dependéncia de um homem e uma mulher.

A morte de um adulto seria ainda pior para a comunidade se o esforgo ja
dedicado a criagdo de algumas criangas fosse também perdido. Por isso a
tarefa de criar os filhos era uma tarefa tdo coletiva como qualquer outra. Os
pais eram todos os homens da tribo, os primos e primas eram todas as
criangas que nao eram irmaos e irmas, € apenas as maes eram
individualizadas pelo nascimento. Mesmo neste caso, a morte de uma
mulher ndo deixava uma crianga 6rfa; ela, ndo raramente, passava a ser
filho ou filha de uma irmé da falecida ou algo semelhante. Nenhuma crianga
era abandonada pelo fato de ter falecido sua mae. (LESSA, 2012, p.18)

As relagbes sexuais e afetivas eram consensuais e livres. Uma sociedade
totalmente ndo-monogémica. Em sua obra sobre o desenvolvimento social, A origem
da familia, da propriedade privada e do Estado (1984), Friedrich Engels discorreu
que os homens e mulheres primitivos viviam em poligamia e seus filhos eram
considerados como sendo de todos eles. Cada mulher pertencia a todos os homens,
e cada homem pertencia a todas as mulheres.

O processo de transicdo da sociedade primitiva para sociedade de classes,
segundo Kuper (2008), deu-se pela necessidade de o homem comecar a produzir
bens ao invés de apenas consumi-los. Dessa forma, o homem passou a controlar as
terras e a desenvolver sua capacidade de produzir e, como consequéncia dessa
reposicdo de bens, houve a possibilidade de sobrevivéncia de um maior nimero de
pessoas: uma populacdo de dez a cem vezes maior do que a populagdo anterior
pdde ser sustentada com a mesma quantidade de terra. Lessa (2012) afirma que o
surgimento da propriedade privada € a génese de uma nova relagéo social, de uma
nova forma dos homens organizarem a vida coletiva. A propriedade privada é
fundada por uma nova forma de trabalho: a exploracdo do homem pelo homem; e a
transformacao da natureza nos meios de producgéo e de subsisténcia passou a ser

realizada.

Foram varios os processos de transicdo das sociedades primitivas as
sociedades de classe. A transigdo nao foi a mesma no norte e no centro da
Europa; na Asia houve diferencas importantes entre a india e a China, entre
o Jap3o e o Sudeste Asiatico. Na Africa também n&o foi idéntica em todo o
continente; e mais perto de nds, entre os maias, astecas e incas ha
distingdes significativas. Com todas as diferengas e descompassos, um
conjunto de elementos esteve sempre presente: trata-se, em todos os
lugares, da passagem do modo de produgdo primitivo aos modos de



15

produgéo fundados na exploragdo do homem pelo homem. (LESSA, 2012,
p. 23)

O excerto acima explicita que esse novo modelo de vida criou classes dentro
da sociedade. Se nem todos homens tinham apropriado-se de uma terra fértil, eles
precisavam trabalhar nas terras daqueles que a possuiam para conseguir
sobreviver. Havia ali uma relagao de poder que, segundo Karl Marx, em sua obra O

Capital (2014, p. 46), era definida da seguinte forma

Os escravos, servos e proletarios serdo os que — forgados pela violéncia da
classe dominante - transformardo a natureza, produzindo o “conteldo
material da riqueza social’. Tal riqueza, por sua vez, sera utilizada para
explorar esses mesmos trabalhadores. O poder da classe dominante é a
rigueza produzida pelos trabalhadores e que deles é expropriada pela
violéncia: tal riqueza alienada dos trabalhadores é a propriedade privada. E
o trabalho que produz a propriedade privada — e ndo o que € necessario
para atender as necessidades humanas — & o trabalho alienado.

Dentro desse contexto, surge a monogamia. Nesse novo formato, o
relacionamento livre da sociedade primitiva ndo se encaixava mais. Para manter a
terra com a sua familia pelas préximas décadas, o homem escolhia uma mulher fértil
para ser sua. Eles tinham filhos que futuramente seriam os donos da terra. Era
necessario ter essa exclusividade sexual para que ndo houvesse duvidas sobre a
quem pertenceriam as terras no futuro.

Kuper (2008, p. 30) sintetiza as principais diferengas entre a sociedade

primitiva e a sociedade de classe argumentando

A sociedade moderna de classes era definida, acima de tudo, pelo Estado
territorial, a familia monogédmica e a propriedade privada. A sociedade
primitiva deve ter sido, portanto, ndbmade, ordenada por lagos de sangue,
sexualmente promiscua e comunista.

Com base nos tedricos citados, pode-se inferir que o modelo de familia
monogamica surgiu ndo como consequéncia natural de relagcées sexuais afetivas,
mas sim como uma estratégia para canalizar sob um dado grupo de pessoas 0s
bens privados do patriarca.

Nos séculos seguintes, a monogamia seguiu com o mesmo papel. Ao estudar
o desenvolvimento deste comportamento ao decorrer dos anos, Silvia Geruza relata

no livro Amor Romantico - isto existe? do mito a realidade p6s moderna (2010) que,
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na Europa pré-moderna, a maior parte dos casamentos ndo se baseava no amor e
na atragcdo mutua, mas sim em contratos econémicos. Entre os camponeses da
Franca e da Alemanha do século XVIII, o beijo, a caricia e outras formas de afeigéo
fisica eram muito raros. Inclusive com o apoio da influéncia da Igreja Catdlica sobre
os relacionamentos, enfatizava-se a procriagdo, sendo até motivo de vergonha o
marido ser de alguma maneira apaixonado ou gostar muito da sua esposa. E foi

assim até o século XIX. De acordo com Geruza (2010, p. 68)

Até o século XIX, a formacao dos lagos matrimoniais baseava-se, em sua
maior parte, em consideragdes econdmicas. Durante o século XIX, porém,
quando a politica e a sociedade nao tinham mais nada a oferecer ao
individuo, este se voltou para a familia, fortalecendo a ideia do amor
romantico. A difusdo dos ideais do amor romantico, de certa maneira,
ajudou marido e mulher a comegarem a olhar um para o outro passando a
considerar o lar um ambiente distinto do trabalho, e o emocional passou a
ser mais valorizado. Agora o casamento nido mais se dava como acordos
financeiros, mas advindo do processo de uma escolha individual, baseada
em um sentimento ou uma busca da felicidade. A felicidade somente
poderia ser encontrada quando a busca por um parceiro "ideal" cessasse, e
os dois se unissem num lago conjugal eterno. Deste amor virdo os filhos e a
formacao de um lar onde os dois serdo felizes para sempre, amando-se
apaixonadamente.

Pode-se concluir que os lacos familiares constituiam-se mais em uma
realidade social do que uma unidade de sentimento. "A incorporagcdo do amor no
casamento foi obra de lenta maturagao social. Esta valorizacdo do sentimento e da
escolha acompanha uma redefinigdo do papel da familia." (ibid., p. 64). Por meio

dessa maturacdo, a monogamia estabeleceu-se durante a histéria até chegar neste

modelo que é visto hoje.

2.2 Monogamia e suas definigoes

Etimologicamente, o vocabulo monogamia possui origem grega, derivada dos
termos monos — que significa “sozinho” — e gamos — que quer dizer “unido” ou
“casamento”™. De acordo com o Dicionario Brasileiro da Lingua Portuguesa
Michaelis On-line (2020), monogamia é um substantivo feminino que define estado

ou condigdo de mondégamo ou, melhor dizendo, € um sistema ou costume que,

' MONOGAMIA. In: ORIGEM da Palavra: etimologia. 2020. Disponivel em:
<https://origemdapalavra.com.br/?s=monogamia>. Acesso em: 5 abr. 2020.
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durante a vigéncia do casamento, impbe ao homem ter uma unica esposa e a
mulher ter um Unico marido.

O comportamento monogamico estruturou-se tdo bem durante os anos que
sua adesao, além de ter defesas histdricas e sociais, também esta resguardada pelo
Estado por meio de suas leis. No Brasil, é visto no revogado Codigo Civil de 19162
que apenas O casamento monogamico era resguardado como forma de unido
detentora de direitos e deveres. A influéncia do principio da monogamia chegou a
ultrapassar a tutela civel e alcangou a esfera penal. No vigente Cddigo Penal de
1940°%, o Capitulo | do Titulo VII refere-se aos crimes contra o casamento, dentre os
quais estdo a Bigamia* e o Adultério®, pois ambos eram tomados como uma afronta
a instituicdo da familia. O capitulo em voga pode ser resumido pelo Paragrafo 1° do
Art. 235 do Cddigo Penal, que diz: "Aquele que, ndo sendo casado, contrai
casamento com pessoa casada, conhecendo essa circunstancia, € punido com
reclusao ou detengao, de um a trés anos." (Decreto-lei 2.848, 1940).

Partindo para uma definicdo embasada em uma perspectiva social, Engels
abordou esse tema em sua obra A origem da familia, da propriedade privada e do
Estado (1984). Em seu trabalho, o sociélogo alemao entende que o modelo de
familia monogémica ndo é consequéncia natural de relagbes sexuais afetivas, mas
sim de uma estratégia para concentrar sob um dado grupo de pessoas, 0 nucleo
familiar, os bens privados do patriarca. Assim, a monogamia surge com a fungao de
diluir qualquer duvida quanto a paternidade dos filhos, herdeiros diretos dos bens
pertencentes ao pai. Infere-se que esse seja um modelo no qual o patriarcalismo é
amplamente privilegiado, buscando endossar o privilégio do homem sobre a mulher.

Para Engels, a monogamia possui carater essencialmente sexista, a medida que

2 BRASIL. Lei n° 3.071, de 1 de janeiro de 1916. Cédigo Civil dos Estados Unidos do Brasil. Rio
de Janeiro, 1 jan. 1916. Revogado. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L3071.htm>. Acesso em: 5 abr. 2020.

3 BRASIL. Decreto-lei n° 2.848, de 7 de dezembro de 1940. Cédigo Penal. Rio de Janeiro, 7 dez.
1940. Vigente. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto-lei/del2848compilado.htm>. Acesso em: 5 abr. 2020.

4 Estado em que, ainda presa ao vinculo conjugal anterior, uma pessoa realiza um novo casamento.
In: MICHAELIS On-line. 2020. Disponivel em: <https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca
[portugues-brasileiro/bigamia/>. Acesso em: 04 abr. 2020.

® Transgressdo da regra de fidelidade conjugal estabelecida aos consortes pelo matrimonio, que
consiste em nao manter relagcdes sexuais com outrem. In: MICHAELIS On-line. 2020. Disponivel em:
<https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/adulterio/>. Acesso em:
04 abr. 2020.



http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L3071.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto-lei/del2848compilado.htm
https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/bigamia/
https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/bigamia/
https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/adulterio/
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subjuga um sexo ao dominio de outro consistindo, verdadeiramente, na primeira luta

de classes da historia.

A monogamia n&do aparece na histéria, portanto, absolutamente, como uma
reconciliagao entre o homem e a mulher e, menos ainda, como a forma mais
elevada de matrimbénio. Pelo contrario, ela surge sob a forma de
escravizagdo de um sexo pelo outro, como proclamagdo de um conflito
entre os sexos, ignorado, até entdo, na pré-histéria. Num velho manuscrito
inédito, redigido em 1846 por Marx e por mim, encontro a seguinte frase: "A
primeira divisdo do trabalho é a que se fez entre o homem e a mulher para a
procriacdo dos filhos”. Hoje posso acrescentar: o primeiro antagonismo de
classes que apareceu na histéria coincide com o desenvolvimento do
antagonismo entre o homem e a mulher, na monogamia; e a primeira
opressao de classes, com a opressao do sexo feminino pelo masculino. A
monogamia foi um grande progresso histérico, mas, ao mesmo tempo,
iniciou, juntamente com a escraviddo e as riquezas privadas, aquele
periodo, que dura até nossos dias, no qual cada progresso é
simultaneamente um retrocesso relativo, e 0 bem-estar e o desenvolvimento
de uns se verificam as custas da dor e da represséo de outros. E a forma
celular da sociedade civilizada, na qual ja podemos estudar a natureza das
contradigbes e dos antagonismos que atingem seu pleno desenvolvimento

nessa sociedade. (ENGELS, 1984, p. 70-71)

Percebe-se que antes mesmo de ser um valor moral imputado como o
encontro da felicidade, a monogamia nasce com o objetivo de legitimar uma forma
de poder.

