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RESUMO

SPADIN, Ana C. R. Titulo. 2015. 155 f. Dissertacdo. (Mestrado em Comunicacdo Social) —
Universidade Metodista de Sdo Paulo, S&o Bernardo do Campo.

Os papeis de homens e mulheres na sociedade contemporanea tém sido reestruturados, assim
como a propria nogdo das estruturas familiares se renova. Algumas marcas estéo atentas a essas
mudancas e, no contexto mercadoldgico, fica evidente que os consumidores sdo diversos, com
novas demandas e expectativas pelo reconhecimento dessa diversidade. Esta dissertacdo discute
a mudanca de abordagem na representacao da familia, demonstrando suas mutacdes de papeis
na publicidade, esta vista como um produto sociocultural. Para tanto foi desenvolvida uma
pesquisa qualitativa subsidiada pela anélise de discurso de linha francesa. Primeiramente, o
estudo qualitativo se desenvolve a partir de uma abordagem bibliografica e documental e uma
parte empirica de analise de discurso de campanhas publicitarias dos ultimos anos, selecionadas
a partir de seu foco nas representagdes familiares contemporaneas, de marcas que as tratem com
naturalidade e demonstrem aceitar essas transi¢des, buscando-as através da andlise de casos
multiplos de amostras intencionais os avancos quando se trata dos modelos familiares,
elementos que se desviam de representacdo conservadora da familia. Demonstrou-se que ha
uma tendéncia de algumas marcas reforcarem qual é o pablico que desejam atingir através de
suas construcgdes discursivas que apontam para o reconhecimento das familias reconstituidas,
para a adocdo e para a homo e monoparentalidade, ou seja, para a confirmacdo da existéncia

dos variados tipos de familia.

Palavras-chave: Comunicacéo, esteredtipos na publicidade; familia na publicidade; analise
do discurso; discurso das marcas.
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ABSTRACT

SPADIN, Ana C. R. Titulo. 2015. 155 f. Dissertation. (Master in Social Communication) —
Universidade Metodista de Sdo Paulo, S&o Bernardo do Campo.

The roles of men and women in contemporary society have been restructured, as well as the
very notion of familiar structures. Some brands are aware of these changes and in the marketing
context, it is evident that consumers are diverse, with new demands and expectations for
recognition of this diversity. This bibliographical study discusses the change of approach in the
family representation, demonstrating its mutations roles in advertising, this seen as a socio-
cultural product. Therefore a qualitative research subsidized by the French line of discourse
analysis will be established. First, the qualitative study is developed from a bibliographic and
documentary approach and an empirical part of discourse analysis of advertising campaigns in
recent years, selected from its focus on contemporary representations family of brands that treat
naturally and accept these transitions, searching them through the analysis of multiple cases of
intentional samples advances when it comes to family models, elements that deviate Family
conservative representation. It has been shown that there is a tendency of some brands
strengthen what is the public who wish to achieve through their discursive constructions that
point to the recognition of reconstituted families, for adoption and for the gay and single

parenthood, or to confirm the existence the various types of family.

Keywords: Communication; stereotype advertising; family advertising; discourse analysis;
brand speech.
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RESUMEN

SPADIN, Ana C. R. Titulo. 2015. 155 f. Disertacion. (Master en Comunicacion Social) —

Universidade Metodista de Sdo Paulo, S&o Bernardo do Campo.

Los roles de hombres y mujeres en la sociedad contemporéanea se han reestructurado, asi como
se renueva la propia nocion estructura familiar. Algunas marcas son conscientes de estos
cambios y en el contexto de marketing, es evidente que los consumidores son diversos, con
nuevas demandas y expectativas para el reconocimiento de esta diversidad. Este estudio
bibliografico discute el cambio de enfoque en la representacion de la familia, lo que demuestra
su papel mutaciones en la publicidad, esta visto como un producto sociocultural. Por lo tanto,
se establecera una investigacion cualitativa subvencionada por la linea francesa de analisis del
discurso. En primer lugar, el estudio cualitativo se desarrollé a partir de un enfoque documental
y bibliografico y una parte empirica del anlisis del discurso de las campafias publicitarias en
los Gltimos afios, seleccionado de su enfoque en las representaciones contemporéaneas de la
familia de marcas que tratan de forma natural y aceptan estas transiciones, buscando a través
del anélisis de multiples casos de muestras intencionales avanza cuando se trata de los modelos
familiares, elementos que se apartan de la familia de representacion conservadora. Se ha
demostrado que existe una tendencia de algunas marcas de fortalecer lo que es el publico que
desean lograr a traves de sus construcciones discursivas que apuntan al reconocimiento de las
familias reconstituidas, para su aprobacion y para el gay y monoparentalidad, o para confirmar

la existencia los diversos tipos de familia.

Palabras-clave: Comunicacion; estereotipos en la publicidad; la familia en publicidad;
analisis del discurso; discurso de las marcas
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INTRODUCAO

Esta pesquisa visa colocar em pauta a discussdo sobre a modificacdo na publicidade
brasileira e sua relacdo com o estereotipo da formacao familiar e, em seguida, apontar por meio
de andlises quais foram as transi¢cdes que ocorreram ao longo de oito anos nos anuncios que
usam representacOes familiares como argumento de persuasdo. Observa-se que os esteredtipos,
ainda que fixos e bem delimitados na maioria das pecas publicitarias, comegam a ser movidos
e, aos poucos, modificados diante dos olhos do publico. Novas organizacGes familiares
comecam a ser inseridas na publicidade e tornam-se elementos de discussdo a partir do
momento em que pesquisas sobre a sociedade brasileira apontam que had um crescimento de
familias diferenciadas, que se distanciam da estrutura chamada tradicional, do modelo patriarcal

em que o chefe de familia era responsavel por todas as decisdes importantes.

O problema central deste estudo trata, portanto, da razdo de ser da publicidade, que busca
refletir e refratar a sociedade atual, que trabalhe a representatividade das familias p6s-modernas
que se distanciam do estereotipado modelo classico, uma vez que estas comegcam a apresentar
nameros significativos e que seus membros fazem parte da mesma sociedade de consumo.
Reconhecendo sua relevancia e evidenciando o valor de uma familia reestruturada,
monoparental ou adotiva, a publicidade demonstra para a sociedade a importancia do
reconhecimento desses individuos, ao mesmo tempo em que os inclui como consumidores e

assim, as marcas chamam essas pessoas a consumirem seus produtos.

A partir do problema de pesquisa, escolheu-se o corpus: analisar o discurso das pecas
publicitarias ou campanhas de marcas que escolheram retratar as novas familias como temética
central a partir do ano de 2008. Conforme Eni Orlandi (2009), é a partir da definicdo do corpus
gue se inicia a pesquisa. Este entdo é entendido como imprescindivel e o centro que dara sentido
a pesquisa. E a partir da decisdo do que sera analisado que também se define as propriedades
do discurso que serdo analisadas, portanto. Outros critérios também foram selecionados, como
veiculacdo na televisdo aberta, fechada e Internet, elementos que indicam uma grande

visualizagdo e acompanhamento de boa parte da audiéncia brasileira.

Assim, como problema a ser analisado ainda se tem a possibilidade dessas novas
representacdes da familia serem condizentes com a realidade existente na sociedade
contemporanea e descobrir 0 que leva as marcas se interessarem nas novas configuracoes

familiares como representantes para alguns de seus produtos ou servigos.

16



Questiona-se a importancia do didlogo dessas marcas com consumidores de outros e de
novos nichos, considerando também quais 0s recursos que fazem com que o novo publico seja
reconhecido, aceito e representado, mas de forma a ndo desconsiderar seu publico ja
conquistado, como uma estratégia para captacdo, uma forma de se manter moderna e atestar a

sua conexdo com a realidade do pais e, principalmente, de seus consumidores.

Fala-se da sociedade como um todo, direcionando-se, principalmente, as familias. Sua
estrutura, a evolugdo e mudancas ao longo dos anos, desde o patriarcalismo inquestionavel até
0 inicio das familias reestruturadas, passando pelo papel das mulheres e no que as alteracfes
que a populacdo feminina causou ao iniciar sua gradual emancipacdo na sociedade. Vale
reforcar que essa emancipacdo ainda acontece, ndo viu um desfecho e ainda hd mudangas a

ocorrerem na sociedade devido a ela.

Sao discutidos também os elementos mitoldgicos, arquetipicos e estereotipicos presentes
na sociedade, focando mais uma vez na sociedade brasileira. Tal discussdo é necessaria para
compreender o motivo de as abordagens publicitarias seguirem por um caminho ao invés de
outro, por exemplo. Os mitos e arquétipos baseiam a mente de todos os individuos, que
procuram sinais de reconhecimento em elementos-chave adotados pela publicidade. Os
elementos arquetipicos escolhidos na a publicidade voltada para a mulher que é mée sao
diferentes daqueles selecionados para a mulher que esta preocupada com a carreira profissional,

a enxerga como prioridade e ndo quer ter filhos tdo cedo.

Os esteredtipos, por sua vez, sao elementos de reconhecimento de si, mas principalmente,
de outras pessoas e, conforme abordado, utilizados na publicidade como forma de
reconhecimento de uma caracteristica universal e peculiar de um individuo, grupo, cultura, seja
de carater ou de comportamento. Normalmente, essas caracteristicas sdo generalistas e nao
primam pelo reconhecimento da individualidade. Usado nas campanhas como forma de

delimitar o direcionamento da mensagem a um certo publico, para facilitar a comunicacéo.

Os esteredtipos muitas vezes assumem um viés superficial e padronizado de um certo
publico e seu uso gera cada vez mais controvérsias, uma vez que a sociedade encontra-se
conectada, cada vez mais em rede, aumentando os pontos de critica e de discussdo. N&o é mais
comum e nem tampouco bem visto estereotipar uma mulher como superficial e alienada,

submissa ao marido e preocupada com sua casa. Uma campanha publicitaria que escolhesse
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esse tipo de mensagem, nos dias atuais, falharia miseravelmente e ndo traria os retornos

desejados pela marca.

E a partir da observacéo das transicdes da sociedade, entdo, que as marcas delimitam seu
publico e o teor de seus discursos para abordar o maior numero de pessoas de maneira
inteligente, ou entéo para abordar um determinado publico escolhendo uma mensagem com um
discurso voltado exclusivamente a ele. Dessa forma, observando estrategicamente a sociedade,
0s publicos e também os grupos em potencial a serem atingidos e atraidos como consumidores

€ que as marcas conquistam novos clientes e passam a comunicar também para eles.

Sendo assim, fica a cargo das marcas estabelecerem a comunicagdo com 0S NOVOS
imaginarios que vao surgindo, conectando-os também com a sociedade em transicao,
demonstrando estarem atentas ao que muda por meio da publicidade, de sua comunicacdo em
geral com o publico. Dessa forma, a investigacado e as analises desta pesquisa se concentram na
comunicacdo publicitaria realizada pelas marcas, pelas mensagens transmitidas e, mais do que
isso, pelos discursos contidos nessas mensagens, ou Seja, em como a marca escolhe passar a
mensagem ao publico, qual postura assume ao comunicar, quais atores escolhe, que linguagem
corporal os individuos assumem, como o tema é abordado, a escolha da trilha sonora e até
mesmo a escolha dos momentos de siléncio na publicidade sdo analisadas e sdo consideradas
formas de discurso, assim, é possivel compreender mais precisamente quais foram algumas das

intencdes das marcas ao escolherem comunicar de uma forma e nao de outra.