O filésofo suico Denis Rougemont defendeu que a monogamia pode ser
encarada como uma construgao social. Em sua obra Histéria do amor no ocidente
(2003), ele questiona se os homens se apaixonariam caso nunca tivessem ouvido
falar de amor. Neste sentido, a monogamia seria uma construgdo social auxiliada
pela coergdo exterior exercida pelas novelas, livros de literatura, publicidade e
influéncias culturais. Silvia Geruza (2010) corrobora com essa linha de pensamento
do autor suigo. A autora afirma que os adolescentes da burguesia ocidental séo
educados para o casamento ao mesmo tempo que vivem imersos numa atmosfera
romantica proporcionada por suas leituras e outras inumeras referéncias cotidianas.

Para endossar este ponto, a monogamia como construgao social pode ser
relacionada com os estudos do sociélogo francés Emile Durkheim. Em seu livro As
regras do método sociolégico (2007, p. 37) ele discorre sobre o que seria fato social

e 0 que categoriza tal fendmeno, explicando

Fatos Sociais consistem em maneiras de fazer ou de pensar, reconheciveis
pela particularidade de serem capazes de exercer sobre as consciéncias
particulares uma influéncia coercitiva [...] toda maneira de agir fixa ou nao,
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suscetivel de exercer sobre o individuo uma coergao exterior; ou, ainda, que
€ geral na extensdo de uma sociedade dada, apresentando uma existéncia
propria, independente das manifesta¢des individuais que possa ter.

Entende-se que os fatos sociais séo gerais, coercitivos e exteriores, portanto,
eles apresentam-se como regras gerais no modo de agir dos sujeitos de uma
sociedade, sdo exteriores ao sujeito e s&o coercitivos na medida em que atuam
como forgcas em cima dos individuos. Nesse sentido, o fato social ndo pode ser
modificado pela acdo individual, pois ha uma for¢ca exterior que o molda: a
consciéncia coletiva. A partir de todas as teorias apresentadas, pode-se entender
que o comportamento monogamico se encaixa dentro da definicdo de fato social de
Durkheim.

Endossando essa linha de pensamento, Navarro (2012) acredita que a
monogamia € um condicionamento social tdo forte que, quando o individuo chega a
idade adulta, ele ndo sabe se aderiu a esse tipo de relacionamento por realmente
deseja-lo ou se ele aprendeu a desejar para encaixar-se dentro de um padréo
pré-determinado. E essa adesao inconsciente s acontece por se tratar de um forte
valor social. A autora vai além ao dizer, em sua obra O livro do amor (2012), que é
da natureza do ser humano se relacionar com mais de uma pessoa €, por isso,
dentro de um contexto em que a monogamia € amplamente praticada, a traicao
pode ser considerada algo normal. Sua obra segue a premissa de que casamento
monogamico € uma invengcdo do homem que traz mais frustragdes do que alegrias
em si.

Para reforgar essa hipotese, pode-se partir para o campo da biologia. Os
bidlogos hoje sdo capazes de determinar com absoluta seguranga a paternidade nos
animais. Os resultados tém sido surpreendentes: mesmo entre as espécies
anteriormente consideradas monogamicas (a esmagadora minoria), enganar o
parceiro é uma pratica comum, e para ambos os sexos. E o que dizem David P.
Barash e Judith Eve Lipton, autores do livro O mito da monogamia: fidelidade e
infidelidade em animais e pessoas (2007). Segundo eles, novas pesquisas
cientificas permitiram alcangar respostas definitivas para algumas perguntas,
fazendo concluir que, ao contrario do que se pensa, o desejo sexual por multiplos

parceiros € natural.
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Sendo construgdo social ou uma regra que vai contra a natureza do ser
humano, Geruza (2010) diz que a monogamia vem sendo cada vez mais
questionada e que, talvez, esse questionamento resulte num crescente numero de
divorcios e numa queda consideravel na quantidade de casamentos. O ultimo
levantamento do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica® (IBGE) sobre a taxa
de casamentos e divércios no Brasil confirma o pensamento da autora. O instituto
afirma que o numero de casamentos sofre uma queda drastica pelo quarto ano
seguido, ainda que haja mais unides sendo celebradas do que desfeitas no Brasil.
S&o trés casamentos para cada divorcio, ou seja, o brasileiro tem casado menos e
se divorciado mais. Na pesquisa mais recente, foram registrados 1.053.467
casamentos no pais em 2018, quase 17 mil a menos do que no ano de 2017 e 38
mil a menos que em 2016. Por outro lado, as separagdes, em numeros absolutos,
totalizaram 385.246 em 2018. Significa um aumento de 3,2% frente aos divorcios
registrados em 2017. O crescimento populacional acompanhou o aumento no
numero de divéorcios. Na mesma época, a taxa de crescimento de habitantes
brasileiros foi de 0,82%. E o que diz o portal Agéncia Brasil’, que apresentou em
numero absolutos que a populagdo brasileira passou de 207.660.929 para
208.494.900 habitantes. Este dado reforca que a queda no numero de casamentos
registrados em territorio nacional é real, uma vez que este numero vai contra o
engrandecimento da taxa de crescimento populacional.

Apesar das diversas contradi¢gdes apresentadas, o fato € que a monogamia
continua sendo o0 modelo de relacionamento padrdo dentro da sociedade
contemporanea. Dessa forma, apesar dos variados pontos de vistas citados, este
trabalho seguira o caminho da monogamia vista como valor social hegemdnico

dentro da sociedade.

® REGISTRO Civil 2018: casamentos entre pessoas do mesmo sexo aumentam 61,7% em um
ano. In: Agéncia IBGE Noticias. 04 dez. 2019. Disponivel em: <https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/a
gencia-sala-de-imprensa/2013-agencia-de-noticias/releases/26195-registro-civil-2018-casamentos-ent
re-pessoas-do-mesmo-sexo-aumentam-61-7-em-um-ano>. Acesso em: 05 abr. 2020.

" OLIVEIRA, Nielmar. Populagio brasileira passa de 208,4 milhées de pessoas, mostra IBGE. In:
AGENCIA Brasil. 2018. Disponivel em: <https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2018-08/popula
cao-brasileira-passa-de-2084-milhoes-de-pessoas-mostra-ibge>. Acesso em: 05 mai. 2020.
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2.3 Monogamia e amor romantico

Segundo o dicionario Michaelis On-line (2020)2, a definicdo de amor da-se por
“1. forte afeicdo por alguém, nascida de lagos de consanguinidade ou de relagdes
sociais; 2. atragado baseada no desejo sexual".

Para Geruza (2010) as pessoas costumam confundir monogamia com amor.
Amor € um sentimento, monogamia é uma regra.

Apesar de diferentes, Navarro (2012) garante que o amor romantico e a
monogamia sdo parceiros indispensaveis na busca pela felicidade afetiva. A autora
reforca o ponto ja apresentado neste trabalho segundo o qual antigamente as
pessoas se casavam em forma de acordos financeiros e de poder. Hoje o
casamento € o destino final da suposta felicidade vendida a todos desde a infancia.
A sociedade instrui o qué e como fazer com o amor, e 0 casamento € a maxima
forma de sanciona-lo. Completando esse raciocinio, Geruza (2010, p. 40) diz que "o
amor romantico anseia por exclusividade sexual".

Entdo, pode-se deduzir que essa relagao tao intrinseca entre dois elementos
distintos, como um sentimento e uma regra, pode ser sintetizada pela concepgao de
que a felicidade seria a jungdo do auténtico amor com o casamento monogamico,
sendo o0 amor a estrada com destino a monogamia e o casamento o local onde a
felicidade sera encontrada. Uma utopia, de acordo com Lessa (2012), que explicita
que por muitos anos a humanidade ndo sabia que era possivel amar fora do
casamento monogamico. Apesar disso, Geruza (2010) afirma que o amor continua
sendo um produto extremamente vendido pela sociedade ocidental. Um produto que

tem como objetivo consolidar cada vez mais a familia monogéamica.

O amor romantico continua celebrado no século XXI, na época da
individualizacdo, da autossatisfacdo e esperado dentro de relacionamentos
duradouros, tais como o casamento. Quer se exija a presenca de um padre,
sacerdote, rabino, ou representante de qualquer crenga ou nao, as unides
continuam sendo feitas em nome desse amor. (GERUZA, 2010, p. 89)

& In: MICHAELIS On-line. 2020. Disponivel em: <https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busc
al/portugues-brasileiro/amor/>. Acesso em: 04 abr. 2020.
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Entendido o vinculo entre amor e monogamia, agora € importante
compreender quais ferramentas sdo utilizadas para divulgagao e estruturagdo deste
valor social. Geruza (2010), durante a sua obra, discorreu sobre a histéria da
monogamia e do amor romantico. Desde que os casamentos comegaram a ser
pautados pela livre escolha do amor, ela afirma que a publicidade surge como um

importante pilar de divulgacéo e estruturagdo desse comportamento.

Quando o cinema, o radio e, mais tarde, a televisdo se dirigem as massas
urbanas, € o modelo das propagandas agucaradas que é adotado para
conquistar os grandes publicos. Oferecem-se assim o consolo e a
gratificagdo através de aventuras amorosas onde, mais uma vez a
subjetividade aparece como algo desvinculado da realidade social e capaz
de oferecer ao individuo a passagem para um mundo melhor, mais nobre e
mais digno que ele traz em seu interior. Contudo existe uma diferenga
importante: se 0 amor é tragico na literatura burguesa madura e consciente
das limitagdes que o mundo impde ao homem, neste modelo para as
massas o amor é também o caminho da integragdo entre os individuos e a
sociedade, a possibilidade de realizar aquelas promessas que 0 mundo da
desenfreada competitividade econdmica, da desintegracdo social e do
controle individual havia suprimido. Na dindmica do século XX a légica da
diferenciacdo individual e da massificagdo das diferengas adquire sentido
quando passa a fazer parte do mecanismo que a sociedade de consumo
contemporanea implementa. (GERUZA, 2010, p. 28-29)

Partindo do ponto de que o mito da felicidade € a moeda corrente e a
referéncia necessaria da sociedade de consumo, ela aparece como o substitutivo
auténtico da salvagao. A publicidade deve incumbir-se de aumentar a circulagdo dos
bens pela criagdo incessante da novidade, quer pela invencado interminavel de
necessidades de diferenciacdo, quer pelas inovacbes técnicas que permitem
substituir as relagdes pessoais por aparelhos sob absoluto controle de seu
proprietario.

O préximo capitulo dedica-se a aprofundar o estudo da publicidade como
produtora de sentido e entender de qual forma as propagandas podem ajudar a criar

e/ou endossar comportamentos sociais.
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3 PUBLICIDADE COMO PRODUTORA DE SENTIDOS

Para entender a publicidade como produtora de sentido diante o individuo,
primeiro é preciso analisar as nuances que participam da construgdo de identidade
do ser humano. Nery explica em seu artigo Publicidade e ontologia do consumidor:
da univocidade do ser a produgdo de subjetividades (2019), capitulo do livro
Ontologia publicitaria, que o individuo, imerso na cultura, constitui-se na relagdo que

mantém com o mundo, e a este processo da-se o0 nome de endoculturacao.

O conceito antropolégico de endoculturagdo - quando alguém apre(e)nde
"naturalmente” (cotidianamente) os signos da sua prépria cultura - permite
que relativizemos tudo o que o senso comum toma por absoluto, a priori ou
dado [...] esse processo semiotico de producdo e interpretacdo dos signos
do mundo, o sujeito vai se constituindo como ser, como mais um "modo" de
ser, consciente e inconscientemente. (NERY, 2019, p.103)

A endoculturagdo possui um carater embutido de internalizagdo das normas
sociais. Essas regras carregam seus discursos inclusivos, que se produzem e
circulam pela sociedade, ou seja, durante a sua vida, o sujeito absorve e aprende os
referenciais culturais de sua época, lugar e classe socioeconbmica na qual esta
inserido. Esse processo se faz tdo cotidiano e esta tao intrinseco que a tal absorcao
chega a ser imperceptivel.