Este estudo é baseado em uma pesquisa qualitativa e desenvolvido a partir de uma
pesquisa inicial de pecas publicitarias que envolvam a tematica da ressignificacdo da familia,
apoia-se na Andlise de Discurso de linha francesa como base tedrico-metodoldgica. Koch
(1995, p.12) refere-se ao estudo dos discursos como uma maneira de descrever e explicar a
(inter)acdo humana por meio da linguagem. “A capacidade humana que tem o ser humano de
interagir socialmente por meio da lingua, das mais diversas formas e com os mais diversos
propositos e resultados”. A Analise do Discurso de linha francesa foi selecionada como a
melhor opgdo para explorar a materialidade linguistica e discursiva de pecgas publicitarias de
marcas distintas, selecionadas por conveniéncia, que abordaram as novas estruturas familiares.
Conforme Maingueneau (2004, p.32), as leis do discurso sdo se baseiam em uma idealidade,
mas sim em regras que desempenham um papel importante no processo de compreensao de
enunciados. Apenas por serem supostamente conhecidas pelos interlocutores, permitem a

transmissdo dos conteudos implicitos. Sendo assim, entende-se que o interlocutor, aquele
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individuo que recebe a mensagem, deve raciocinar sobre a mensagem passada, uma vez que o
contetido transmitido pode ndo ser compreendido ou compreendido de formas diferentes por

cada um.

A analise visa compreender a escolha das marcas por essa abordagem e o
encaminhamento que estas ddo aos seus discursos ao escolherem tal tema, assim como
compreender o motivo que faz com que as marcas escolham, em sua estratégia, comunicar da

forma escolhida e ndo de outra qualquer.

Dessa forma, para que haja uma aproximacgdo do corpus da analise, a pesquisa se inicia
com as perspectivas da construgdo histérica da familia e as alteracGes que as configuracbes
familiares tém ao longo dos anos, tendo como enfoque, nos capitulos a que se referem, o género
feminino e seu crescimento e modificacdo, assim como uma exposicdo dos casais
homossexuais, entendendo seu papel na sociedade, para que posteriormente haja uma analise
baseada em elementos da historicidade, passando para uma andlise da sociedade em geral e das
novas formas de consumir da p6s modernidade, o que os consumidores esperam e quais as

mensagens as marcas buscam transmitir, baseando-se nos interesses dos consumidores atuais.

Assim, passa-se para a analise do discurso das pecas publicitarias selecionadas, de
marcas que utilizam a familia e suas novas estruturas como abordagem principal e que abarcara
principalmente os anuncios transmitidos na televisdo e na internet durante o periodo de oito
anos, a partir dos primeiros sinais de publicidade contraintuitiva — aquela que colide com o que

é esperado pelo pablico - com esta tematica no pais.

O corpus se instalard ndo somente na analise dos textos da publicidade das marcas, mas
também nos aspectos visuais utilizados em conjunto, na chamada corporalidade dos elementos
presentes, em seu carater exposto e na representacdo do ethos e cenografia da marca, todos
estes, elementos a serem melhor explorados ao longo deste estudo com base nos conceitos dos

autores selecionados

No primeiro capitulo, a pesquisa aborda a histéria da familia, com o olhar voltado para a
sociedade brasileira de algumas décadas até a contemporaneidade, demonstrando como era a
familia e o que foi se modificando com o passar dos anos, até situar-se na epoca atual. Além
disso, trata também da revolucdo feminina e aponta em quais aspectos a emancipagdo feminina
e a conquista por novos espagos na sociedade influiu para a transi¢cdo na formacdo familiar e,

por fim, na movimentacdo perceptivel dos estere6tipos que tratam da familia na comunicagéo
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das marcas. No primeiro capitulo ainda séo apresentados alguns tipos de familias alternativas,
as quais surgiram com o tempo e com as transi¢des na sociedade. Entre tantas outras opgoes, a
monoparentalidade, as familias reconstituidas e a ado¢éo de criancas sdo escolhidas como pano

de fundo para a pesquisa.

O segundo capitulo, por sua vez, explora os arquétipos, mitos e estere6tipos e direciona
a pesquisa para 0 uso desses elementos na publicidade, assim como tece a explicagdo da
persuasao, elemento chave para a construcdo de uma peca ou campanha publicitéria de valor,
passando pela linguagem assumida pela comunicagéo das marcas e sua efetividade, a juncédo
dos mitos, dos estereotipos e da persuasdo nas campanhas. O capitulo traz ainda a discussao
sobre a publicidade contraintuitiva, aquela que colide com os estere6tipos, que aborda novos
temas e que busca atrair o publico por meio do choque, da desconstrugdo, da abordagem do

novo e do surpreendente.

O terceiro capitulo aborda as narrativas da publicidade, para conhecer mais a fundo a base
tedrico-metodoldgica escolhida para o trabalho e fundamentar as analises a serem feitas.
Conceitos da Analise do Discurso sdo explorados, assim como os autores selecionados para
comporem a bibliografia do trabalho séo apresentados. O ethos, a cenografia, a cena englobante
e genérica sdo discutidos, numa forma de preparar a pesquisa para as analises a serem
realizadas. Tais conceitos sdo relacionados a publicidade e entrelacados com caracteristicas
tipicas da comunicacao publicitaria, como a persuasdo e as narrativas inerentes a esse género

de discurso.

E neste momento que se deixa claro que a publicidade emenda-se nos movimentos
sociais, com a histdria e com a cultura de uma sociedade e é enfatizado como todos esses
aspectos precisam estar alinhados para que a mensagem faca sentido aos interlocutores. Este
capitulo também expde a situacdo dos consumidores p6s-modernos, daquilo que 0s motiva a
consumir, quem os influencia, onde estdo e quem sao suas referéncias de consumo, assim como
0s papeis de consumo entre os membros das familias, fazendo um breve comparativo do

historico de alguns anos atras com a formagé&o de consumo atual.

O quarto e ultimo capitulo, em seu inicio, justifica a escolha do corpus da pesquisa e
apresenta, por fim, as analises das pegas publicitérias, selecionadas conforme o critério da

modificacdo das familias e cujas mensagens das marcas baseavam-se nas novas familias e em
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seu reconhecimento e representacdo. Apds as analises, inicia-se a conclusdo do trabalho, que
traz as consideracoes finais obtidas a partir da observacgao da publicidade das marcas.
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CAPITULO 1 - Definindo a familia na contemporaneidade

1.1 O inicio: Alguns fatos histdricos da familia brasileira

A primeira imagem que nos vem a mente sobre o conceito de “familia” é a convencional
estrutura patriarcal composta por pai, mée e filho(s) ou homem, mulher, crianga(s). No entanto,
nem sempre essa imagem arraigada a nossa mente condiz com a realidade social de diversas
pessoas, em especial na sociedade contemporanea.

Conforme o imaginério, que é dependente de culturas, formado a partir de construgdes
gerais de uma sociedade e que, segundo Maffesoli (2001, p.75), ndo se reduz somente a cultura
e tem sua autonomia, tido como o estado de espirito que caracteriza um povo, a familia
brasileira por muito tempo foi constituida conforme os moldes do cristianismo. Sua formacéo
é moralista, condensada nas representacdes regulares de pai, mae, filhos, girando em torno de
seu lider, seu guia e mentor, o patriarca, familiar do sexo masculino a quem todas as decisGes
importantes eram atribuidas.

De acordo com José Aparecido Oliveira, (2014, p.73), a visdo repressora da sexualidade,
voltada para o dualismo de homem e mulher, monogamicos e que deveriam constituir uma
familia e gerar filhos como um dos objetivos principais na vida, foi tirada da visao de Platdo e
absorvida pelo cristianismo ocidental.

Dessa forma, pode-se perceber que a formacdo religiosa judaico-cristd da maioria da
populacdo do pais, com influéncia da religido dos conquistadores portugueses, contribuiu para
que o imaginario definisse figuras e seus papeis fixados na mente das pessoas, assim como
tantas outras mensagens que estas recebem em seu cotidiano, que classificam a familia como

uma formacéao estruturada de pessoas com grau de parentesco e lacos de sangue.

Muitas dessas mensagens sdo provenientes da publicidade. Os anlncios de seguros e
planos de saude, entre outros, sempre demonstram essa formacao familiar, com pai, mée e filhos
— algumas vezes trazendo os avos como pertencentes. A publicidade é considerada como um
produto cultural, e ndo apenas um meio de incentivar o consumo. Ela se pauta na sociedade e
nos costumes do publico para quem se dirige a mensagem, baseando-se em sua cultura e, ao
mesmo tempo, influenciando-a. Conforme Piedras (2009, p.25), mais do que um processo
comunicativo condicionado pela estrutura historico-social, a publicidade € um sistema capaz de

articular sua producao com as praticas cotidianas dos individuos.

A formacdo nuclear da familia — a ja citada formacéo de pai, mée e filhos — é tida como

“tradicional” no Brasil, considerada pelos conservadores a formagdo familiar correta. No
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entanto, em tempos de revisdo das grandes estruturas estabelecidas, de renovacdo de conceitos
cristalizados, caracteristica das sociedades contemporaneas, tal conceito ja ndo se sustenta
amplamente.

Tal renovacdo de costumes e caracteristicas da sociedade pode ser atribuida ao
movimento poés-moderno, que, segundo Lipovetsky (2004, p.51) passa a impor a ideia de que a
sociedade, gradualmente passa a ser mais diversa e facultativa, salientando uma mudanca de
direcdo, “uma reorganizacao em profundidade do modo de funcionamento social e cultural das
sociedades democraticas avangadas™.

Bauman (2001, p.8) expde que tal movimentacdo da sociedade pode ser atribuida a seu
estado de liquidez ou fluidez, uma vez que esta ndo tem mais forma definida. Segundo o autor,
“os fluidos nao se atém muito a qualquer forma e estdo constantemente prontos (€ propensos)
a muda-la”. Assim, a cristalizacdo aos poucos passa a derreter, transbordar e ndo pode ser
contida, tornando a sociedade ndo mais um bloco sélido, mas moldavel e alterdvel com cada
vez mais facilidade.

Durante o século X1X, a familia nuclear brasileira girava em torno do patriarca, ou seja,
do chefe de familia, pai e lider, uma vez que era este que provia a familia. Assim,
automaticamente, liga-se a estrutura familiar de décadas atras com questdes de géneros: estes
sdo comumente divididos por grande parte da sociedade e estas separacfes envolvem o
desenvolvimento de certas fungfes, acbes e um carater designado aos individuos do sexo
feminino e do sexo masculino. Tais atribuicdes trazem consigo posicdes preconcebidas desses
individuos na sociedade; associam as mulheres a fragilidade, a seducéo, a beleza e ao pecado e
os homens a virilidade, a forca, inteligéncia e ao comando, seja este da sociedade no geral, ou
mesmo no que se relaciona ao ambito familiar e outros ambientes do cotidiano.

Assim, com essa defini¢do pragmatica e dogmatica de género, o papel de decisor, lider e
daquele que deveria cuidar e proteger mulher e filhos era atribuido ao pai, o heroi forte e
dedicado, aquele que também nédo podia ser questionado por sua esposa e filhos, uma vez que
somente este tinha razdo no que se tratava aos aspectos familiares.

A esposa, por sua vez, deveria ser calma e submissa, estar pronta para agradar ao seu
marido quando este chegasse em casa cansado do trabalho. Ela era a responsavel pelo conforto
do lar, pelo bem estar do marido e dos filhos, provedora da harmonia na casa, assim como da
roupa lavada, dos ambientes limpos e das refei¢cbes prontas. De acordo com Colling (2004,
p.13) “os dois sexos assumindo valores diferentes; o masculino aparecendo sempre como

superior ao feminino”.
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Samara (2002, online) explana que, no século XIX, o patrio poder era a pedra angular da
familia, assim como o matrimdnio. Entretanto, o género era influente e aparecia em documentos
juridicos a autoridade do chefe de familia. Para a autora, apesar da variacdo dos modelos
familiares ja naquela época, o que era mais comum era 0 modelo de familias grandes, com base
no patriarcalismo.

O casamento era respeitado, principalmente quando se tratava de uma mulher casada.
Para as mulheres, a conquista do casamento era a realizacdo maxima de suas vidas, seu objetivo
maior. Conforme Lipovetsky (2000), até a metade do século XX, as mulheres buscavam no
casamento o valor de suas vidas e, por for¢a da cultura em que viviam, por influéncia de suas
mdes ou de amigas, passavam a acreditar que sé eram bem sucedidas depois que encontravam
um amor, se casavam e tinham filhos, cuidando de seus lares como se fossem castelos e ndo
havia nenhuma outra hipotese ou plano de vida a ser considerado digno e honroso, tornando o
casamento o seu principal objetivo.

A sexualidade feminina, por sua vez, era reprimida e reservada até a data de seus
casamentos, outro motivo para que tantas ansiassem por esse acontecimento. Como o0 assunto
sempre foi tabu e a elas ndo cabia discutirem e se informarem, as mulheres recém casadas eram
inexperientes. As mulheres ndo podiam optar por escolher iniciar sua vida sexual mais cedo, ou
ter experiéncias antes de ser casarem. Uma mulher que chegasse ao casamento e ndo fosse
virgem era desvalorizada, tanto por seu marido quanto pelos familiares. Outro detalhe da
sexualidade feminina é que esta, até alguns anos atras, era apenas voltada para a procriacéo ou
ao prazer do parceiro.

O século XIX, com as lavouras cafeeiras paulistas, permitiu que algumas mulheres
combinassem as atividades domésticas com o trabalho remunerado, uma vez que surgiam essas
oportunidades de trabalho fora de casa. Enquanto as mulheres da elite permaneciam em seu
patamar intocavel de rainhas do lar, as mulheres de classes sociais mais baixas eram
incorporadas massivamente no espaco do trabalho. Segundo Samara (2002, online), “o trabalho
domiciliar continuou permitindo que as casadas contribuissem para a renda familiar sem
deixarem de exercer as func¢Ges basicas de mée e de donas de casa para as quais tinham sido
socializadas e educadas”, revelando assim um padrao que se repete em diversas sociedades: a
mulher partindo para o trabalho em situagGes de necessidade, como quando ndo had méo de obra
suficiente ou, em casos de outros paises, em periodos durante guerras.

Tratar da historia familiar sem falar sobre a evolugdo das mulheres dentro e fora de suas

familias ndo é possivel. Sendo assim, é somente a partir do século XX que, no Brasil, as
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mulheres passam a se tornar profissionais e comegam a ocupar espagos anteriormente
designados a homens. De acordo com Eni Samara, até a década de 1930, a representacéo
feminina nas universidades era escassa, e concentrava-se nos cursos de farméacia — curso que
caiu em desvalorizagdo na época por esse motivo -, medicina e odontologia. (SAMARA, 2002,
online).

Atualmente, no que diz respeito ao ingresso de mulheres na universidade, é possivel
perceber expansdo e participacdo mais intensa do género. De acordo com o Censo de Educacao
de 2013%, as mulheres atualmente s&0 maioria no ingresso, nas matriculas e na conclusdes de
cursos de graduacgdo, como pode ser visto na tabela abaixo, assim como estdo presentes em sua
maioria em cursos como Administracdo, Direito e Ciéncias Contébeis, cursos que anteriormente
tinham maior presenca masculina:,

Tabela 1 — Ingressantes, matriculas e concluintes na educacéo superior - 2013

Ingressantes Matriculas Concluintes

@ O H

B Feminind B Masculing H Femining B Masculing B Femining B Mascubng

10 Maiores Cursos de Graduagio em Mumerc de Matriculas, por Género - Brasil - 2013

Curso Masculino
Pedagogia Direito 355.020
Administracio . Administracdo 354.888
Direita :
Enfermagem
Ciéncias contabeis .
Servigo social
Psicologia
Gestdo de pessoal / RH
Fisioterapia
Arquitetura e urbanismo

Fonte: MECG/Inep = Nota: Os curscs sem as cores astio entre o5 10 maiores cursos nos dols géneros.

Durante essa transi¢do da mulher de casa para o mercado de trabalho e nas universidades,
ndo havia registros que comprovassem a sua participacdo na renda familiar, pois muitos
trabalhos eram informais. Assim, as mulheres da época apareciam nas pesquisas como sem

profiss&o.

1

http://download.inep.gov.br/educacao_superior/censo_superior/apresentacao/2014/coletiva_censo_superior

2013.pdf
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Outro empecilho para suas carreiras encontrava-se no orgulho de seus parceiros que ndo
admitiam que suas mulheres contribuissem para a renda familiar. As mulheres que trabalhavam
alegavam que o faziam para ocupar tempo ou para arcar cCom pequenos gastos proprios. Apesar
desse posicionamento dos homens ter se suavizado, ndo € incomum ainda nos dias de hoje
encontrar homens que ndo concordam com a ideia de terem esposas ou companheiras que
recebam salarios maiores do que eles.

Conforme dados do IBGE no ano de 1995, era dificil contabilizar a real participacao
feminina no mercado de trabalho brasileiro, ja que grande parte das mulheres, a época, ocupava
uma fatia do mercado informal (IBGE, 1995). Assim, os dados que se tém da época ndo sao
inteiramente fieis a quantidade de mulheres que ja contribuiam com a renda em casa, desafiando
0 patriarca protetor, fosse por vontade de trabalhar e a partir de seu trabalho, conseguir uma
identidade propria, afastada das tarefas domésticas durante o dia, as quais as anulavam em
servico dos seus, fosse por necessidade da familia em seu sustento.

No ano de 2010, foi possivel mensurar e calcular dados mais consistentes a respeito da
participacdo das mulheres no mercado de trabalho. Segundo o site da pesquisa (CENSO
2010...), em 10 anos, o nivel de instrucdo das mulheres continuou mais elevado que o dos
homens e estas conquistaram mais espago no mercado de trabalho. A pesquisa demonstra que,
na faixa etaria de 25 anos de idade ou mais, o percentual de ocupacédo entre as mulheres estava
em torno dos 19,2%. J& o dos homens, fica em 11,5%. Entre as mulheres de mais de 20 anos de
idade ou mais, 0 numero saltou de 35,4% para 43,9% de 2000 para 2010.

No entanto, apesar de inseridas no mercado de trabalho, por vontade ou por necessidade,
era e ainda é funcdo da maioria das mulheres a de cuidar da casa e preparar as refeicdes apés a
jornada de trabalho. Assim, surge um acimulo maior de tarefas: elas podem sair e conquistar
seus espacos fora de casa, desde que cumpram com a responsabilidade de manter a ordem do
lar enquanto isso.

Hoje, além de tudo, hd uma cobranca muito grande também pela liberdade das mulheres.
Os padrdes sdo outros, mas ha sempre um questionamento sobre as decisdes femininas. Apesar
de muitas coisas terem mudado, as mulheres ainda sdo cobradas e cobram-se a respeito de seus
corpos, de suas aparéncias, procuram seguir as tendéncias e encaixarem-se em um padrdo. De
acordo com Felerico (online, p.7), ndo ha um ideal de corpo padronizado, mas sim, “um corpo
ultramedido, normatizado pela midia, pelos costumes sociais e pelas praticas de consumo atuais

de cada tribo e/ou grupo de mulheres”. H4 mulheres, atualmente, que desistem da maternidade
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para preservarem as medidas e as formas do corpo, pois segundo a sociedade, muitas mulheres
ndo sdo mais atraentes apos a gravidez.

O culto ao corpo, a rotina estressante, a jornada de trabalho e diversos outros fatores sao
0 que podem ter influenciado na transicao inerente ao inicio da década de 1990. O que mais se
pdde perceber foi a reducdo do nimero de integrantes na formagdo familiar. Segundo dados do
IBGE do ano de 1997, é possivel perceber a maioria de familias nucleares no pais aquelas que
contam com pai, mée e filhos de um mesmo casamento. Porém, a familia estendida — que agrega
outros parentes ou familiares morando em uma residéncia — também tinha uma representagéo
mais alta e a composta — ou reconstituida, que traz formagGes de uma mae em seu segundo
casamento com filhos do primeiro casamento, todos morando em uma casa - , ja aparecia, no

entanto, com um nivel muito baixo, como demonstra a tabela:

Tabela 2: Familias por domicilios particulares (1991)

Espécie Niamero de Familias %

Muclear 24 613.556 75,93
Estendida 6.719.093 20,73
Composta 1.082.409 334

Total 32.415.058 100,00

Fonte: Sistema IBGE de recuperacio automdtica - Sidra 97

Ao longo dos anos seguintes, no entanto, a familia passa por mudancas mais abrangentes,
devido a modificacdo de leis, a oportunidade do divdrcio de casais e a modernizacdo da
sociedade em um sentido geral. A partir de entdo, as pesquisas passam a ser mais frequentes,

as titulacdes dadas a familia tem uma transitoriedade e surgem novas formas de se relacionar.

1.2 A evolucado da mulher e sua importancia no modelo familiar

Hé& apenas alguns anos, os papeis que cada um dos géneros deveria desempenhar eram
tracados e reforcados pela sociedade, os homens sendo designados a desempenharem alguns
papeis e as mulheres, outros tantos que seriam de suas alcadas. N&o havia incentivo de que as
tarefas fossem trocadas, revezadas ou renovadas. Conforme Carloto (2001), A existéncia de
géneros é a manifestacdo de uma desigual distribuicdo de responsabilidade na producéo social
da existéncia. A sociedade estabelece uma distribuicéo de responsabilidades que séo alheias as
vontades das pessoas, com critérios sexistas, classistas e racistas. (CARLOTO, 2001, online).