Além da endoculturagdo, Nery apresenta outro conceito importante na
constituicdo do homem: a comunicagao orquestral, que, em suas palavras, significa
que "[...] todo individuo esta em uma rede comunicacional, como emissor e receptor
ao mesmo tempo" (lbid., p.103). O autor continua seu discurso afirmando que é
impossivel ndo se comunicar, e que a cultura comunica sem parar por meio de um
conjunto dindmico de signos que nado se pode evitar. A partir desse excerto,
entende-se que o ser ndo é um elemento passivo que apenas absorve aquilo a que
€ apresentado, mas que ele participa ativamente nesse processo de construgao.

Usando esses conceitos como referéncia, Nery (2019) afirma que a
publicidade ndo é a unica detentora da producdo de sentidos na sociedade.
Entretanto, olhando numa perspectiva que considera que o sujeito é formado dentro

da conjuntura capitalista, a publicidade ganha destaque como ferramenta de criagéo

e cristalizacao de sentidos.



24

A publicidade se revela integrada com o sistema econdmico e [...] recria e
transforma as nossas pautas culturais, nossos habitos e preferéncias,
nossas modas, nossas formas de consumo e de interpretacdo do mundo. A
publicidade nos oferece referenciais, parametros (consumistas e
individualistas) para a existéncia cotidiana. Em um mundo no qual as
referéncias e o sentido parecem ter-se explodido e fragmentado, a marca,
através da sua sustentagao identitaria pela publicidade, surge como "ilha de
sentido" - porto-seguro que nos da a sensacdo efémera e fragil de
estabilizagao afetiva. (NERY, 2019, p. 99-100)

Mesmo n&o sendo a unica instancia de producdo de subjetividades, a
publicidade participa ativamente desse processo, promovendo determinados signos
que oferecem ao homem elementos para se definir.

Casaqui fortalece essa afirmagdo em seu artigo Por uma teoria da
publicizagdo: transformagbes no processo publicitario (2019). O autor defende que a
construcado de sentido social compde-se por meio da combinacdo da publicidade
com outros discursos que discorrem na sociedade. Estes ultimos podem ser
organizados no enredo do discurso publicitario de acordo com as logicas derivadas
dos campos semanticos relativos as mercadorias, e somados a influéncia das
linguagens, das plataformas e das tecnologias de cada época. Assim sendo, o

discurso publicitario possui as ferramentas necessarias para formagao ideolégica.

A especificidade do discurso publicitario ndo estaria, nesse sentido, nas
regularidades dos formatos da linguagem, mas na visdo de mundo que
organiza modalidades do discurso, de acordo com as propostas de
interlocucdo com seu enunciatario - instaurado como consumidor.
(CASAQUI, 2019, p. 51)

Em seu artigo, Casaqui (2019) propde aos leitores que a publicidade seja
compreendida como mediadora das relagdes entre a produgao realizada pelas
marcas € o consumo. O autor utiliza as palavras de Marx para substanciar sua
afirmacdo: "A producdo €, pois, imediatamente o consumo; o0 consumo é€,
imediatamente, producdo. Cada qual é imediatamente seu contrario. Mas, ao
mesmo tempo, opera-se um movimento mediador entre ambos." (MARX®, 1974 apud
CASAQUI, 2019, p. 51). Desse modo, entende-se que a publicidade surge como
possibilitador da realizagcdo dessas duas instancias, fazendo com o que as marcas

entrem em contato com os consumidores. E nesta funcao, aliada a outros discursos

® MARX, Karl; GIANNOTTI, José Arthur. Manuscritos econdmico-filos6ficos e outros textos
escolhidos. S3o Paulo: Abril Cultural, 1978.
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recorrentes na sociedade, a publicidade assimila o consumidor em sua trama signica
para propor novos significados para os produtos oferecidos, promovendo e
dinamizando as relagdes entre produtores e consumidores.

Baseando-se na proposicdo de que o discurso publicitario possui a
capacidade de gerar sentido por meio de seu carater mediador entre marcas e
consumidores, Ferreira (2019) sustenta, em sua dissertagdo de mestrado, que
existem discursos ideologicos e sociais que sao feitos pelas marcas e séao
consumidas pelos individuos. Ele reconhece a publicidade como uma via de méo
dupla que ao mesmo tempo que identifica comportamentos e se apropria deles
também propde novos caminhos, expande identidades assumidas em seus

discursos e institui novos padroes de comportamento.

A publicidade flexiona o carater reflexivo e projetivo da sociedade, ou seja,
ao passo que ela identifica comportamentos que emanam no meio dos
grupos de interesse e se apropria desses movimentos como argumentos de
comunicacdo, também propdée caminhos e modos de fazer, dado que
estabelece modelos de consumo e, sobretudo, tribos de consumo,
segmentando publicos predispostos a se alinharem aos seus discursos
(FERREIRA, 2019, p. 70)

As marcas devem sempre estar atentas a construcdo de identidade de seu
publico, a fim de que este se sinta representado e crie lagcos emocionais de
fidelidade com o produto comercializado.

A professora Clotilde Perez corrobora com esse ponto em seu artigo Ecologia
publicitaria: o crescimento signico da publicidade (2019), capitulo do livro Ontologia
publicitaria. Nele a autora discorre sobre o poder de criagdo de signos da
publicidade e os meios utilizados para atingir o consumidor. Perez afirma que
durante muitos anos a publicidade esteve mais restrita a funcado de amplificar o
prazer proveniente do consumo por meio de mecanismos informativos e
persuasivos, que tinham como objetivo gerar lembranga e agregar valor aos
produtos e as marcas. Por causa dessa necessidade, as propagandas voltadas
apenas para o produto e seus beneficios tornaram-se insuficientes. Desde entéo, a
criagdo das campanhas passou a ter como proposito transmitir valores e uma visao
de atributos intangiveis que enfatizem a sensagao emotiva do espetacular, de modo

significante que ultrapasse a realidade objetiva dos produtos.
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"Mais que anunciar produtos, significar marcas." (PEREZ, 2004, p. 111)
Partindo dessa premissa, a publicidade tornou-se um fendémeno da civilizagcao
moderna que produz e reflete a sociedade. Nao é apenas um espelho da civilizagao,

mas também é considerado um 6rgao construtor desta mesma.

A movimentacao e o esfor¢o de construir universos de sentidos das/para as
marcas era evidente. Causa e consequéncia da sociedade alicergcada no
conhecimento e nos servigos, as marcas assumiram a centralidade no
consumo, instaurando um novo fundamento: a comunicacido da
imaterialidade, o valor da subjetividade, o crescimento simbdlico e o
entendimento dos valores sociais como caminho consequente para a
construgéo de posicionamentos mercadoldgicos vigorosos. (PEREZ, 2019,
p. 113)

O enfoque no consumo assumido pelas marcas potencializou a produgao de
sentidos por meio da identificagdo de valores sociais, ou seja, 0s principios
estabelecidos pela sociedade servem de inspiragao para a criagao de subjetividades
da publicidade. Pode-se retomar o excerto do capitulo anterior em que Rougemont
(2003) indica que a monogamia é uma construgcdo social extremamente auxiliada
pela coergao exercida, entre outras instancias, pelas propagandas publicitarias.

Para aprofundar a discussdo sobre a publicidade como promotora de
sentidos, o estudo do consumo torna-se fundamental. Douglas e Isherwood, em sua
obra O mundo dos bens (2006), dedicaram-se a entender quais as razdées que levam
o consumidor a desejar certo bem de consumo e quais os significados que este
carrega. Também buscaram compreender como se da a transferéncia desse
significado para o bem e para o individuo e qual o papel da publicidade na
construcéo dessa subijetividade.

Segundo os autores, o consumo pode ser entendido por diversos critérios.

O consumo pode ser explicado como essencial para a felicidade e
realizagdo pessoal, em um enquadramento hedonista. Pode ser explicado a
partir do enquadramento moralista, no qual o tom é denunciatério e o
consumo € responsabilizado por diversas mazelas da sociedade. Pode
ainda ser explicado num enquadramento naturalista, ora atendendo a
necessidades fisicas, ora respondendo a desejos psicoldgicos. (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006, p. 10)

Entretanto, os autores afirmam que a principal funcdo do consumo € sua

capacidade de dar sentido, ou seja, o individuo, ao consumir determinado bem ou
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objeto, esta em uma relagao de busca por sentido. Eles reforgam que esse processo
parte do consumidor, e ndo como uma imposicdo mas sim como uma escolha
utilizada pelo sujeito para suprir suas necessidades simbdlicas. Eles afirmam que

muitas vezes, essas escolhas sao irracionais.

O consumo é sistema de significacdo, e a verdadeira necessidade que
supre € a necessidade simbdlica. Por isso aprendemos neste livro que os
bens sido necessarios, antes e acima de tudo, para evidenciar e estabilizar
categorias culturais, e que a fungéo essencial do consumo é fazer sentido,
construindo um universo inteligivel. (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, p. 16)

McCracken também aborda os aspectos culturais dos bens de consumo. Em
seu livro Cultura e consumo (2003), o autor coloca os bens como sintetizadores das
categorias e dos principios culturais, tornando-os “[...] parte do mundo culturalmente
constituido ao mesmo tempo como objetos dele e como sua objetificagao”
(MCCRACKEN, 2003, p.106), ou seja, os bens sdo ao mesmo tempo os criadores e
as criaturas deste mundo culturalmente constituido.

O fluxo de significados entre as estratégias e as taticas do consumo ocorre
em um movimento entre o mundo, os bens e os consumidores. Para entender como
ocorre este processo, McCracken criou a teoria da transferéncia de significado.
Segundo a teoria, a transferéncia dos significados entre o mundo culturalmente
constituido e os bens de consumo € feita especialmente pela publicidade e o
sistema de moda. Dos bens de consumo para os consumidores individuais, por sua
vez, a transferéncia dos significados culturais ocorre por meio dos rituais de

consumo, que sao os rituais de troca, de posse, de arrumacao e de despojamento.

Tal processo pode ser resumido a figura abaixo:
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Figura 1 — Movimento de significado

Mundo culturalmente constituido
| Publicidade/Sistema | Sistema de
de moda _ moda
!
Bens de consumo
Ritualde | | Ritual de Ritualde | Ritual de
posse troca arrumacao despojamento

\"u
Consumidor individual

Legenda: [ ] Llocalizagdo de significado
Instrumento de transferéncia de significado

Fonte: McCracken, 2003, p.100.

Esse processo de transferéncia realizado pela publicidade é responsabilidade
da area de criagao da agéncia. Segundo o autor, € papel do diretor de criagao
analisar e conjugar as propriedades desejadas de tal modo que o consumidor que
visualize essa propaganda possa atribuir ao bem de consumo o significado que esta
no mundo culturalmente constituido. Para obter sucesso nessa transferéncia de
significado, é necessario determinar quais as propriedades que estdo no mundo
precisam ser passadas aos bens e onde essas propriedades residem. Também
deve-se destacar que outras areas das agéncias de propaganda, como
planejamento, midia, insights, inteligéncia de negdcios etc, participam do processo
criativo, se considerarmos esse processo nao somente como a criagao da peca em
si mas também como o desenvolvimento dos significados que se quer transmitir. A
crescente complexidade nas organizagdes das agéncias, com areas cada vez mais
integradas e processos cada vez mais organicos, parece atender ao avango

tecnolégico e a constante busca pela novidade imposta pela sociedade
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contemporanea, pois esses fatores tornam mais complexo o entendimento dos
signos que estdo na sociedade e que devem ser atribuidos aos bens de consumo.
Desse modo, o discurso publicitario criativo ganha mais possibilidades para atingir
sua fungdo como produtor de sentidos.
O “lugar” precisa ser selecionado [...] Também & preciso escolher a que
horas do dia e em que momento do ano ele se situara. Se pessoas devem
aparecer no anuncio, & preciso determinar seu sexo, idade, classe e
ocupacgao. O vestuario, a postura corporal e o estado emocional dessas
pessoas também devem ser especificados (Goffman 1979). Essas séo as
partes do mundo culturalmente constituido que podem ser evocadas no
anuncio. (MCCRACKEN, 2003, p. 107)

Apds essas definicbes, o processo de transferéncia € completado pelo
espectador: quando este percebe o mundo e o bem como similares, o processo de
transferéncia foi completo.