No entanto, esse tipo de classificagdo de mulheres submissas, que sonhavam com um bom
partido e filhos para cuidar, comeca a se desfazer a partir dos anos 1960, no momento em que
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ndo era mais tdo estranho se ter uma profissdo antes do casamento, para ajudar sua familia ou
quando trabalhavam para ajudar na renda da casa e de seus maridos depois de se casarem. O
trabalho temporario, que se acabava quando estas tinham filhos, comeca a declinar. As mulheres
entdo conquistam um territorio novo, aos poucos explorado.

Era muito comum, entdo, que as mulheres que recém tivessem um filho preferissem
abandonar suas carreiras para se dedicarem a seus filhos, uma vez que causava estranheza uma
mulher que nao assumisse esse papel. Para Colling (2004, p.16), as mulheres se viam confinadas
em seu papel maternal, ja que era isso que a sociedade delas esperava e seu corpo e suas
producdes eram sua principal caracteristica, encerrando-a na reproducéo e na afetividade.

Apesar de, por um lado, conseguirem se inserir em novos espagos, por outro, entdo, as
mulheres, suas casas e principalmente a responsabilidade com os filhos ainda continuavam
amarrados, mas ainda assim, surge uma nova tendéncia, que futuramente teria o potencial de
evidenciar mais a competéncia e independéncia das mulheres: novos padrées no consumo.

Em um primeiro momento, com o boom dos eletrodomésticos feitos para facilitar a vida
das maes e donas de casa, as mulheres passaram a escolher aquilo que queriam para ajudar em
suas tarefas, assim como ja faziam com produtos para a casa, compras de alimentos, vestuario
dos filhos e etc. Com sua inser¢do no mercado de trabalho, mesmo que suas profissdes fossem
deixadas ap6s o nascimento dos filhos, as mulheres passaram a ter autonomia também para
comprar 0s equipamentos de seu interesse e passam a contar com uma infra estrutura no lar que
Ihes beneficia e otimiza o tempo, como itens que atualmente sdo basicos para uma maioria,
como energia elétrica, &gua encanada, ferro elétrico e fogdo a gas.

No periodo entre as guerras, surge uma nova dona de casa, menos marcada pela devocao
e pela seducdo e os eletrodomésticos passam a ser saudados pela publicidade como aliados e
instrumentos libertadores das mulheres.

Ficava claro que os produtos tornavam as mulheres mais senhoras de seus trabalhos e
que, com o argumento de terem mais tempo devido as facilidades dos objetos especiais para
sua ajuda, podiam trabalhar fora por mais tempo. Esses produtos que revolucionavam a vida
das donas de casa e trabalhadoras podem ser considerados como as chaves para novos
ambientes a serem acessados pelas mulheres, ainda que estas continuassem presas aos seus
trabalhos domésticos.

Apesar das evolucgdes tratadas, na atualidade, o argumento de otimizacdo de tempo, casa
mais limpa e combate a sujeira ainda faz parte da realidade das mulheres brasileiras. Além

desses argumentos, surge também a proposta da limpeza sem esforgo, os produtos que limpam
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“sozinhos” e ndo necessitam da esfregacdo para retirada da sujeira. O mercado desse tipo de
produtos, inclusive, ainda é quase totalmente voltado para o publico feminino, em uma
afirmacéo de que essa tarefa de limpeza e cuidados com a casa e com 0s ambientes do lar ainda
é uma incumbéncia das mulheres, apesar de todas as conquistas e da luta pela igualdade.

Além de um consumo voltado para a casa e produtos que lhe facilitavam a vida, existia
uma tendéncia em incentivar as mulheres a utilizar mais cosméticos, uma vez que necessitavam
de uma boa aparéncia para serem mais respeitadas em seus empregos, fora do ambiente
doméstico. Afinal de contas, o cansago por levar uma jornada dupla, no trabalho e em casa,
devia ao menos causar algumas olheiras.

E a partir dessa tendéncia e influéncia que as mulheres menos conservadoras iniciam o
ciclo de prezarem por suas aparéncias e de assumirem um visual mais moderno para a época,
mostrando-se mais ousadas e interessadas nas novidades apresentadas a elas. Conforme Ruth
Sabat (2012, p.150) “A construcdo de imagens que valorizam um determinado tipo de
comportamento, de estilo de vida ou de pessoa, € uma forma de regulacao social que reproduz
padrdes mais comumente aceitos em uma sociedade”.

Apesar de parecer mais uma imposi¢do da sociedade, mais uma preocupacéo de agradar
seus maridos ou pretendentes, a busca pela beleza se torna uma forma da mulher consumir para
si mesma, fazendo um investimento em seu corpo, com a preocupagdo voltada para o seu
exterior. Mesmo que possa ser considerado como futil, esse tipo de consumo ndo envolve a
preocupacdo da mulher com a ordem de seu lar, com o bem estar dos seus filhos. Parte dela
mesma, com a preocupacao e uso em Ssi.

Aos poucos, surgem novas caracteristicas nas mulheres. Consideradas como modernas,
algumas vagarosamente vao se colocando em novos ambientes, consumindo outros produtos e
aumentando a preocupacdo em torno delas mesmas, abandonando assim a postura de um ser
etéreo que existe em funcdo do bem estar daqueles ao seu redor e aproximando-se de uma
imagem mais real, de mulheres conscientes, com opinido e que fazem parte da sociedade, ndo
mais tratadas como tendo somente vocagao para pertencerem aos seus lares, embora 0s servigos
domeésticos, em sua maioria, ainda lhe pertencam.

Parte dessas conquistas pode ser atribuida aos meios de comunicacdo que, além de
incentivar as mulheres ao consumo, muitas vezes em tom de conversa, as tratavam como
capazes de maiores conquistas, apresentando testemunhos de beleza, superacéo e seducao, com

exemplos de outras mulheres, que influenciavam essa ideologia.
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A imprensa feminina rompe a cultura ancestral dos segredos femininos, a ritualizacdo
desse processo da lugar ao compartilhamento de informacdes. Ao dirigir-se a todas as mulheres,
ao valorizar os meios de seducdo, ao substituir os segredos pela informacdo, a imprensa
feminina faz entrar o universo da beleza na era moderna da educagdo de massas e da promocéo
do consumo estético (LIPOVETSKY, 2000, p. 156).

As revistas femininas surgem no Brasil em meados do seéculo XIX, j& com mensagens e
propostas de ndo segregacdo das mulheres, mas é apenas no seculo XX que a tiragem de
exemplares passa a ser maior e atingir um publico maior. Algumas revistas traziam algumas
secOes voltadas as mulheres. Segundo Lima (2007, p. 224), as mulheres tinham um espago nas
revistas maiores, mas ndo tinham uma publicacdo dedicada exclusivamente a elas. A primeira
revista que surge com essa proposta é a Revista Feminina, publicada de 1914 a 1936.

De acordo com a autora (2007, p.225), Virgiliana Salles de Souza, idealizadora da revista,
alegava que esta foi criada diante da necessidade do publico feminino de uma leitura s& e moral,
que colaborasse na educacdo doméstica e na orientacdo do espirito feminino. E importante
lembrar que, na época de lancamento do periddico, o acesso a educacdo pelas mulheres era
escasso e desmotivado por pais e parentes.

A publicacdo, apesar de ser direcionada para as mulheres, trazia dicas de como cozinhar
para 0s maridos, da importancia de saber cuidar do lar e sobre o recato das roupas utilizadas,
que deveria ser mantido.

E apenas a partir da década de 1950 que as revistas femininas passam a assumir um carater
de menor preocupagdo com os maridos das leitoras e passam os holofotes para as mulheres,
suas necessidades e o reconhecimento de seu crescente poder de influéncia no consumo e,
posteriormente, em seu poder de compra.

E a partir dessa influéncia criada pelos meios de comunicagéo, por histdrias propagadas
e também pelo fato de que as mulheres ja poderiam ser consideradas consumidoras, que surgem
novos movimentos e com eles, uma insatisfacdo muito grande ao de serem associadas sempre
como responsaveis pelo bem estar da familia e como eternas rainhas do lar. Assim, € a partir
dos anos 1980 e com maior forgca nos anos 1990, que no Brasil, o género feminino passa por
transicfes mais intensas. Trabalhar ja ndo é visto como algo estranho ou inconcebivel para a
maioria das familias de classe média e algumas mulheres de classes mais elevadas também
procuram por ocupacoes.

O ideal de rainha do lar ja ndo faz mais parte de uma associacdo positiva atribuida as

mulheres e comegam a surgir artigos que expdem a insatisfacdo de mulheres presas a seus
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afazeres domésticos. Ou seja: a mesma midia que Ihes deu a liberdade de trocar experiéncias
sobre a vida, o lar e dicas de como se manterem bonitas, agora propaga a insatisfagéo de estar
dentro de casa, apresenta a tendéncia de se almejar mais do que isso e sua capacidade de
conseguir ir além de seus ambientes tradicionais, de conquistar outros espacos.

As condigdes femininas mais atuais, consideradas pds-modernas, ocorreram gracas a
movimentos feministas que buscaram, ao longo dos anos, por melhores possibilidades para as
mulheres, ampliando os limites e fazendo com que a sociedade também percebesse que nédo
havia grandes perigos em deixar as mulheres fazerem suas escolhas e irem além da imposi¢éo
de formar familia. Bourdieu (2002, p.106) coloca que “A maior mudanca est4, sem davida, no
fato de que a dominacdo masculina ndo se impde mais com a evidéncia de algo que é
indiscutivel. Em razdo, sobretudo, no enorme trabalho critico do movimento feminista que, pelo
menos em determinadas areas do espaco social, conseguiu romper o circulo do reforgo
generalizado”.

As mulheres gque se dedicam as suas casas, com uma faixa etaria que ainda lhes permite
ter um trabalho e seguir uma carreira, passam entdo a ndo quererem mais a associacao Unica ao
trabalho doméstico, enxergando a dedicacdo exclusiva ao lar e aos filhos como uma forma de
subestima-las. A ideia de terem que depender da ajuda financeira e de autorizacdo prévia de
seus conjuges para consumir qualquer produto ndo mais as agrada, a partir do momento em que
sabem que existe a possibilidade de uma autonomia financeira, mesmo que com isso, tenham
que ajudar nas financas do lar.

Conforme Fujisawa (2006), € a partir de sua decisdo de conquistar o mercado de trabalho
gue as mulheres assumem posturas mais rigidas, frias e implacaveis, decidem se casar e ter
filhos mais tarde, seguindo o modelo das executivas americanas. Essa posicdo é assumida
devido a vontade de se provarem capazes e competentes, melhores em tudo, e assim, as
mulheres comecgam a carregar a culpa dos multiplos papeis que decidiram assumir. As mulheres
entdo se inseriram no mundo masculino, mas o que se percebe é que a reciproca ndo foi
verdadeira, tornando essa inser¢do uma via de mao Unica do género feminino, que acumulava
tarefas, enquanto aos homens, ainda era atribuida a funcéo de trabalhar, mas sem assumir mais
responsabilidades, como as domeésticas, por exemplo (FUJISAWA, 2006, p.40).