O segundo passo de transferéncia de significado move-se do bem de
consumo para o consumidor por meio dos quatro rituais citados. “O ritual € uma
oportunidade para afirmar, evocar, assinalar ou revisar os simbolos e significados
convencionais da ordem cultural” (Ibid., p. 114).

O ritual de posse permite ao individuo que possui determinado bem
reivindicar sua posse e as caracteristicas simbdlicas associadas a ele. O segundo
ritual apresentado, o de troca, diz respeito a troca de bens entre dois individuos. A
intencdo do presenteador € que, além do presente, o receptor adquira também as
propriedades simbdlicas que o presente contém, por exemplo, “[...] a mulher que
recebe um modelo particular de vestido também é tornada receptora de um conceito
particular dela mesma enquanto mulher” (SCHWARTZ', 1967 apud MCCRACKEN,
2003, p. 116).

O ritual de arrumacéao tem relagao direta com o consumidor e seu corpo, uma
vez que ele renova os significados assumidos pelos bens e eleva-os a um tom
glamuroso. “Estes rituais equipam o individuo que esta ‘saindo para um programa’
com as propriedades significativas especialmente glamorosas e exaltadas que

existem nos ‘melhores’ bens de consumo” (MCCRACKEN, 2003, p. 117). Por ultimo,

o ritual de despojamento é utilizado em duas ocasides: quando o individuo adquire o

© SCHWARTZ, B. The social psychology of the gift. American Journal of Sociology, v. 73, n. 1, p.
1-11, Jul. 1967.
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bem de outra pessoa, e entdo precisa desprender do bem os significados que ele
teve para o antigo dono a fim de criar os proprios; quando esta prestes a se desfazer
do bem, e entdo deseja retirar os significados que o bem teve para si.

Apods todos esses processos de transferéncia de significados, € possivel
observar o importante papel da publicidade na constru¢do dos desejos por
determinados bens e propriedades simbodlicas conectadas a eles, e também na
construcao de identidade e reconhecimento de um individuo na sociedade, uma vez
que a publicidade dialoga com os valores culturais de uma sociedade.

Perez (2019) afirma que, por meio deste dialogo, a publicidade cumpre um
papel na manutencado da ideologia dominante. Entretanto, ela também tem o poder
de naturalizar comportamentos ascendentes dentro da sociedade. "O que parecia
permanente se revela de repente efémero" (PEREZ, 2004, p. 107), pois a constante
necessidade de inovagdo imposta pela sociedade consumista gera uma tenséo

paradoxal entre o definitivo e a certeza da inconstancia.

O mercado se manifesta em franca ebulicdo também pela diversidade de
conceitos e posicionamentos que indicam a sua total conexdo com o
zeitgeist, ou seja, com o espirito do tempo sentido e vivido pelas pessoas.
Marcas que trazem questbes dificeis e tabus relacionados aos
comportamentos e relagcbes afetivas, como adocao de criangas, divorcios,
familias homoafetivas e configuragbes familiares em mosaico a
questionamentos ligados as "diferengas”, como a linha Addict da Dior que
manifesta ética e esteticamente as adigbes e vicios presentes no cotidiano
da sociedade atual, naturalizando-os em certa medida." (lbid., p. 118)

Os coédigos de consumo estdo constantemente alterando-se e sendo
redefinidos, principalmente na geragao atual, chamada de millennial, que “[...] tem
como caracteristica e habilidade desafiar estruturas pré-estabelecidas, nédo se
conformando com repeticbes que nao produzem sentido” (FERREIRA, 2019, p. 45).
Para Lipovetsky, em seu livro Da leveza: para uma civilizagdo do ligeiro (2016), a
atual geragao exige rapidas atualizagbes nos processos hegemdnicos, pois, hoje em
dia, existe a possibilidade de obter as coisas de maneira muito mais facil. O mundo
do trabalho, assim como o privado, encontra-se em frequente mudanga por conta da
cultura individualista, estimulando o sujeito a construir e inventar-se constantemente.
Sendo assim, o individuo millennial faz escolhas e impde novos valores para obter

SUCesso.
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Em sua dissertagdo, Ferreira (2019) reforca que com essas mudangas
acontecendo a todo momento, certos padroes preestabelecidos e tidos como
referéncia sdo postos a prova e viram alvos de questionamentos. Nesse contexto, a
marca é cobrada a assumir um posicionamento e ajustar suas formas de discurso a
fim de atender as expectativas e exigéncias de seu consumidor; este, por sua vez,

reage a esse posicionamento, positiva ou negativamente.

No mundo incerto no qual os valores e as identidades passam por
ressignificagbes, comecamos a identificar crises conceituais nas
classificagdes pré-determinadas que néo correspondem ou acompanham as
mudangas biograficas das pessoas em seus novos contextos de género.
Assim, aquilo que por muito tempo esteve esclarecido passa a ser posto em
xeque pelo publico para o qual a mercadoria foi idealizada. (FERREIRA,
2019, p. 62)
Perez (2019) explica que os caminhos para pér em contato pessoas e marcas
e estabelecer didlogo ou questionamentos sdo inumeraveis, confrontando e
transbordando midias, tecnologias, conceitos, paradigmas e valores sociais

tradicionais. Sintetizando esses processos do consumo, Rocha (2006) diz que:

O consumo perpassa a vida social do nosso tempo com uma forga que
pouco fendmenos possuem, e & através do sistema publicitario que ele
adquire sentido social, pois as marcas, 0os bens, os produtos e servigos
ganham suas identidades nesse discurso, e, com elas, uma existéncia
concreta em nossas vidas (...) O consumo, como fendbmeno da cultura
contemporanea, se estabelece, tanto do ponto de vista histérico quanto do
l6gico, ao ser repassado pela narrativa publicitaria. (ROCHA, 2006, p. 12)
Em seu livro Magia e capitalismo: um estudo antropolégico da publicidade
(2006), o autor corrobora que é possivel perceber o consumo como parte
fundamental da construgdo da cultura, da identidade e das relagbes sociais. O
consumo € um instrumento de suprimento das necessidades simbdlicas do individuo
e um cddigo que traduz as relagdes sociais. A publicidade transfere esses cédigos,
significados e valores para o bem de consumo, e este, por sua vez, transmite uma
mensagem sobre o individuo. Por meio desses processos de transferéncia de
significados, a publicidade tem o poder de reforgar ou derrubar valores sociais
hegemonicos.
Apds todos esses pontos de vistas sobre a fungdo do consumo e da

publicidade na construgdo de signos sociais, pode-se retomar a concepgao social
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proposta para analise (a monogamia) com o objetivo de tangibilizar e enriquecer a
discussao. Apesar dos bens de consumo serem, em sua maioria, individuais,
também é possivel encontrar diversas opgdes direcionadas ao consumo coletivo.
Dentro dessas opgdes, uma vertente robusta é o consumo direcionado a casais. No
ambito de modos de relacionamentos conhecidos na sociedade ocidental, uma
breve busca por pacotes de lua de mel comprova a hegemonia da monogamia como
modelo padrao de relacionamento amoroso. No site de uma das maiores agéncias
de viagens onlines do Brasil, a Hurb (antigo Hotel Urbano), € possivel encontrar
pacotes de viagens dos mais variados pregos e para diversos destinos — todos para

casais.

Figura 2 — Pagina de pacotes de lua de mel da Hurb

thll'b Destinos Hotéis Pacotes Atividades Resorts Disney Promogdes @ PT RS | Fale conosco ]

HOTEIS PACOTES ATIVIDADES

Q Vai pra onde? 8 1quarto, 2 hospedes Pesquisar

VIAGEM
@J A t

Os melhores destinos para curtir a viagem a dois

Fonte: Hurb, 2020.

Logo de cara, o banner traz a mensagem "Viagem romantica. Os melhores
destinos para curtir a viagem a dois". Ao lado, encontra-se a foto de um homem e
uma mulher aparentemente apaixonados, abragcados em um cenario belo e florido.
Analisando de forma rapida esses elementos, pode-se concluir que uma viagem
romantica sé pode ser feita a dois, ou seja, exclusivamente a casais monogamicos,
fazendo supor e acreditar que nao exista qualquer tipo de relagado que fuja desses
parametros. Também observa-se que, em todas as opgdes de pacotes visitados
nesta pesquisa, o regulamento deixa claro a condi¢gdo de que o pacote é destinado a

duas pessoas, conforme a figura abaixo:
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Figura 3 — Informacgdes sobre pacote de viagens de lua de mel na Hurb
Preco valido para acomodacao dupla, ou seja, & necessaria a compra de 2 vouchers para a validacdo da oferta nesse preco.

Ma compra de apenas 1 voucher, um valor adicional sera cobrado antes da emissio da passagem aérea. Nao sera possivel
validar o pacote sem o pagamento dessa diferenca.

Fonte: Hurb. 2020.

Deste modo, reforga-se a excluséo ja originada pelo banner na pagina inicial.
Exclusdo nominal, uma vez que, por exemplo, um trisal'' pode comprar 3 passagens
para o destino desejado para comemorar essa data, entretanto ndo é dada a
oportunidade de pertencimento social dentro do ambito amoroso para pessoas
adeptas a relacionamentos ndo monogamicos. Para sintetizar essa breve analise, a
publicidade, por meio do banner do site, age como retérica do bem de consumo,
neste caso, o pacote de viagem.

Como pode ser visto no capitulo anterior, nos ultimos anos, os
questionamentos sobre o modelo de relacionamento e familia estabelecidos pelo
sistema monogamico vém aumentando. E dentro destas questdes ndo se pode
ignorar a forma como a publicidade aborda esse tema em suas campanhas. No
proximo capitulo sera exemplificado como essas questbes sao utilizadas pela
publicidade brasileira atualmente. Para tanto, sera feita a analise de trés

campanhas.

" Trio de pessoas envolvidas mutuamente em romance. In: DICIONARIO Informal Online. 14 dez.
2017. Disponivel em: <https://www.dicionarioinformal.com.br/trisal/>. Acesso em: 10 mai. 2020.
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4 ANALISE DAS CAMPANHAS

Este capitulo tem como proposta analisar de que modo e por meio de quais
elementos as propagandas expressam a monogamia. Para isso, nosso objeto de
estudo serdo anuncios veiculados no Brasil. As propagandas foram escolhidas
intencionalmente para exemplificar os conceitos apresentados nos capitulos
anteriores, e foram ao ar entre 2002 e 2019, a fim de refletir a imagem e a realidade
brasileira no campo da representagdo da monogamia na publicidade. Apesar de ndo
serem anunciantes do mesmo segmento, os roteiros dos filmes representam visdes
diferentes sobre a monogamia. Dessa forma, € interessante ver a mudanga no modo
como esse comportamento vem sendo retratado de 2002 pra ca. As trés pecas
publicitarias selecionadas para as analises sido referentes ao Dia dos Namorados.
Dito isto, o préximo tépico deste capitulo contara resumidamente a histéria desta
data comemorativa.

Apos uma breve explicacdo sobre a marca, o primeiro passo da analise
consistira na construgcao das fichas técnicas dos anuncios com os seus emissores,
produtos anunciados, agéncia responsavel, data de veiculagdo e formato da
mensagem. Em seguida, sera feita a analise dos elementos textuais e imagéticos do

anuncios, buscando entender os atributos simbodlicos relacionado a ele.

4.1 Breve historia sobre o Dia dos Namorados

O Dia dos Namorados € uma data comemorativa na qual os casais
aproveitam para manifestar e compartilhar afeto mutuo, geralmente trocando
declaracbes de amor, presentes, surpresas e outras diversas formas criativas de
aproveitar a ocasidao. Em outros paises, como nos Estados Unidos, por exemplo, a
data é celebrada no dia 14 de fevereiro em homenagem ao dia de Sao Valentim,

conhecido como Valentine's Day:

Valentim era um bispo, que viveu no final da idade média. Ele ficou
conhecido por lutar contra a proibicgdo do casamento para soldados
combatentes, por ordem do imperador Claudio Il. Valentim casou-se
escondido, sendo preso e condenado a morte. Por sua bravura, tornou-se
um martir na Igreja Catdlica. (INFOESCOLA, 2020)
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No entanto, por um motivo exclusivamente comercial, no Brasil comemora-se
o Dia dos Namorados no dia 12 de junho. Em 1948, o publicitario Jodo Déria teve a
missdo de melhorar o resultado de vendas no més de junho, que costumava ser
muito fraco para os anunciantes. A loja Exposicao Clipper apostou no trabalho de
Dédria que, inspirado pelo sucesso do dia das méaes, propds outra data para
incentivar as pessoas a comprarem presentes: o Dia dos Namorados. O dia 12 foi
escolhido por ser véspera da celebracao de Santo Anténio, que ja era famoso no
Brasil por ser o santo casamenteiro.