Dessa forma, a maternidade e o casamento ndo sdo mais 0 sonho de vida, o auge que a
vida de uma mulher pode alcancar. O desejo pelo casamento e a constitui¢cdo da familia ainda
pode existir, mesmo ndo sendo uma regra. Porém, antes disso, existe a realizagdo profissional

das mulheres.
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E possivel perceber que com a modificacdo desse posicionamento das mulheres na
sociedade, ndo existe mais somente uma oportunidade de serem consideradas bem sucedidas,
realizadas e felizes. Atualmente, é possivel que uma mulher alcance sua realizacao pessoal com
um trabalho de dez horas diarias, uma casa comprada atraves de seus préprios esforcos, que
more sozinha e que esteja interessada somente em relacionamentos curtos ou que ndo almeje o
matrimonio, sem que haja maiores julgamentos quanto a sua escolha de estilo de vida.

A abertura dos estudos e de maiores oportunidades de emprego, por fim, fez com que a
sociedade modificasse seu olhar sobre o género feminino. Ha mais escolhas a serem feitas,
maiores opgdes de estilo de vida, de investimentos, de decisdes a serem tomadas. Essa transi¢éo
da mulher perante a sociedade e sua nova construcéo de identidades, que atualmente pode seguir
diversas vias de acordo com a op¢éo da propria mulher, da origem ao fendmeno que Lipovetsky
chama de A terceira mulher, o qual explica como:

O que aqui se manifesta concretiza de forma profunda uma ruptura histérica
na forma como se constroi tanto a identidade feminina como as relagdes entre
0s sexos. A nossa época desencadeou um abalo sem precedentes no modo de
socializacdo do principio de livre arbitrio do proprio individuo, uma nova
economia dos poderes femininos. (LIPOVETSKY, 2000, p.227).

As duas primeiras mulheres, segundo o autor, encontravam-se em posicoes diferenciadas,
sendo a segunda encontrada em um patamar mais evoluido em comparag&o a primeira, mas em
ambos 0s casos, a mulher estava subordinada ao homem, sua existéncia definida em relagéo ao
género masculino. A diferenca se faz nesse sentido, no grau de dependéncia das mulheres ao
longo dessa transicao.

As amarras se rompem e a mulher da pés-modernidade, a terceira mulher, existe para si
mesma em primeiro lugar, conquistou o reconhecimento como sujeito, como individuo com
vontades e necessidades voltadas para si mesma, com menos pressdo da sociedade a partir de
suas escolhas, com mais opcGes e que ndo dependem da aprovacdo de seus maridos ou pais.

Apesar das conquistas e da aceitacdo de uma sociedade mais aberta as suas evolugdes, é
importante ressaltar que as mulheres ainda ndo se encontram em patamares exatamente
igualados com os homens, pois, mesmo que tendo acesso aos Mesmos cargos € as mesmas
oportunidades de carreira e de estudos que os homens tém, ainda é comum serem distribuidos
salarios mais baixos para o género feminino, assim como dada a prioridade para homens ou
mesmo para mulheres que ndo querem ter filhos para cargos elevados nas empresas.

Ainda assim, é importante ressaltar que, mesmo com menores salarios e diversas
diferengas, além de encontrarem um preconceito velado quando sdo mais bem sucedidas do que

0s homens, as mulheres encontram-se hoje em uma situacdo muito diferente de alguns anos
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atrés, ou seja, a pdés-modernidade trouxe para a mulher uma liberdade maior, autonomia e uma
identidade reconhecida, a qual ndo precisa mais lutar para ser respeitada.

Fujisawa (2006, p.50) explica que “A mulher brasileira do século XXI est4 preocupada
com a comunidade, com as causas beneficentes, mas ndo tem tempo para ela”. Segundo a
autora, uma nova mulher esta se desenvolvendo, mais propensa a concepcdo humanista, que
acredita na forca de pequenos detalhes, das coisas simples que compdem sua vida e menos
preocupada com modismos e tentativas de influéncia da midia. O dinheiro que gasta é
planejado, o tempo que despende em suas atividades é calculado e seus relacionamentos,
intensificados. O século XXI conta, entdo, com uma mulher pronta para ser protagonista de sua
propria vida, uma mulher urbana reconstruida.

Assim, € a partir desse momento que as mulheres comecam também a assumir que
necessitam de ajuda para consolidarem seus afazeres de uma forma mais bem administrada.
Passam a contar com servicos de outras mulheres, como babés e diaristas para darem conta da
casa, dos filhos, quando os tém, e do trabalho.

Os homens, a partir de entdo, comecam a se sentir menos timidos ou pressionados com
relacdo aos afazeres de suas esposas, assumindo algumas tarefas do lar para si, embora de
maneira timida, a principio. De qualquer forma, € um avango, o inicio da inser¢cdo do género
masculino no mundo feminino. Assim, mesmo que a passos estreitos, pois ainda cabe as
mulheres as grandes responsabilidades com seus filhos, do cuidado a criagdo, assim como a
organizacdo do ambiente familiar recai sobre ela. Seus salarios ainda ndo sao equiparados aos
salarios dos homens e, muitas vezes, ainda nos tempos atuais, elas encaram uma segunda
jornada de trabalho em casa, para manter tudo em ordem.

E possivel perceber entdo que, aos poucos, surge a modificacdo dos papeis de cada
membro da familia, tornando-os cooperativos e contribuindo para a queda de preconceitos e
formacgdes familiares conservadoras, assim como motivando outros movimentos a se
manifestarem, a confirmarem sua existéncia na sociedade e o que concretiza a necessidade de
modificacOes a serem adotadas quando se trata de sua representacdo, mas ainda ha muito o que

ser transformado.

1.3 Influéncias e modificagdes dos padrdes familiares

Apesar de fazer parte do imaginario de cada um e poder ser descrita de formas diferentes,
a estrutura familiar inserida no senso comum tem uma forma predefinida, considerada correta,
construida a partir de modelos comuns presentes na sociedade. Conforme Maffesoli (2001,

p.76), “O imaginario € algo que ultrapassa o individuo, que impregna o coletivo”. Assim pode
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se falar em um imaginario “individual”, porém, para o autor, este sera sempre correspondente

ao imaginario o qual esse individuo est4 inserido.

Esse tipo de familia que vem a mente das pessoas, considerado uma das principais
instituicGes na sociedade, ¢ chamado de nuclear. Conforme Roudinesco (2003, p.12), € a
consumacao de uma longa evolucgéo, durante o qual o nucleo — pai-mae-filho(s) — se separa do
que outrora foi considerado familia, um grupo que incluia outros tipos de parentesco e pessoas
proximas (ROUDINESCO, 2003). Ou seja, é possivel perceber que ha transi¢bes no ambito

familiar ocidental e essa transitoriedade acontece de forma natural.

As transicdes acontecem desde que os casamentos arranjados entre filhos de duas familias
distintas, com intencBes basicamente estratégicas ou de interesses comerciais ou financeiros,
comegam a ser desacreditados em nome dos casamentos com teor afetivo e sentimento entre 0s
dois individuos que compdem o casal, iniciando o questionamento da autoridade dos patriarcas,

responsaveis por essas unibes.

De acordo com Goldani (1994, p.8), as transic¢Bes ja eram visiveis no mundo ao final do
século XX. “A tendéncia ¢ uma diminuicdo no tamanho e uma maior diversificagdo nos arranjos
domésticos e familiares. Os arranjos de maior crescimento nos ultimos anos foram de adultos
vivendo s6 e de familias monoparentais”. Ali, ja se percebia certo crescimento na area da
monoparentalidade, ou seja, um individuo (pai ou méae) que criava seu filho sozinho, por
necessidade ou por opg¢do. Os motivos para a monoparentalidade sao diversos: o abandono de

um dos pais, morte, gravidez acidental, producdo indepentende, etc.

No caso da monoparentalidade, € comum que o modelo de familia convencional seja
esperado, mesmo na auséncia de um dos pais. E muito frequente, nos casos desse tipo de
criagéo, seja ela opcional ou n&o, surgirem afirmacdes de que quem cria o filho desempenha o

papel de “pai e mae”.

Ap0s mais algumas transi¢oes, forma-se a chamada “familia contemporanea” ou “familia
p6s-moderna”, iniciada a partir dos anos 1960, que, conforme Roudinesco (2003, p.13) “une,
ao longo de uma duracdo relativa, dois individuos em busca de relagdes intimas ou realizagdo
sexual”. Nao somente pelos motivos apresentados, mas as unides passam a se consolidar
tambem por afeicdo, interesses semelhantes, compatibilidade de valores e torna-se ndo uma

obrigacdo, mas uma escolha de ambas as pessoas envolvidas. Goldani (1994, p.8) completa que
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“A complexidade da vida familiar aumentou devido ao incremento no niimero de familias

reconstituidas, resultado do incremento nas taxas de separagdo, divorcio e recasamentos”.

No entanto, a qualquer momento, essas relacbes podem passar a ter alguma
incompatibilidade, gerando separacdo ou o divorcio, que passou a ser considerado em 1977,
segundo Tobias de Oliveira Andrade (online, s/a), consolidado juntamente com a Constituicdo
da Republica de 1988, considerada um divisor de aguas que guiou a instituicao familiar a novos
caminhos. Nela, foi autorizado o divorcio e recasamentos diversos. Até entdo, no pais, o
casamento era uma instituicdo indissoltvel desde 1934 e, caso um dos cdnjuges julgasse a
convivéncia insuportavel, poderia solicitar o desquite. Com isso, 0s bens eram partilhados e
acabava a convivéncia sob o mesmo teto, mas ndo havia a possibilidade de recasamento de

ambas as partes.?

Um dos fatores de influéncia para os novos modelos familiares se inicia quando as
mulheres brasileiras, conforme pode ser visto em seu historico, atingem o mercado de trabalho
e assumem oficialmente o titulo de chefes de familia. Conforme a tabela abaixo, 0 nimero de

chefes de familia do sexo feminino passou em seu total de 25,5% para 33% em apenas 5 anos:

Tabela 3 — Chefes de familia segundo sexo e regides — 2002-2007

2 http://ibdfam.jusbrasil.com.br/noticias/2273698/a-trajetoria-do-divorcio-no-brasil-a-consolidacao-do-estado-
democratico-de-direito
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Chefes de familia na populagao residente, segundo
sexo e regides * 2002 e 2007

2002
Regides masculino feminino Total
NA Y NA Yo NA
Norte 1.722.498 71,3 691.955 28,7 2.414 453
Nordeste 9.165.348 74,8 3.088.886 25,2 12.254.234
Sudeste 16.096.084 73,89 5.686.8649 26,1 21.782.953
Sul 5.903.517 76,2 1.839.826 23,8 7.743.343
Centro-oeste 2.613.260 75,5 846.296 245 3.459.556
Total 35.500.707 745 12.153.832 255 47.654.539
2007
Regites masculino feminino Total
NA % NA Yo NA
Norte 2.846 872 65,1 1.629.138 34,9 4.376.011
Nordeste 10.323.919 66,6 5.1B2.753 334 15.506.672
Sudeste 17.694 916 66,8 B.797.764 33,2 26.492 680
Sul 6.466.059 69,0 2.899.941 3.0 9.366.000
Centro-oeste 2.978.317 67.4 1.440.041 32,6 4.418.358
Total 40.310.083 67,0 19.849 638 33.0 60.159.721

Fonte: FIBGEPNAD-microdados
* refere-se a todas as pessoas, de lodas as idades, residentes em domicilios particulares

Fonte: http://www.fcc.org.br/bdmulheres/download/Trabalho e Familia 2007.pdf

Diante de um cenério transitdrio, a familia vem se reestruturando e dando origem a ja
citada “familia p6s-moderna”. Modificada através dos anos pela possibilidade da separagdo de
casais, do divorcio e de mais de um casamento ou relacdo estavel. O casamento ndo é mais
tratado como sagrado, um ritual que s6 pode acontecer uma vez na vida de um individuo e seu
papel é desconstruido na sociedade, também por influéncia do desapego dos individuos no que
diz respeito as religides formais e de crencas menos fervorosas, assim como a possibilidade de
apego a religides ndo cristds ou menos conservadoras:

0 casamento, em constante declinio, tornou-se um modo de conjugalidade
afetiva pelo qual os conjuges — que as vezes escolhem ndo ser pais — se
protegem dos eventuais atos perniciosos de suas respectivas familias ou das
desordens do mundo exterior. E tardio, reflexivo, festivo e dutil, e
frequentemente precedido de um periodo de unido livre, de concubinato ou de

experiéncias maltiplas de vida comum ou solitaria (ROUDINESCO, 2003,
p.91).

E possivel perceber, assim, que o casamento nio deixou de existir. Seu formato tem se
modificado e transitado com o passar dos anos, com a modificagdo de uma sociedade que néo
vé mais a obrigatoriedade do ato de um casal passar oficialmente pelo matrimoénio para que

possa conviver, ter filhos e dividir uma casa e as responsabilidades desta. A autora cita um
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“constante declinio” do casamento, porém, pode-se analisar essa transicdo como uma
movimentacdo ou mesmo uma adaptacdo pos-moderna dos habitos e do comportamento de
pessoas que buscam cada vez mais por conforto e por sua individualidade, mesmo quando

casadas ou em unido estavel.

Com atransicao do casamento, modifica-se também o modelo familiar. Uma familia com
codnjuges separados que formam outros casais, filhos de pais diferentes, individuos que se casam
duas ou mais vezes e ficam com a guarda de filhos de unifes anteriores, assim como outras
variacdes, hoje é tdo comum quanto uma familia nuclear e ndo surpreende ou choca as pessoas
proximas, como ha algumas décadas. Conforme Oliveira (2009, p.67) “existe uma radical
mudanca na composicao familiar, nas relacdes de parentesco e na representacao de tais relagdes
na familia. Tal representacdo tem seu fundamento direto na transformacdo da configuracdo

familiar ¢ também nas rela¢des sociais”.

Assim, Petrini (et al. online, p.1) afirma que a familia dos dias de hoje passa por diversas
mudangas, “especialmente nas relagdes intergeracionais e de intimidade, caracterizadas pela
maior expressdo dos afetos e busca autonomia dos seus membros, a embasar a construcéo
subjetiva individual”. Ou seja, na atualidade, cada individuo, apesar de integrar uma familia e
manter seus lagos familiares — mas ainda assim, ndo de maneira obrigatdria, j& que existem
casos de membros de familia que tém contato mais limitado, sendo um dos motivos a opc¢éo
por morarem longe de seus pais ou irmdos - passa a estabelecer seus interesses e metas
particulares, construindo o cenério de sua vida a partir destes e mantém uma individualidade a

qual a familia pode opinar e fazer parte, mas a qual ndo decide efetivamente.

As relagBes de parentesco mudam conforme o cenério de unibes matrimoniais e,
atualmente, estas sdo consideradas mais do que ligacOes de sangue e DNA. Meios irméos e
criancas vindas de outras familias, unidas através de pais com um segundo casamento convivem
na mesma casa. No geral, uma relacdo que ndo envolve um parentesco comprovado €, em
algumas vezes, uma relacdo mais bem sucedida do que com seus familiares consanguineos
devido a historicos de violéncia doméstica ou outros problemas de convivéncia provenientes de

familias nucleares e consideradas tradicionais.

No ano de 2010, o IBGE pesquisou pela primeira vez em seu Censo, a possibilidade de

casais que formavam familias reconstituidas. Aqueles que ja estavam fora de seu primeiro
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casamento, em uma unido estavel com ou sem concretizacdo e com ou sem filhos vivendo em

outra relacéo além da maternidade ou paternidade.

De acordo com o Censo no ano de 2010° (online, 2010), foram investigadas as condigdes
de filhos em relacdo aos responsaveis e conjuges que possibilitaram o calculo do percentual das
chamadas familias “reconstituidas”. “Ou seja, os nucleos familiares constituidos depois da

separac¢do ou morte de um dos conjuges”.
Tabela 4 — Familias Reconstituidas

Familias unicas e conviventes principais formadas por casais com filhos, por condi¢do dos filhos em
relagdo ao responsavel e conjuge - Brasil - 2010

Tipo de composigdo dos casais Total %
Total 27 423 734 100,0
Somente filhos(as) do casal 22 977 475 83,8
Somente filhos(as) do responsavel 1584 912 5,8
Somente filhos(as) do cdnjuge 918 182 3,4
Outras configuragdes 1943 164 7,1

Fonte: IBGE, Censo Demografico 2010.

Segundo a tabela, é possivel detectar alguns dos tipos de formacBes familiares, que
envolvem um segundo casamento ou unido, filhos do casal, filhos do responsével e filhos do
codnjuge, considerando também outros tipos de formacdo, ndo especificadas na pesquisa e que
podem incluir filhos de ambos na relacdo ou a composicdo com filhos do casal e de outros
relacionamentos. Na maioria dos casos (83,8%), as familias ainda sdo compostas por filhos
gerados pelo casal.

Outra formacdo familiar comum, apontada pelo Censo em 2010 € a formacéo de familias

primarias e secundarias, muito presente no pais:

Graéfico 1 — Distribuicdo de familias conviventes por tipo

3
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/imprensa/ppts/00000010435610212012563616217748.pd
f
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Distribuicdo das familias tnicas e conviventes principais, por tipo
Brasil - 2000/2010
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Fonte: IBGE, Censo Demografico 2010

Pela tabela, € possivel perceber um crescimento grande no que diz respeito a casais em
unido sem filhos (de 13% para 17,7%) e uma diminui¢do tambem significativa no percentual
de casais com filhos (de 56,4%, para 49,4%). Além de um ligeiro crescimento, a quantidade de
mulheres que criam filhos sem cdnjuges, em monoparentalidade (12,3%), também é
considerada bastante grande. A tabela também demonstra os valores de casais que moram com
parentes (por parte do marido ou da esposa), indicando mais algumas possibilidades de
formaces familiares fora do que é considerado tradicional.

As novas formacOes familiares, assim, passam a ser estudadas e compreendidas,
recebendo atencdo da midia e levando a conhecimento essas modificacBes, que apesar de ndo
muito abordadas até as pesquisas mais recentes, tem sido uma realidade brasileira ha décadas.
Sendo assim, a imagem abaixo, baseada nas pesquisas do Censo de 2010, caracteriza a situacao

das familias reconstituidas de maneira mais geral:

Imagem 1 — Panorama das familias no Brasil
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]6,3% das familias
sao resultado de recasamentos

2,5 Milh0es de enteados moram
com padrastos e madrastas

36,4% dos casais nao oficializaram
a unido nem no civil nem no religioso

3] % da populacao
brasileira é divorciada

vivendo com filhos, sem conjuge

Fonte: http://www.istoe.com.br/reportagens/247220 O+RETRATO+DA+NOVA+FAMILIA /IBGE

De acordo com a imagem 1, extraida de uma matéria da revista Istoé Online, publicada
em Outubro de 2012, é possivel entender que as configuracdes familiares vém se modificando,
e ndo apenas elas: a maneira com que 0s casais se relacionam também se modifica, a exemplo
da quantidade de casais que se declaram unidos, mas ndo de forma oficializada, conhecidos
popularmente como “juntados”. A oficializacdo do divorcio também comeca a se popularizar
nas maiores cidades do pais, e que ha também uma porcentagem de lares monoparentais, porém,

0 que é menos comum, com o pai vivendo com os filhos, sem uma figura materna.

Dessa forma, a transicdo ndo € algo novo, que ocorreu de um momento para outro: esta
vem acontecendo ha décadas, dando lugar para estruturac@es diversificadas, mas que podem

dar certo, igualmente como as familias tradicionais.

Estas novas constitui¢cbes familiares ndo devem ser consideradas como preocupantes ou
como uma ameacga para familias tradicionais, uma vez que novas formacgdes familiares néo
excluem ou extinguem de nenhuma maneira as estruturas familiares consideradas mais
tradicionais. Modelos familiares usuais coexistem com 0s mais recentes sem que haja grandes
problemas, e a renovacgéo, aos poucos, atinge outras esferas da sociedade, dando importancia
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para assuntos que envolvem as familias monoparentais, pais e maes vilvos, entre outras
construcdes familiares:
No alvorecer de novos padrdes de familia, a tradicional psicologia freudiana
passou por sérias revisGes, por exemplo, abrindo méo da crenca de que
casamentos desfeitos estdo predestinados a produzir criancgas infelizes. E, sem
davida, devido a esse mesmo clima que feministas da academia passarem
praticamente em massa a desmistificar a nocao de familia nuclear, revelando-

a como uma ideologia limitada a determinadas circunstancias histéricas
(FONSECA 2010, p.3).

As lutas relacionadas a familia somente muito recentemente incluiram o universo dos
homossexuais. A maior parte das lutas estd mesmo no &mbito da heterossexualidade e pessoas
de sexos diferentes que se elegem parceiras afetivo-sexuais, com arranjos familiares que néo se
enquadram a tradicional familia conjugal se encontram em busca da superacdo da rejeicao
social, afirmando seu desejo de reconhecimento como cidaddos que querem que suas familias
sejam reconhecidas e respeitadas pelo Estado, assim como também pela sociedade (MELLO,
2005, p.206-207).