Desde entdo, as marcas aproveitam-se da data para anunciar seus produtos
com essa tematica. Segundo o portal BBC News (2019), o Dia dos Namorados é
uma das melhores épocas para o comércio no Brasil, ficando logo atras do Natal e

do Dia das Maes. A média de faturamento aproxima-se de R$ 1,5 bilhdo.

4.2 Bradesco

O Bradesco é um dos principais grupos financeiros do pais. O banco foi
fundado em 1943 no interior de Sao Paulo e, hoje, possui mais de 4.500 agéncias

espalhadas pelo Brasil'.

Marca: Bradesco

Filme: Recém Casados

Agéncia responsavel: Neogama, hoje absorvida pela Leo Burnett Tailor Made
Data de veiculacao: 06/2002

Formato: Filme de 30 segundos veiculado na TV

O video Recém Casados foi produzido para o Dia dos Namorados de 2002 e
€ baseado no dialogo entre um homem e uma mulher. No filme, ela expde varias
insegurangas sobre o futuro do casamento, enquanto ele reage de forma
reconfortante para desconstruir suas insegurangas. Com o enquadramento fechado

nos rostos dos personagens, o dialogo entre os dois desenvolve-se durante os

2 ASSIS, Carol de. Tudo que vocé precisa saber sobre o Banco Bradesco. In: PAGO Quando
Puder. 2019. Disponivel em: <https://pagoquandopuder.com.br/banco-bradesco/>. Acesso em: 16
mai. 2020.
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primeiros 25 segundos do filme. Apenas nos 5 segundos finais, com a abertura do
enquadramento, € possivel visualizar que ambos estdo em cima de uma cama,
ainda com as vestimentas da cerimdnia, o que possibilita a interpretacdo de que esta
conversa se da logo apds a festa de casamento. Neste momento, entra a locugao
com o mote da campanha: "O importante da vida & ter com quem contar". Logo
depois, aparece a cartela final com o slogan da marca: "Bradesco - colocando vocé

sempre a frente". Abaixo, pode-se ver os principais frames do filme.

Figura 4 — Frames do video "Recém Casados" do Banco Bradesco

= fr‘\,‘ .
1 ’.Bradesco 1’ Bradesco

Fonte: Bradesco, 2002.

Analisando os elementos do mundo culturalmente constituido que foram
escolhidos para estar presentes neste video a fim de conjugar significados que
possam ser passados ao bem, de acordo com McCracken (2003), temos como
cenario um quarto com cama de casal. Os personagens principais sdo um homem e

uma mulher, brancos e com a idade entre 30 e 40 anos. O homem esta em trajes
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sociais € a mulher com um vestido branco, que talvez sejam os simbolos mais
tradicionais do casamento catdlico-cristdo-burgués na sociedade ocidental.

Partindo do pressuposto de que o casamento € maxima instadncia da
monogamia, o anunciante utiliza-se de esteredtipos para transmitir a mensagem de
seguranga e tradicdo. Esse uso é, basicamente, um reflexo do que é aceito,
proposto e difundido pela sociedade. "S&o férmulas ja consagradas, tanto nos
cédigos visuais (uma mulher bonita, de avental, remete a uma zelosa dona de casa),
quanto no linguistico ("a unido faz a forga", "ser mée é padecer no paraiso", etc)"
(CARRASCOZA, 1999, p. 41). Em filmes publicitarios para televisdo, a utilizagdo de
versdes padronizadas justificam-se pelo pouco tempo de duragdo dos mesmos. Na
maioria das vezes, ndo ha possibilidade de aprofundamento na histéria e nos
personagens, sendo assim, o uso de esteredtipos é feito para facil e imediato
entendimento do receptor sobre a mensagem que o anunciante deseja passar. No
decorrer deste tdpico, sera possivel observar os sentidos utilizados pelo banco.

O didlogo entre o casal se da por meio de questionamentos da mulher em
relagdo a sua possivel aparéncia e comportamento com o passar dos anos. "E se eu
ficar velha? (...) e se eu ficar feia? (...) e se eu ficar triste? (...) e se eu ficar uma
chata? (...) e se eu ficar gorda?". O homem, por sua vez, busca tranquilizar sua
amada de forma segura e apaixonada. A seguir, as respectivas respostas aos
questionamentos acima: "eu fico junto. (...) eu fico miope. (...) eu viro um palhaco.
(...) eu te fago cocegas (...) eu quebro o espelho". Geruza (2010) afirma que quando
0 ser humano esta apaixonado, ele procura néo ver os defeitos de seu companheiro,
pois a paixao faz com que o homem crie uma projecao daquilo que sempre desejou
em alguém, enxergando apenas o melhor e apresentando respostas aquilo que nao
esteja dentro deste simulacro. No roteiro do filme, o homem mostra-se disposto a
propor uma solugdo para cada um dos "problemas" que sua mulher aponta,
reforcando essa caracteristica da paixao.

Geruza (2010) também discorre em sua obra que as pessoas que estdo em
um relacionamento monogémico buscam certos atributos, como: estabilidade,
fidelidade, exclusividade, racionalidade e durabilidade. Este ultimo é constantemente
lembrado e eternizado, geralmente, na ultima pagina dos contos de fadas com a

frase "e viveram felizes para sempre"; ou seja, desde a infancia, € imputado ao
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individuo como objetivo encontrar alguém para viver feliz até o final de sua vida.
Logo na primeira resposta do marido, pode-se considerar que a premissa de
longevidade esta sendo atendida, uma vez que ele sugere que vai envelhecer ao
lado de sua esposa.

A locugdo que entra no final do video expressa a importancia de ter alguém
com quem se possa contar, porém, diante do contexto, tal relacdo vé-se restrita ao
cbnjuge. "Um dos maiores desejos do ser humano é relacionar-se, porque somos
realmente seres sociais" (Geruza, 2010, p. 17). A sociedade monogamica resume
esse desejo, por meio de suas manifestagdes artisticas e publicitarias, a premissa
de que so se encontra a felicidade plena ao estar em um relacionamento. Isso se
torna problematico uma vez que coloca o ser humano em uma espécie de caca e na
constante necessidade de ter alguém para partilhar a vida.

Aliando aspectos estruturais da monogamia, como paixao, durabilidade e
felicidade afetiva prometida por meio do casamento, sendo alicergcadas por
elementos imagéticos caracteristicos da festa matrimonial, o Banco Bradesco
encerra o filme com seu slogan da época, "Colocando vocé sempre a frente", com o
objetivo de fazer parte desta nova fase da vida das pessoas. E, tendo em vista a
maxima "Viverem felizes para sempre", o banco pde-se a postos para acompanhar o
casal junto a suposta longevidade do relacionamento. Pode-se considerar que a
construcdo do roteiro do filme tem como intencéo relacionar a seguranca que o
marido passa para sua esposa € a solidez da relagao estabelecida com a protecao,
cuidado e tranquilidade que um banco deve transmitir para seus clientes.

Segundo a revista Exame'®, a peca Recém Casados é considerada um dos
comerciais sobre Dia dos Namorados mais marcantes e lembrados pelo publico

brasileiro. Essa aceitagado pode ser explicada pelas palavras de Perez (2019, p. 112)

Como fendmeno caracteristico da civilizagdo moderna a publicidade produz
e reflete a sociedade. Ha mais de uma década esta afirmacao indicava a
compreensao da publicidade ndo apenas como espelho da sociedade, como
seu duplo, no sentido de reforgo da realidade social, mas na sua capacidade
construtora desta mesma sociedade.

'3 SIMON, Cris. 8 comerciais marcantes para o Dia dos Namorados. In: EXAME. 10 jun. 2011.
Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/marketing/8-comerciais-marcantes-para-o-dia-dos-namora
dos/>. Acesso em: 16 mai. 2020.



https://exame.abril.com.br/marketing/8-comerciais-marcantes-para-o-dia-dos-namorados/
https://exame.abril.com.br/marketing/8-comerciais-marcantes-para-o-dia-dos-namorados/
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Neste filme, tém-se como elementos padronizados uma relacéo
heterossexual entre duas pessoas brancas que estdo apaixonadas e almejam
passar o resto da vida juntas, associadas a representagao visual dos personagens
trajando as vestimentas classicas do casamento catélico-cristdo-burgués ocidental,
fazendo com que as pessoas absorvam de forma imediata o aspecto de seguranga e
tradicionalidade proposto pela peca. Portanto, partindo desses pontos, entende-se
que o discurso publicitario do filme Recém Casados obteve sucesso de aceitagcao
perante o publico, pois a absorgdo destes codigos sociais tornou-se mais facil uma
vez que a monogamia era, e ainda é, o modelo hegemdnico social de
relacionamento. Dessa forma, a publicidade nao apenas reflete a sociedade, mas
também reforca e até mesmo constréi novos comportamentos. Neste caso, vé-se o
reforco da visdo de perenidade e seguranga dos relacionamentos monogamicos,
heterossexuais e unicos, ja que ndo se abre interpretacdo de casamentos anteriores
e posteriores a esse.

Kaufman relatou em sua dissertagdo de mestrado Processo de tomada de
decisdo no ciberespaco, o papel das redes sociais no jogo das escolhas individuais
(2010), que os recursos disponibilizados e o poder de criar comunidades tornam as
redes sociais um campo potencializador das vozes de seus usuarios, fazendo assim

com que seus discursos atinjam milhares de pessoas.

Atualmente, os recursos de consulta disponibilizados pelos meios digitais
séo extensos e diversificados e, ao que parece, qualitativamente superiores
aos modelos tradicionais (anteriores a web) calculados fundamentalmente
nas relagdes pessoais mais proximas (emocional e geograficamente), e por
isso potencialmente mais restritas. Hoje, os individuos quando se véem
diante da necessidade de exercer uma preferéncia de qualquer natureza,
em geral, consultam as ferramentas de busca e acessam blogs, redes
sociais, sites, editorias generalistas e especializadas, dentre outros. Cada
rede social detém um percurso gerativo de significado préprio, em que a
interagao entre os sujeitos participantes das comunidades diverge de forma,
intensidade, distribuicdo e conteudo. A maneira de entrar, participar,
vivenciar o Facebook ndo é a mesma que a do Orkut, do MySpace, etc.
(KAUFMAN, 2010, p. 12)

Para endossar o aspecto de intensidade das redes sociais, a jornalista e
pesquisadora Raquel Recuero (2012) diz que a prépria organizacéo das plataformas

digitais incentiva os usuarios a transformarem seu discurso individual em um ato

coletivo. Em seu artigo A rede é a mensagem: efeitos da difusdo de informag¢ées nos
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sites de rede social (2012), a autora discorre sobre os aspectos disseminatorios

possibilitados pelas redes sociais e seus efeitos na sociedade.

E uma dessas consequéncias mais diretas € que o comportamento de cada
individuo tem consequéncias para a rede como um todo . Mais do que isso,
a prépria organizagao da rede, enquanto forma social, capacita os atores de
forma a agir coletivamente sem hierarquia, adaptaveis a novas topologias.
(RECUERO, 2012, p. 3)

A primeira rede social a popularizar-se em territério nacional foi o Orkut™.
Com sua chegada em 2004, a plataforma inaugurou a era das redes sociais no
Brasil, mantendo sua hegemonia até 2011, quando foi ultrapassada pelo Facebook
em numero de usuarios. Nesse periodo, surgiram outras redes como Twitter,
Instagram, entre outras, o que potencializou a voz das pessoas para expor sua
satisfacao ou insatisfacao sobre suas relacbes de consumo. Aliado ao crescimento
dessas plataformas, Ferreira (2019) diz que a geragao atual, a dos millennials, tem
como habilidade questionar estruturas consolidadas, ndo se satisfazendo com
repeticoes que nao produzem sentido. Tendo esses conceitos firmados, € pertinente
questionar se o discurso publicitario deste filme seria bem aceito em 2020, visto que
ha um ponto de atengao no roteiro do filme que poderia levantar certas discussoes e
trazer para o anunciante midia ndo desejada. Um dos questionamentos da esposa é
sobre a possibilidade dela engordar no futuro, e seu marido retorna com a solugéo
de quebrar os espelhos com a intencdo de n&o deixa-la chateada ao ver sua
aparéncia refletida. Pode-se, entdo, entender que esta parte do dialogo refor¢ca os
padrées sociais de beleza que ndo permitem as pessoas gordas se enxergarem
dentro de uma estética aceitavel, como bonita, atraente, saudavel, etc. Os
movimentos inclusivos sobre a questao de aceitacdo do corpo vém ganhando forga
nos Ultimos anos, unificando suas exigéncias sob o termo gordofobia'. Prova disso
€ o crescente aumento das buscas no Google sobre essa expressao, como pode ser

visto na figura abaixo:

* KLEINA, Nilton. A histéria do Orkut, a rede social favorita do Brasil. In: TECMUNDO. 31 jul.
2018. Disponivel em: <https://www.tecmundo.com.br/mercado/132464-historia-orkut-rede-social-favori
ta-do-brasil-video.htm>. Acesso em: 30 mai. 2020.

> Aversdo a pessoas gordas que se efetiva pelo preconceito, intolerancia ou pela excluséo dessas
pessoas. In: DICIO, Dicionario Online de Portugués. 2019. Disponivel em:
<https://www.dicio.com.br/gordofobia/>. Acesso em: 17 mai. 2020.



https://www.tecmundo.com.br/mercado/132464-historia-orkut-rede-social-favorita-do-brasil-video.htm
https://www.tecmundo.com.br/mercado/132464-historia-orkut-rede-social-favorita-do-brasil-video.htm
https://www.dicio.com.br/gordofobia/
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Figura 5 — Busca do termo Gordofobia entre 2004-2020 no Google Trends

Brasil = 2004 - presente v Todas as categorias ¥ Pesquisa na Web «

|4=

o<

Interesse ao longo do tempo

A Observaca servagao

Fonte: Google Trends, 2020.

A figura 5 representa as buscas sobre o vocabulo gordofobia a partir de 2004,
ou seja, 2 anos apos o langamento do filme. Entretanto, ja € possivel observar que,
naquela época, ndo havia nenhum tipo de procura em torno desse termo. E
importante deixar claro que isso nao significa que nao houvesse incobmodo ou
combate contra essa exclusdo, mas pode-se deduzir que o aumento pela busca,
principalmente a partir de 2012, representa o aumento da postura contraria a
representacdo negativa de pessoas gordas. Assim sendo, pode-se dizer que se a
peca fosse langada pelo Banco Bradesco em 2020, o didlogo entre o casal poderia
causar uma discussdo que prejudicaria a mensagem principal de perenidade e
segurancga que o filme almeja passar.

Para entender como as marcas tém adaptado seu discurso em relacéo a
inclusdo de pessoas acima do peso em suas pecas publicitarias, pode-se citar o
filme Gordice, que faz parte da campanha No veréo, ta redondo, ta junto da marca
Skol (2017). O video acontece em uma praia ensolarada e cheia de pessoas se
divertindo. A camera foca na conversa entre dois homens na praia, na qual um deles

faz um comentario gordofobico e o outro personagem rebate.
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Figura 6 — Frames do video "Gordice" da Skol

Fonte: Skol, 2017.

A fala preconceituosa é definida pelo locutor como “comentario quadrado”
(negativo): "Olha |4, o gordo fazendo gordice". Ja o outro homem responde "E, e o
babaca falando babaquice", comentario este definido pelo locutor como “redondo”
(positivo). Assim, entende-se que a mensagem do filme € mostrar que esse tipo de
expressao, a qual tem como meta diminuir, excluir e/ou satirizar pessoas gordas,
nao pode mais ter espago no dia a dia. A Skol sentiu a necessidade de transmitir
essa mensagem apos realizar uma pesquisa junto ao Instituto Brasileiro de Opiniao
Publica e Estatistica (IBOPE) e descobrir que a gordofobia esta presente na rotina
de 92% dos brasileiros'®.

Em suma, é possivel considerar que o Banco Bradesco refletiu e reforgou
com sucesso o0 comportamento monogémico dentro da sociedade e, apesar da

problematica levantada, ndo houve ruidos na comunicagdo da peg¢a na época de

'® PRECONCEITO combatido em novo filme de SKOL, gordofobia esta presente no dia a dia de
92% dos brasileiros. In: PORTAL da Propaganda. 20 nov. 2017. Disponivel em:
<http://www.portaldapropaganda.com.br/noticias/14383/preconceito-combatido-em-novo-filme-de-skol
-gordofobia-esta-presente-no-dia-a-dia-de-92-dos-brasileiros/ >. Acesso em: 17 mai. 2020.
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veiculagdo. Por isso, o comercial € lembrado, ainda hoje, como uma das

propagandas brasileiras de Dia dos Namorados mais memoraveis.

4.3 Chocolates Garoto

A marca de chocolates Serenata de Amor faz parte do portifélios de produtos

da Chocolates Garoto desde 1949.

Marca: Chocolates Garoto

Produto: Serenata de Amor

Filme: O amor sempre vale a pena

Agéncia responsavel: W/Brasil, hoje WMcCann
Data de veiculagao: 06/2011

O roteiro do video tem um pouco mais de 2 minutos e € baseado nos
processos pelos quais o ser humano passa para superar uma decepgao amorosa.
Pela grande quantidade de cenarios e personagens, pode-se supor que,
provavelmente, a pega € composta por cenas compradas de banco de imagens, e
que tém como fungdo acompanhar a narrativa que é praticamente um manifesto a
favor do amor. Apds a declaracao, o refrdo da musica Open your eyes, da banda
irfandesal/escocesa Snow Patrol, apresenta-se como trilha do filme e introduz o mote
da campanha para finalizar o comercial: "Serenata de amor, 0 bombom que da um
friozinho na barriga". A transcricao e os frames da propaganda (figura 7) podem ser

vistos logo abaixo.

Se vocé esta sofrendo por causa de um amor perdido, eu tenho mas
noticias! Ndo tem nada que vocé possa fazer e ninguém que possa ajudar.
Na melhor das hip6teses vocé vai ter um amigo paciente pra leva-lo a um
bar e ouvir suas queixas e, eventualmente, buscar vocé em um bar e leva-lo
para casa em segurancga nos dias que vocé se comportar feito um bobo. Na
verdade, até existe alguém capaz de curar sua dor, mas esse alguém nao
costuma ter pressa, ele se chama: tempo. Portanto procure levantar a sua
cabega e dar um passo adiante, por menor que seja, porque vocé ainda tem
um longo caminho a percorrer dentro desse inferno. Ter pena de si mesmo
ndo vai ajudar em nada e, por mais que vocé nao acredite, eu posso
garantir que vocé sente algum prazer em cultivar esse sofrimento. Sim,
estar triste € uma forma de exercer a paix&o, quando o alvo dessa paixao ja
se foi. Vocé esta usufruindo o seu direito de viver eternamente apaixonado.
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Isso & 6timo, prova que vocé é um romantico, mas coisas 6timas nao
costumam ser baratas e vocé tem que pagar seu pre¢go. Em algum momento
tudo isso vai passar e, nesse caso, quando o furacdo for embora, ele nao
deixara destrogos, tudo estara em seu devido lugar como se nada tivesse
acontecido. Vocé vai recuperar suas noites de sono, vai se sentir
revigorado, vai estar feliz consigo mesmo, vai levantar sua autoestima. Vocé
vai estar pronto para entregar seu coragdo a outra pessoa, mesmo correndo
o risco de parti-lo em mil pedagos novamente, porque o amor sempre vale a
pena. Serenata de amor, o bombom que da um friozinho na barriga.
(CHOCOLATES GAROTO, 2011).

Figura 7 — Frames do video "O amor sempre vale a pena" da Chocolates Garoto

Fonte: Chocolates Garoto, 2011

Analisando o video e procurando encontrar nele os significados transferidos
ao produto, de acordo com os conceitos de McCracken (2003), temos a construgao
da histéria com varias imagens de pessoas sofrendo: na banheira, no bar, no ponto
de Onibus, entre outros cenarios. Os frames vao mudando rapidamente,
acompanhando o texto no processo de superagao de um coragao partido. Aparecem

cenas de reldgios, reforgcando que o tempo é um elemento essencial para seguir em
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frente apdés uma decepgdo amorosa. O video continua com imagens de pessoas
felizes, recuperadas e prontas para se relacionarem novamente. Quase todos os
personagens s&o jovens adultos brancos que estdo ou estiveram em relagdes
heteronormativas. A mensagem principal da propaganda é que, apesar das dores
que a paixao pode proporcionar, valera sempre a pena estar apaixonado e buscar
um NOvo amor.

Diferente do primeiro comercial apresentado neste capitulo, o filme da marca
Chocolates Garoto assume que nem sempre os relacionamentos duram para
sempre. Geruza (2010) fala que o amor e a paixao tém as suas fases e que esses

sentimentos tém sempre um fim.

Quando a excitacdo da paixdo comecga a arrefecer, entra nosso amigo, o
amor romantico, porque essa paixao pode se tornar numa emogao ainda
mais insidiosa - o afeto. Uma sensagao calida, confortavel e segura que
tantos casais relatam. A essa sensagdo de seguranga associa-se também
uma explicacdo quimica. Os parceiros que se encontram no estagio do afeto
desencadeiam um no outro a producdo de endorfinas que lhes
proporcionam uma sensagao de seguranga, estabilidade e tranquilidade, em
poucas palavras, agora o casal pode conversar, comer e dormir em paz.
Quanto mais velhos ficamos, mais facil nos mantermos nesse estado de
afinidade. Mas a paixdo definitivamente tem um comeco e um fim.
(GERUZA, 2010, p. 70)

A monogamia €& representada como destino dessa paixdo, entretanto, é
mostrada a possibilidade de ter-se diversos relacionamentos amorosos durante a
vida, uma vez que a paixao tem um fim. Quebra-se o estigma de durabilidade
apresentado na peca do Banco Bradesco. Para endossar essa reflexdo, Geruza
utiliza as palavras de Bauman'” para reforcar a liquidez dos relacionamentos atuais:
"[...] relacionamento somente continua enquanto ambas as partes acharem que
estdo proporcionando satisfacdes suficientes para que permanegcam no
relacionamento. Trocam-se o0 até que a morte nos separe pelo enquanto o amor
durar" (BAUMAN, 2004 apud GERUZA, 2010, p. 86-87). A partir disso, a autora diz
que nao é so6 o fim da paixado que resulta na menor durabilidade das relagdes, mas a
influéncia da postura do homem de consumo também fragiliza os relacionamentos

atuais. "O objeto consumido, no caso o cbnjuge, torna-se obsoleto em

7 BAUMAN, Zygmunt. Amor liquido: Sobre a fragilidade dos lagos humanos. Rio de Janeiro:
Zahar. Ed.1. 2004.
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compromissos duradouros, ja que o ato de consumo presume a satisfagao
instantanea e o descartamento do objeto consumido." (GERUZA, 2010, p. 86). E
importante lembrar a diferenciagcao explicada no primeiro capitulo: a monogamia é
uma regra e o amor € um sentimento. O comercial explicita a constancia do
sentimento no decorrer da vida, independente de ser com um ou com dezenas de
parceiros, assim, normalizando o processo de troca de companheiros. Por outro
lado, pode-se afirmar que essa pecga, assim como a analisada anteriormente, passa
a mensagem de que a felicidade & encontrada quando o individuo esta em um
relacionamento com alguém.