Assim, com o passar do tempo, as defini¢des de familia também se modificaram e hoje,
familia pode ser definida como o ndcleo fundamental onde o ser humano nasce, cresce e
desenvolve-se, tendo como elementos a estabilidade e a afetividade (EVANGELISTA. 2009).
No entanto, a definicdo pode se ampliar para o ntcleo onde o ser humano € escolhido para viver,
por vontade de seus pais adotivos ou de padrastos e madrastas e desenvolve-se mesmo com
pouco ou nenhum laco de sangue. Os casais homossexuais, por sua vez, passam gradualmente

a ser reconhecidos como uma das possibilidades de unido.
1.4 As familias diferentes: A adoc¢do e a homoparentalidade como opg¢ao

A adocdo também é considerada uma forma de constituir familia e € uma opcéo para
casais com problemas de fertilidade, pais e maes que desejam criar filhos sem um parceiro e
casais homossexuais de ambos 0s sexos que desejam aumentar a familia e ndo querem recorrer
a uma barriga de aluguel — também conhecida como maternidade de substituicio — ou
inseminacdo artificial, no caso das mulheres. H4 também a possibilidade de se adotar um filho
por vontade de trazer uma criang¢a abandonada e com um futuro vivido em orfanatos para um
lar. H& casos de casais com filhos legitimos que adotam criangas como forma de trazer maior

bem estar e qualidade de vida para estas.
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Para realizar a adocéo, o casal ou individuo deve estar apto a esperar ao menos um ano —
porém, o processo normalmente dura mais tempo devido ao perfil do adotante e suas
preferéncias de adocao, sujeitos a disponibilidade. Os pais tém preferéncias por criancas mais
novas, porém, segundo o Cadastro Nacional de Adogdo (CNA)* em 2011. Das 5,4 mil criancas
a serem adotadas, cerca de 80% delas estdo na faixa etaria dos 9 anos. (ADOCAO, 2011,

online).

A adocdo no pais, anteriormente permitida somente para casais que fossem
comprovadamente casados, hoje consiste em 10 passos e o tempo calculado é de 1 a 5 anos de
processo. O primeiro passo é a procura pela Vara de Infancia e Juventude do municipio e a
coleta de documentos. A idade minima para adoc¢éo € de 18 anos e o estado civil independe. A
diferenca entre adotante e adotado deve ser de, no minimo, 16 anos. Assim, é dada a entrada e
a peticdo solicitada e em seguida € realizado um curso de preparagdo psicossocial e avaliacbes

para detectar qualquer inaptidao do adotante, entrevistas e visitas domiciliares.

Segundo o site Adoc¢édo Brasil, atualmente, pessoas solteiras, vilvas e em unido estavel
podem solicitar o pedido de ado¢do. A ado¢do homoafetiva, embora ainda ndo estabelecida em
lei, ja obteve pareceres positivos dos juizes. Assim, 0 passo seguinte é a descri¢do do perfil da
crianca a ser adotada — que envolve sexo, faixa etaria, estado de saude, irmaos e etc. — € essa a

fase que define o tempo de espera do adotante.

Um certificado de habilitacdo permitindo o0 nome no cadastro de pessoas adotantes por
dois anos é emitido e ap0s a aprovacdo, inicia-se a fase de espera de uma crianca com o perfil
compativel de adocdo. Quando a crianga compativel aparece, o adotante € avisado e se houver
interesse, adotante e possivel adotado sdo apresentados. A crianga também € entrevistada para
informar se quer ou ndo continuar o processo de adoc¢édo, caso tenha idade suficiente, caso o
relacionamento corra bem, a crianca € liberada para adocdo e passa a morar com a familia.
(ADOCAO, 2011, online).

Apesar de discussoes religiosas e conflitos entre politica e religido, que ainda hoje tentam
repatologizar a homossexualidade como doencga que necessita de acompanhamento psicolégico,

a sociedade brasileira segue o exemplo de outros paises e tenta criar leis que amparam

4 http://www.cnj.jus.br/sistemas/infancia-e-juventude/20530-cadastro-nacional-de-adocao-cna
42



individuos com orientagcBes sexuais diversas, assim como aqueles que desejam constituir
familia e té-la devidamente reconhecida pela sociedade:
As representacOes sociais relativas a familia, por sua vez, estdo sofrendo
alteracdes significativas no Brasil e no mundo, sendo a luta de lésbicas e gays
pela conquista de legitimidade social para suas relacbes amorosas estaveis

uma das que aponta para questionamentos profundos acerca dos fundamentos
estruturadores do ideario de familia conjugal (MELLO, 2005, p.201).

No Brasil, em 2013 foi oficializado o casamento gay em cartdrio. A unido estavel ja era
permitida, porém o casamento civil permite direitos que a unido estavel ndo possibilita, como
o direito ao sobrenome e partilha de bens, assim como direito ao divorcio e participacdo na

heranca do conjuge.

A partir de maio do mesmo ano, o cartério que impossibilitasse a unido, seria punido.
Segundo a OAB do Rio de Janeiro®, estava por conta do Poder Judiciario de cada estado
autorizar o casamento civil entre pessoas do mesmo sexo e no ano de 2013, 13 estados — entre
eles Sdo Paulo, Alagoas, Bahia, Rondbnia, Espirito Santo e o Distrito Federal — aderiram a
causa e, desde sua adesdo até maio de 2015, o Distrito Federal realizou 245 unides entre pessoas
do mesmo sexo. Ou seja, uma unido a cada trés dias. (EM DOIS ANOS..., 2015, online). O Rio

de Janeiro, por sua vez, tinha o casamento homossexual passivel de deciséo de juizes.

Com a representatividade de homossexuais de ambos 0s sexos aos poucos sendo
reconhecida, a imagem de depravacdo e irregularidade que envolvia os individuos com esta
orientacdo sexual, quase como uma via de mdo Unica, da lugar a uma imagem de pessoas
tranquilas, com interesses sociais iguais a de outros individuos. Apesar de uma conquista de
espaco pelos homossexuais e a compreensdo de uma parte da sociedade, ndo € incomum
encontrarmos noticias de crimes de homofobia e de intolerancia, mesmo quando os individuos
ndo sdo assumidamente homossexuais ou mesmo de violéncia quando heterossexuais Sao

confundidos com homossexuais.

A sexualidade passa a ndo ser associada tdo somente a perversao — ainda que claramente,
esta associacao ainda exista — e passa a ser associada com outros perfis de pessoa que nédo estdo
necessariamente ligados com a orientagdo sexual dos homossexuais em uma relacdo
homoafetiva. Nesse sentido, pode-se afirmar que a midia, a publicidade e mesmo as telenovelas

foram de grande colaboracdo para a quebra da visdo de senso-comum de homossexuais

5> http://oab-rj.jusbrasil.com.br/noticias/100506010/casamento-gay-ja-e-legal-na-metade-dos-estados
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associados com orgias e vidas desregradas. Com uma maior apari¢cdo de outras facetas de
personagens homossexuais, de ambos 0s sexos, a percepg¢do desses individuos aos poucos se
modifica, ainda que baseada em outros esteredtipos, como o de homossexual afetado e divertido
quando se trata de homens e sério e contido, quando se trata de mulheres, demonstrando mais

uma vez a procura pelo padrdo heteronormativo.

José Aparecido Oliveira (2014) demonstra em sua tese de doutorado que 0s discursos e
representacdes na midia ainda estdo dentro do citado padrdo. No entanto, o autor afirma (2014,
p.166) que essa representacdo de homoconjugalidade, homoparentalidade e mesmo a
bissexualidade “possa servir como fator coadjuvante no amplo processo de demandas pelo
reconhecimento da diversidade homoafetiva”. Assim, comprovando que os discursos dos
personagens representando essa fatia da sociedade ainda estd alinhado a um padrdo

heteronormativo e relacionado a um ethos dos homossexuais.

No Brasil, segundo Evangelista (online, 2009) o primeiro registro de unido em cartorio
ocorreu no ano de 2003. O casamento religioso tem registros mais antigos, sendo o primeiro
em 1988. Alguns casos foram bastante divulgados e o crescimento das propostas que legalizam
0 casamento entre homossexuais € exponencial. A imagem abaixo demonstra nimeros de casais

homoafetivos, segundo dados do Censo de 2010:

Imagem 2 — Casais homoafetivos no Brasil
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CASAIS HOMOAFETIVOS

CO mil
10 Ml casals se
declararam homossexuais

52,6 Mil seles vivem na regiio Sudeste
G204
J3'10 sdo casals de mutheres

13% se declararam casados

Fonte: http://www.istoe.com.br/reportagens/247220 O+RETRATO+DA+NOVA+FAMILIA /IBGE

Conforme pode ser visto na imagem, no ano anterior a permissdo do casamento em
diversos estados, 13% dos 58 mil casais homossexuais se declaravam casados, sendo estes

oficialmente ou nao.

Apesar de haver grandes avangos na unido homossexual, a adogdo ainda depende da
avaliacdo e autorizacdo de juizes, que pode variar conforme os casos. Juizes mais conservadores
ainda dao preferéncia para casais heterossexuais, mesmo que um casal homossexual tenha
maiores condicdes financeiras e psicologicas para criar um filho.

O pais conta com dificuldades no setor politico quanto a liberacdo da adocédo e mesmo
do casamento homossexual, que sempre retorna aos questionamentos de politicos
conservadores ou bancadas religiosas que buscam interferir em decisfes tomadas em prol da
sociedade, dificultando o andamento de leis que defendam os individuos sem preocupacdes
com sua sexualidade. Mello (2005, p.211) explica que os opositores a leis que beneficiam
homossexuais entendem que estes séo livres para estabelecer suas relaces, mas afirmam que
ndo devem reivindicar a protecio do Estado, uma vez que alegam que sdo “apelos da
sensualidade” e nao relagdes baseadas em um “amor verdadeiro”.

Conforme José Aparecido Oliveira (2014, p.74), a cultura judaica reprova moralmente o
padréo de relagbes sexuais que envolvam homossexualidade, ao contrario de outras religides,
hoje mais presentes e inseridas na sociedade brasileira, que nesse sentido também se

diversificou — ainda que ndo tenham representacGes politico partidarias, como é o caso dos
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cristdos. Para os cristdos, sentir desejos de homoafetividade, fora dos padrdes morais
reprodutivos e familiares, era 0 mesmo que estar possuido, sofrer com visdes. Esse tipo de
desejo é atribuido ao obscuro, a seres decaidos, fugindo da visao cristd de um imaginario erético
e afetivo correspondente ao divino e puro (OLIVEIRA, 2014, p.74).

Parlamentares mais conservadores também defendem o que chamam de familia
tradicional brasileira, formada por um homem, uma mulher e criangas, descartando e
desconsiderando tantas outras formac6es familiares — ndo somente as homossexuais — presentes
no Brasil. Esse tipo de criacdo de leis e vetos de leis que beneficiam a cidadania de individuos,
independentemente de sua sexualidade, baseados unicamente em religido sdo um retrocesso
para a democracia e ao invés de se garantir mais direitos para familias, seja qual for sua
formacdo, propde um retorno ao passado e ndo o desenvolvimento de uma sociedade mais
segura e inclusiva.