Outro aspecto a ser analisado € a relacdo que se faz entre o amor e a
tristeza, romantizando o sofrimento proveniente de um coracao partido. No roteiro do
filme, tem-se: "[...] eu posso garantir que vocé sente algum prazer em cultivar esse
sofrimento. Sim, estar triste € uma forma de exercer a paixdo." Geralmente o
sofrimento aparece a partir do término do relacionamento e, para continuar sendo
vendido como comportamento modelo, essa dor passou a ser ressignificada como
atrativa para valorizar ainda mais a paixao e o relacionamento monogamico. Para
Lessa (2012) o casamento monogamico, pautado na paixao, traz consigo conflitos,
dores e sofrimentos dos mais variados. Frustragdes, tristeza e melancolia sao
elementos que estdo presentes no final de um relacionamento. Em suas palavras,
"Sao raros os casamentos que perduram; a maioria termina em quase sempre
doloridos, complicados, sofridos processos de separacédo" (LESSA, 2012, p. 8).
Entende-se entdo que esses sentimentos dolorosos dificiimente sdo dissociados
dessa fase de uma relagdo, e como a monogamia € uma forte concepgao social que
€ identificada, apropriada e fortificada pelas linguagens midiaticas, a dor, a magoa e
o sofrimento pds-término foram romantizados para que as pessoas nao tenham
medo de se relacionar por conta destas sensagdes. Este filme buscou ndo ocultar a
dor presente no fim de um namoro ou casamento e a ressignificou numa perspectiva
de superacao.

Essa correlacdo entre os dois sentimentos ndo € representada
exclusivamente em propagandas publicitarias. A musica Sinénimos, por exemplo,
interpretada por Zé Ramalho e também pela dupla sertaneja Chitdozinho e Xororé,

tem como parte da sua letra o seguinte verso: "Que o sinbnimo de amar é sofrer",
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fazendo entender que amor e sofrimento sao irmaos siameses. Esse fator é
apropriado recorrentemente pelos meios de comunicacdo e serve como trama de
novelas, filmes, musicas e também da linguagem publicitaria.

O comercial identificou e tomou para si comportamentos para construir o
discurso de superagcdo. A mensagem de que tudo ficara bem, apesar da dor
correspondente a um término, foi muito bem absorvida pelo publico. Como exemplo,

pode-se ver alguns dos comentarios do video no Youtube.

Figura 8 — Comentarios do video "O amor sempre vale a pena" no Youtube

Natila Garcia 5 anos atrds
Jé assisti umas 3.542 vezes desde 2012 e.. ndo enjoo. E sempre uma verdade pra mim ! ¥
e 21 & RESPONDER

~ Ver 4 respostas

Havok 2 anos atras

o

amelhor propaganda de todastriste sou eu,que tive quer vir ver ela outra vez.

iy 13 RESPONDER

Vindalo Poeta 3 anos atras

&

Exercendo o meu direito de ser eternamente um trouxa &

s 24 &  RESPONDER

William Maciel 4 anos atrds
"Porque o amor sempre vale a pena.."
e 16 &' RESPONDER

v Verresposta

. Rafael Faustini 4 anos atras

¥ Esse video sempre me faz chorar..
@ 22 & RESPONDER

Bruna Girardello & meses atras

“\’ 2019 e eu vindo pela milésima vez com o coragao partido vé-lo novamente.

e 8 H! RESPONDER

Fonte: Perfil de Matheus Pereira dos Santos no Youtube, 2011.

Muitos comentarios referem-se ao acalento proporcionado pela pega, pois as
pessoas que estavam passando pela situacdo do pods-término sentiram-se
representadas e ganharam um ar de esperanca para sair dessa situacéo. A principal
diferenca desta pega da Chocolates Garoto para o filme do Bradesco da-se por meio

da representagcao da liquidez dos relacionamentos que, de certa forma, serve para
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normalizar esse processo na sociedade contempordnea. Deve-se considerar,
entretanto, o tipo de produto ou servico anunciado na relagdo com os sentidos
potencialmente provocados junto ao publico. Pois, se por um lado, o banco precisa
transmitir seguranga, perenidade e solidez, por outro, o bombom necessita
conectar-se com a ideia da renovagao, da transitoriedade, da fugacidade, presente
na constituigdo do seu préprio produto. Ainda assim, mesmo que seja previsivel e
compreensivel que um banco deseje transmitir sentidos ligados a estabilidade e a
seguranga e que uma marca de bombons queira vincular-se a ideia da
instantaneidade do gozo, as diferentes maneiras de representar os casais — e de
expressar concepgoes de relacionamento afetivo — sugerem que a representacao
dessas relagdes se torne o ideario a ser atingido pelos individuos, fazendo com que
esses sentidos sejam reforgados na sociedade.

O video analisado foi postado em um canal pessoal do Youtube, ou seja, ndo
€ o canal oficial da Chocolates Garoto e, mesmo assim, o comercial publicado em
outubro de 2011 possui mais de 400 mil visualizagbes, e é lembrado até hoje como

uma das propagandas mais relevantes de Dia dos Namorados ja feitos no Brasil.

4.4 O Boticario

O Boticario € uma perfumaria e rede de cosméticos brasileira, fundada em
1977. Atualmente, segundo a Associagdo Brasileira de Franchising’™, é a maior

franquia do Brasil e possui lojas em mais de sete paises.

Marca: O Boticario

Produto: Egeo on You e Egeo on Me
Filme: Dia dos namorados 2019
Agéncia responsavel: AimapBBDO
Data de veiculagao: 06/2019

Formato: Filme de 30 segundos veiculado na tv e nas redes sociais da marca

'®  FRANQUIA O Boticario. In: PORTAL do Franchising. 2019. Disponivel em:
<https://franquias.portald
ofranchising.com.br/franquia-o-boticario-cosmeticos-e-perfumaria/>. Acesso em: 24 mai. 2020.
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Produzido para campanha de Dia dos Namorados do Boticario de 2019, o
filme recorre a diversidade do amor para langar duas novas fragrancias da linha
Egeo. Inicialmente, o comercial da a entender que uma moga esta marcando uma
comemoragao romantica com trés pessoas diferentes, abrindo possibilidades a
interpretagdo de uma possivel relagédo poligamica'. No final da pecga, as 3 pessoas
chegam juntas a casa da mulher e, de forma bem humorada, é revelado que se
tratava de um encontro entre irmas trigémeas e seus respectivos namorados. Além
dessa nova perspectiva de relacionamento, O Boticario apresenta também um casal
formado por duas mulheres, trazendo diversidade e representatividade a
propaganda. Apoiado no posicionamento de marca "Onde tem amor tem beleza", a
trilha escolhida foi a musica Toda forma de amor, de Lulu Santos. Abaixo, pode-se

ver os principais frames do filme.

Figura 9 — Frames do video de Dia dos Namorados 2019 do Boticario

Fonte: O Boticario, 2019.

' Forma de casamento em que uma pessoa tem varios conjuges ao mesmo tempo. In: MICHAELIS
On-line. 2020. Disponivel em: <https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasi
leiro/poligamia/>. Acesso em: 24 mai. 2020.



https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/poligamia/
https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/poligamia/
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O filme possui seis personagens, sendo cinco brancos e um negro, todos
jovens adultos. Dos trés casais, dois representam uma relagado heteronormativa e o
outro uma homoafetiva. Os cenarios iniciais sdo locais publicos, onde cada uma
das irmas convida seus respectivos parceiros para comemorar o Dia dos
Namorados. O cenario final € a casa das trigémeas em que os trés casais
presenteiam-se e celebram a data festiva.

O Boticario utilizou o Dia dos Namorados para destacar o langamento do
Egeo on You e Egeo on Me, primeiras fragrancias do mundo criadas com a ajuda
de inteligéncia artificial. Segundo a ficha técnica®® da agéncia responsavel pela
concepgao criativa da peca, os perfumes foram pensados com o foco em um
publico mais jovem, os chamados millennials. Geragao essa ja destacada neste
trabalho por Lipovetsky (2016) e Ferreira (2019), sendo caracterizada por desafiar
organizacdes hegemodnicas preestabelecidas, ndo tolerando reprodugdes que nao
fazem sentido dentro da época vivida. Desta forma, apoiando-se nesses atributos,
o0 anunciante apostou na diversidade como forma de trabalhar o tema do Dia dos
Namorados.

Seguindo a ordem representada no video, logo no inicio vé-se o primeiro
casal interracial apresentado nestas analises. Com o advento das redes sociais, a
busca por representatividade racial em eventos midiaticos ganhou forca e a
publicidade nao ficou fora desta lista de cobrangca. Em 2018, O Boticario langou sua
campanha de Dia dos Pais, na qual a familia em destaque era formada por
pessoas pretas. O filme ganhou destaque positivo nas redes por conta da
representatividade, chegando a mais de 10 milhdes de visualizagbes no canal

oficial da marca no Youtube.

20 Campanha de Namorados do Boticario celebra a beleza e a diversidade do amor. In: ALMAPBBDO.
30 mai. 2019. Disponivel em: <https://www.almapbbdo.com.br/pt/trabalhos/campanha-de-namorados-
do-boticario-celebra-a-beleza-e-a-diversidade-do-amor+332>. Acesso em: 24 mai. 2020.



https://www.almapbbdo.com.br/pt/trabalhos/campanha-de-namorados-do-boticario-celebra-a-beleza-e-a-diversidade-do-amor+332
https://www.almapbbdo.com.br/pt/trabalhos/campanha-de-namorados-do-boticario-celebra-a-beleza-e-a-diversidade-do-amor+332
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Figura 10 — Frames do video de Dia dos Pais 2018 do Boticario

Nesse Dia dos Pais, dé O Boticério.

10.952.087 visualizagdes - 26 de jul. de 2018 iy 128MIL &) 18MIL 4 COMPARTILHAR =i SALVAR

Fonte: O Boticario, 2018.

Por outro lado, a marca recebeu diversas criticas, sendo acusada de querer
agradar ao publico que milita por representatividade. Por isso, O Boticario e outros
internautas sentiram-se na obrigacdo de defender a produgéo, conforme pode ser

visto na figura 11.
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Figura 11 — Comentarios do video de Dia dos Pais 2018 do Boticario

! Fixade por O Boticdrio
CLEITED) 1 ano atras
Jd faz bastante tempo que trazemos representatividade e diversidade para as nossas campanhas. E temos muito orgulho disso . Mas as

reagBes que o nosso filme gerou sé mostram pra nds que temos muito trabalho a fazer. A gente acredita no respeito a todas as pessoas e
deseja que, em breve, isso ndo seja mais motivo de desconforto pra ninguém.

b

il 78mil & RESPONDER

= Ver 489 respostas

Thais Assis 1 ano atrds

Negros: ficaram feliz em ver uma familia negra em um comercial, representatividade.

Brancos nao racistas: nem perceberam nada, viram apenas um comercial com uma familia.

Brancos racistas: deram deslike e estdo nos comentérios destilando 4dio e racismo, cobrando "representatividade” sendo que 90% dos
comerciais, séries, novelas, etc sdo representados por brancos e eles ndo cobram a inclusdo de negros, indios, descendentes de asiaticos.

il 1mil §i RESPONDER

~ Ver 39 respostas

Mauricio Chinelli 1 ano atrds

7 Brancos descobriram com a ajuda de um comercial da Boticario que Pretos tem familia, que moram em casas bonitas e bem decoradas,
gue sorriem e falam de amenidades (assuntos além das pautas raciais). Resultado: overdose de mimimi branco nos comentarios do video
reclamando que ndo tem branco no comercial. Viram como representatividade importa? Viram como déi? Agora, parem de chorar e vio
trabalhar! Beijos.

il 442 Wi RESPONDER

Fonte: Perfil de O Boticario no Youtube, 2018.

Desde entdo, a marca procura trazer a diversidade racial para suas pegas a
fim de refletir de maneira mais real o povo brasileiro, conhecido mundialmente pelo
seu alto grau de miscigenagao.

O segundo ponto em relagédo a diversidade que deve ser destacado é o casal
formado por duas mulheres. A luta por inclusdo na midia também absorve a causa
LGBTQI+*' que, geralmente, é pouco apresentada nas producdes voltadas para a
massa. Essa nao foi a primeira vez que a campanha de Dia dos Namorados do
Boticario incluiu um casal homoafetivo. Em 2015, dos quatro casais que estavam
comemorando a data festiva na peca, um era formado por dois homens e outro por

duas mulheres.

2! “Hoje, utilizamos LGBTI+’, resume [Toni Reis, fundador do Grupo Dignidade], citando o acrénimo
adotado pelo Dignidade e pela Associagao Brasileira de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis,
Transexuais e Intersexuais (ABGLT). Com expressdo nacional, a ABGLT retine mais de 300
organizagbes LGBTI+ — é a maior associacdo do género na América Latina. “O ‘mais’ indica que ha
pessoas com orientacdes sexuais e identidades de género que nao aparecem nesse acronimo. Como
as pessoas agénero e as nao-bindrias, além de tantas outras”. CISCATI, Rafael. Por que a sigla
LGBTI+ mudou ao longo dos anos. In: Brasil de Direitos. 30 set. 2019. Disponivel em:
<https://www.brasildedireitos.org.br/noticias/500-por-que-a-sigla-lgbti-mudou-ao-longo-dos-anos>.
Acesso em: 24 mai. 2020.



https://www.brasildedireitos.org.br/noticias/500-por-que-a-sigla-lgbti-mudou-ao-longo-dos-anos
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Figura 12 — Frames do video de Dia dos Namorados 2015 do Boticario

Fonte: O Boticario, 2015.

O video possui quase 4 milhdes de visualizagdes no canal oficial no Youtube
e mais de um terco das reagdes na plataforma do Youtube sdo negativas, mostrando
que a abordagem de relagbes que fogem do padrao heterossexual ainda ndo é bem
aceita por parte da populagdo. Em contrapartida, muitas pessoas defenderam o
posicionamento da marca, assim endossando a continuidade de inclusdo nas pecas
do anunciante. Em numeros, o video tem quase o dobro de reagdes positivas em
relacdo as negativas. Diferente de 2015, a campanha de 2019 trouxe a
representacdo de um dos mais tradicionais gestos de afeto entre casais: o beijo. A
cena com as duas mulheres se beijando demonstra que O Boticario incorporou a
causa e esta seguro para levantar a bandeira da representatividade.

Entende-se que, com esse breve histérico, a marca ganha propriedade para
lidar com esses assuntos, que ainda sao vistos como tabus dentro da sociedade.
Antes de destacar o terceiro aspecto sobre diversidade, € importante relembrar a
explicagdo de Perez (2019) de que o mercado encontra-se em franca ebulicédo, entre
outras razdes, por conta da diversidade de conceitos e posicionamentos que indicam
sua forte conexdao com o espirito do tempo. Dessa forma, as marcas que levantam
questdes e tabus em suas propagandas acabam naturalizando esses

comportamentos perante a sociedade.
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Tendo isso em mente, O Boticario trouxe o terceiro ponto de diversidade
nesta campanha: a ndo monogamia. Por um momento, houve a impress&o da trama
ser composta por uma relagao poligdmica que, logo, de maneira bem humorada, foi
desconstruida e revelou tratar-se de trés relagdes monogamicas. As representagdes
de vinculos amorosos que fogem do padrdo monogémico ainda sao pouco vistas e,
entdo, mesmo que de brincadeira, a pe¢a apresentou um assunto que nao € muito
falado na linguagem publicitaria brasileira. Navarro (2012) acredita que a hegemonia
dessa estrutura esta com os dias contados. Ela prevé que a geragao do século XXI
nao vai se encaixar nesse modelo de relacionamento e, por saber que essa
suposi¢ao possa parecer absurda para algumas pessoas, ela utiliza outros tabus
historicos como exemplo. Para reforcar sua previsdo, ela lembra que ha 70 anos
uma mulher se casar sem ser virgem era uma tragédia imensuravel, provando que
valores hegemonicos podem ser adaptados ou até encerrados de acordo com a
eépoca. Apesar de relagdes ndo monogamicas ja existirem ha milhares de anos,
quanto mais esse tipo de unido ganhar forca, mais a publicidade e,
consequentemente, os bens de consumo irdo apoderar-se desses sentidos nas suas
reprodugdes.

Pelo que se analisou, O Boticario fez questdao de representar casais que
fogem do modelo imposto e vendido como ideal formado por um homem e uma
mulher, brancos e sexualmente exclusivos. Essa nova gama de possibilidades de
relacionamentos € a grande diferenga da propaganda do Boticario para as outras
duas analisadas anteriormente. A narrativa regida pelo encanto da paixdo e a
felicidade embutida na arte de relacionar-se amorosamente € o que as trés pecas
tém em comum.

O video da campanha de Dia dos Namorados de 2019, endossado por todo o
histérico apresentado, foi visto mais de 1 milhdo de vezes e grande parte dos
comentarios é positiva, mostrando que a peca foi bem recebida pelo seu publico.
Apods todo o conceito apresentado, pode-se considerar que, provavelmente, a peca
de Dia dos Namorados de 2019 do Boticario ndo teria sucesso de aceitagéo perante
0 publico caso fosse lancada em 2002 ou em 2011, anos de veiculagdo das duas

pecas anteriores. Isto porque, apesar desses comportamentos ja fazerem parte do
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mundo culturalmente constituido, eles vém sendo maturados e discutidos em
producdes audiovisuais com mais relevancia apenas nos ultimos anos.

Para encerrar as analises, é possivel afirmar que as trés campanhas tiverem
éxito por serem lembradas até hoje. A monogamia, tematica comum entre todas,

passou por mudangas nesses 17 anos, conforme explica Geruza (2010, p. 49)

Precisamos nos conformar com o fato de que o amor romantico e,
consequentemente, a monogamia se transformam com o tempo. Eles
podem se tornar mais profundos, mais calmos. Os casais podem ndo mais
conversar o dia inteiro, ou dangar até o amanhecer. Aquela paixao louca, o
éxtase, o anseio, o pensamento obsessivo, a energia maior se dissolvem.
Porém, com muita habilidade e um pouco de sorte, esta magia pode se
transformar em novos sentimentos de seguranga, conforto, tranquilidade e
unido com o seu parceiro.

Os anunciantes traduziram em signos os significados que faziam sentido na
sua época de veiculacdo; identificaram, tomaram para si e refletiram aspectos

sociais para construir uma narrativa envolvente e atrativa para o publico.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir do que foi apresentado nesta monografia, foi possivel discutir
diferentes formas de representacdo de relagbes monogamicas por meio de trés
filmes publicitarios veiculados no Brasil em diferentes épocas.

Para embasar as analises e as reflexdes, este trabalho apresentou alguns
pontos de vista sobre o surgimento, as mudancgas e os impactos da monogamia em
suas comunidades praticantes. Desde seu principio até os dias atuais, essa pratica
precisou adaptar-se para corresponder as demandas sociais de cada época. Hoje,
por exemplo, & necessario englobar casais homoafetivos, de classes sociais
diferentes e interraciais dentro deste panorama. Para percorrer a linha de raciocinio
proposta, seguiu-se a perspectiva da monogamia como concepgao social. A partir
disso, abriu-se caminho para entender o papel da publicidade como agente
participante desta estrutura.

Partindo desses conceitos, tornou-se viavel entender, por meio do estudo da
teoria de transferéncia de significado de McCracken (2003), como a cultura encontra
a publicidade e como esta transpde os significados presentes no mundo para o
produto, fazendo com que o consumidor os transfira para si por meio de quatro
rituais: de posse, troca, arrumagao e despojamento.

O consumo é a chave para a interpretacéo dos cddigos sociais ou culturais de
uma sociedade uma vez que o individuo, ao consumir determinado produto, esta
buscando absorver significados que fagam sentido para ele. Nesse contexto,
consumir € mais do que se apropriar e reivindicar a posse de um bem; é aderir a um
universo constituido por intermédio da enunciagdo das marcas, expressado pela
linguagem publicitaria.

Sendo assim, as marcas devem sempre estar alinhadas com a construgao de
identidade do seu publico, o que € um desafio, ainda mais na geragao atual, que
cobra posicionamento e pauta nele suas decisdes de compra. Cada marca torna-se
responsavel por identificar e produzir sentidos a seus consumidores, e esse
processo torna-se constante, uma vez que discursos aceitos hoje podem n&o ser

bem recebidos pelos mesmos consumidores amanha, e vice-versa. Esse fato afeta
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diretamente os anunciantes na questdo da representacdo dos relacionamentos
amorosos, pois a monogamia segue adaptando-se ao tempo e as novas geragdes.

Por isso, o terceiro capitulo permitiu uma reflexdo sobre de que forma a
publicidade expressa e pode expressar modelos mais tradicionais ou mais
contemporaneos de relacionamentos afetivos. Todas as pecas analisadas sao
referentes a campanhas de Dia dos Namorados que foram muito bem
recepcionadas pelo publico. Os trés comerciais escolhidos correspondem ao periodo
de 2002 a 2019, e ndo anunciam produtos/servicos do mesmo segmento, pois a
proposta foi discutir o conteudo em si e entender como o discurso publicitario de
cada filme agiu na criagdo ou no reforgo de sentido na sua época de veiculagao.

A primeira peca analisada foi a do Banco Bradesco em 2002, e trouxe
algumas caracteristicas tradicionais do relacionamento monogamico, como a paixao,
a durabilidade e a felicidade encontrada no casamento. A mensagem de seguranga
e perenidade da relagdo monogamica foi utilizada como suporte para caracteristicas
que o consumidor busca na hora de escolher um banco. Ja a segunda campanha
observada, de 2011, € do bombom Serenata de Amor, produto que faz parte do
portfélio da chocolates Garoto. Nela, é possivel observar uma grande diferenga na
abordagem da representacdo da monogamia, ja que é mostrada a finitude das
relagdes amorosas normalizando esse processo ciclico na rotina do individuo. E,
finalmente, o terceiro filme é referente a campanha de Dia dos Namorados de 2019
de O Boticario, uma marca que apresenta um historico de pautas consideradas
tabus sociais em suas propagandas. Na peca em questdo, ha a representagcéo de
novas possibilidades de relacionamentos que fogem do modelo tradicional
geralmente representado em produgdes midiaticas, dando assim, visibilidade a
esses comportamentos. Nas pecas analisadas neste trabalho, observa-se que os
anunciantes propuseram associagdes de signos sociais, referentes a época de
veiculagao, para criar significados para os seus produtos e servigos.

Este trabalho ndo esgota as possibilidades do tema, mas busca um novo
caminho de enquadramento do assunto, que serve de modelo para o
acompanhamento de outras abordagens sobre as comunicagbes das marcas, além
da perspectiva do comportamento monogamico. Por isso, é importante deixar claro

que as anadlises feitas aqui podem ser aprofundadas ou servir de base para
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pesquisas mais amplas, entendendo as diferentes formas de expressdes abordadas
por outras empresas para poder discutir de quais maneiras essas caracteristicas séo
recebidas pelos consumidores, podendo existir diversos enfoques cujo o principio
seja entender outras nuances comportamentais.

Esta monografia contribui para o entendimento da publicidade como agente
normalizador de sentidos sociais, pois quando seu discurso expressa novos
comportamentos, estes se tornam familiares para o publico. Dessa forma, pode-se
inferir que, quando dada essa visibilidade, a publicidade legitima novas a¢des dentro
da sociedade, tornando-as, de certo modo, mais aceitaveis perante os individuos.

Sendo assim, entende-se a responsabilidade das marcas e, principalmente,
das agéncias publicitarias no processo de transformagao da sociedade, mostrando a
extrema importancia das areas estratégicas e da diversidade de profissionais para o
abastecimento de referéncias e interpretacdes de sentidos. Assim, fica claro que os
anunciantes e seus fornecedores criativos, além do papel mercadoldgico ébvio que
possuem, apresentam também uma faceta diretamente ligada ao processo de
evolugdo social, colocando-os em um papel de grande responsabilidade neste
cenario.

Postas estas reflexdes, torna-se pertinente dizer que esses aspectos
precisam ser trabalhados desde o inicio da formagao dos profissionais que seguirdo
na area de publicidade, porque o entendimento dessa responsabilidade social é
fundamental para o desenvolvimento de campanhas que atinjam os objetivos da
marca e que contribuam para a criagdo de sentidos que estejam de acordo com o
seu tempo, visto que a publicidade ndo é apenas uma instancia com objetivos
capitalistas da sociedade de consumo mas também & um érgao ativo na construgao

da mesma.
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