Além da representacdo social que a familia possui para as pessoas, seja qual for a
formacdo que assume, existem perspectivas historicas e imaginarias que foram construidas ao
longo do tempo. Além disso, existe a formacdo esperada da familia, construida com base no
esteredtipo formado pela publicidade e sua narrativa persuasiva, assim como a imagem pré-

concebida da instituicdo familiar e de seus membros, que serdo abordados a seguir.
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CAPITULO 2 -ARQUETIPOS, ESTEREOTIPOS, MITOS E
PERSUASAO: ESTRUTURAS DA PUBLICIDADE

2.1 Explorando esteredtipos e arquétipos

2.1.1 Esteredtipos

E muito comum que as pessoas tenham em mente imagens formadas e ideias
preconcebidas a respeito de diversos assuntos que envolvem a sociedade. Conforme Lippmann
(2008, p.85), elas estdo acostumadas a definir primeiro e depois ver, ao invés de ver e depois
avaliar possiveis defini¢fes. Faz parte de todos os individuos da sociedade entender algo ou
alguém a partir de uma caracteristica. O autor ainda afirma que “na confusao brilhante, ruidosa
do mundo exterior, pegamos 0 que nossa cultura ja definiu por nés, e tendemos a perceber

aquilo que captamos na forma estereotipada para nds por nossa cultura”.

Na definicao de Wilson Brian Key (1996, apud Cardozo), os estereotipos sao expectativas
criadas diante de acGes do comportamento humano. Expectativas que se mostram complexas e
simplistas, por envolverem uma série de fatores inconscientes. Normalmente, tais expectativas
sdo passadas culturalmente, de geracdo para geracdo e os individuos esperam determinados
comportamentos nos outros, que permitem um reconhecimento de elementos culturais,

regionais, sociais, entre outros, devido a categoria na qual um pré-julgamento as insere.

Os individuos pertencentes a uma sociedade possuem cargas culturais, niveis de
esteredtipo. Cada pais é conhecido por uma caracteristica ou imagem, porém, seu povo nem
sempre se reconhece daquela maneira especifica. Por exemplo, o Brasil é conhecido por ser a
terra da festa e do carnaval, o brasileiro, por ser aberto, receptivo e alegre. Estas caracteristicas
sdo generalistas e fazem parte de um esteredtipo de nacionalidade. Essa generalizagcdo faz com
que os visitantes tenham uma visdo fixa do brasileiro e do pais, no entanto, devido a seu
tamanho e variadas culturas de acordo com as regides, ndo significa que todos os brasileiros

sejam identificados por essas caracteristicas.

Esteredtipos também podem ser considerados elementos que sdo identificados pela
existéncia na sociedade, os quais representam aquilo que a maioria almeja ser, como o atleta
atraente, o homem de negdcios bem sucedido, a mulher magra, o cientista inteligente, entre
outros. Estes condicionam comportamentos e definem tendéncias, pois sdo mais evidentes e

mais facilmente comparados e procurados. (CARDOZO, 2005, online).
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As construgdes modelizadas dos estere6tipos, criam o que Trindade (2012, p.41), chama
de economia na percepcao sobre o mundo. “Muitas vezes, nds nos distanciamos do fato real,
pois tendemos a ver a realidade a partir dos estereGtipos que ja incorporamos pela nossa praxis

cultural, o que nos impede também de aceitar o novo”.

E comum que se imagine a maior parte das coisas antes que se tenha alguma experiéncia
com elas, que podem variar de expectativas a preconcepg¢des. Uma das formas de evitar esses
processos automaticos da mente € que se tenha um pensamento critico que atrapalhe essa
formacédo do processo de percepcdo. Lippman (2008, p.91) afirma que os esteredtipos sdo
fundamentais “como defesa de nossa posicdo na sociedade”. Além disso, ndo sdo neutros,
defendem posicdes pessoais e sdo carregados de sentimentos e emocdes que ficam presos a
essas definicdes pessoais. Jodo Freire Filho aponta o uso do estere4tipo como um recurso de

separacao e reconhecimento de culturas e pessoas:

Como forma influente de controle social, ajudam a demarcar e manter
fronteiras simbolicas entre o normal e 0 anormal, o integrado e o desviante, 0
aceitavel e o inaceitavel, o natural e o patoldgico, o cidaddo e o estrangeiro,
os insiders e os outsiders, Nos e Eles. Tonificam a auto-estima e facilitam a
unido de todos “nods” que somos normais, em uma “comunidade imaginaria”,
ao mesmo tempo em que excluem, expelem, remetem a um exilio simbélico
tudo aquilo que ndo se encaixa, tudo aquilo que € diferente (FREIRE FILHO,
2004, p.48).

Quando se fala em estere6tipo, porém, sempre se pensa em uma construcdo negativa de
algo ou de alguém. O esteredtipo nem sempre tem carga negativa e pode denunciar preferéncias
de um individuo ou sociedade, expressar afeto, desejos e esperanca, assim como significados

generalizados, temores ou insegurancas.

O esteredtipo, além disso, se mistura as crencas de uma sociedade. Um individuo passa
por um processo de aprendizagem para absorver suas crencas, que tém origem em experiéncias
pessoais e em todas as suas possibilidades. Podem ser classificadas como o que se aprende
desde a infancia, adotado como verdade por isso.

Estereotipos podem ser definidos, segundo Pereira (2002, p.157) como “artefatos
socialmente construidos, transmitidos de geracdo a geracdo, ndo apenas por meio de contatos
diretos entre os diversos agentes sociais, mas também criados e reforcados pelos meios de
comunicacdo, que sao capazes de alterar as impressoes sobre os grupos em varios sentidos”.
Assim, é possivel notar que a influéncia da midia, dos meios de comunicagdo em geral, é parte
da criacéo e recriacdo dos estere6tipos presentes no imaginario dos individuos, 0s quais sdo

escolhidos para uso na publicidade, por exemplo, por questdo de encontrar verossimilhanca nos
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conceitos que os individuos possuem de um certo assunto. A familia por exemplo, pode ser
associada ao conforto, ao carinho, ao cuidado dos pais, a felicidade dos momentos juntos, como
pode ser notado em quatro das cinco campanhas publicitarias selecionadas. Porém, é dificil
definir se essa lembranca vem a mente das pessoas por conta de realidade ou pelas imagens que

a publicidade usa quando retrata a familia nas campanhas comerciais.
2.1.2 Arquétipos e mitologia

A denominacéo de arquétipo esta atrelada aos contetdos do inconsciente coletivo — forma
de definir ideias fixadas na mente de uma grande quantidade de pessoas, através da repeticao,
como os estere6tipos, por exemplo — Trata-se de tipos arcaicos, considerados primordiais.
Imagens universais que remontam ao passado. De acordo com Martins (1995, p.37), 0s
arquétipos “sdo elementos simbolicos que resgatam estados de espirito comuns a todos nos,
possibilitando um trabalho de criacdo com objetivos definidos. Uma forma pragmaética de serem

reconhecidos ¢ através de associacdes de emogdes que se agrupam por finalidade”.

Logo, é possivel perceber que arquétipos e esteredtipos em muito se assemelham. No
entanto, o arquétipo parte para as raizes da mente, que busca em elementos atuais suas bases
arquetipicas, associando caracteristicas de pessoas e instituicdes a imagens hd muito tempo
estabelecidas.

Para Jung (2000, p.53), o inconsciente coletivo é a parte da psique humana que distingue
0 inconsciente pessoal, constituido essencialmente de contetdos que ja foram conscientes e
desapareceram por esquecimento, do inconsciente coletivo, que ndao € adquirido
individualmente, mas através da hereditariedade, constituidos de arquétipos. O autor ainda
explana que o arquétipo € um contetdo inconsciente, variando-se de acordo com matizes do
raciocinio individual, mas com o nucleo coletivo. Nao é uma imagem, e sim uma tendéncia

para sua formacgdo com um caréater determinado. Uma esséncia imaginaria tornada visivel.

Os arquétipos fazem parte do imaginario das pessoas desde a infancia. Imagens como a
da morte, de herdis e foras da lei sdo figuras comuns, assim como a figura da mée protetora e
dedicada. Estas também sdo comumente repetidas em diversas cenas do cotidiano e da midia,

aparecendo principalmente em novelas, filmes, e em diversos elementos da comunicagéo.

E comum que se comece a assistir um filme ou ler um livro e que logo no inicio se procure
estabelecer quem faz o papel do heroi, assim como quem € o fora da lei, o vildo. Pode-se

perceber, ao avaliar esse comportamento, que 0s arquétipos fazem mais parte da mente humana

49



do que se é notado ou questionado, é um meio automatico de dividir pessoas e formar grupos
de reconhecimento e sdo 0s responsaveis por evocar emogdes poderosas em quem o0s recebe,

por despertar as ja citadas imagens primordiais da memoria inconsciente dos individuos.

Carl Jung (1942) também chama os arquétipos de “imagens primordiais”, ja que estes
correspondem a temas mitoldgicos que sdo frequentes nos contos de fadas de épocas e até
mesmo de culturas diferentes — cada civilizacdo tem seus herois, que transmitem licdes ou
mensagens, adaptados devidamente para sua cultura — e temas semelhantes podem ser
encontrados nos sonhos e fantasias desses individuos. Para o autor, os arquétipos como
formadores da parte inconsciente da mente, dao origem a fantasias individuais e mitologias de

todo um povo.

O mito também esta ligado ao arquétipo, uma vez que mitos sdo formas de expressa-los,
uma forma de trazer o que é comum aos olhos dos homens, independentemente da época, mas
falando de valores fixados da condi¢cdo humana. Mitos, ha muito tempo, eram baseados em
contos e histdrias passadas entre as pessoas, e ao longo do tempo, pela literatura, pelos filmes,
etc., passando para 0s mitos pos-modernos. Para Campbell, (2008, p.46) a funcdo principal da
mitologia é cuidar do ser humano, nascido tdo cedo. Leva da infancia a maturidade e da
maturidade a segunda infancia. ““a maioria das mitologias diz que do outro lado estardo o papai
e a mamae, os velhos antepassados, o Deus Pai, a Deusa Mae”, O autor afirma ainda que a
mitologia € uma espécie de maternal psicoldgico, prepara e desenvolve o individuo para as fases

de sua vida.

Para Barthes (2001, p.131), 0 mito € uma mensagem e um sistema de comunicacao, assim
como um modo de significacdo. Assim, tudo pode constituir um mito, uma vez que para o autor,
0 universo é altamente sugestivo. Objetos, imagens e representacfes que podem ser adaptados
ao consumo, a modismos e de utilizagdes sociais que vao além de sua matéria e que envolvem
outras questdes além do sentido l6gico podem se tornar mitos, objetos de admiracéo a pessoas

que se consideram comuns.

Campbell (2008, p.31) completa que “Tradicionalmente, a primeira fun¢do de uma
mitologia viva é conciliar a consciéncia com as precondi¢Bes da sua propria existéncia — quer
dizer, com a natureza da vida”. Um mito que esta relacionado ao consumo, por exemplo, pode
vir da imagem de uma pessoa considerada importante associada ao produto ou servico, a

imagem de herois que o consomem ou elementos de admiracdo comum que aparecem em
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associacao a ele, como os pais e as familias, mesmo que em formagdes diferentes da tradicional,

no caso deste estudo.

Eguizabal (online, p.99) observa que a sociedade abraga 0s mitos pos-modernos, que
considera mais condizentes com a era da tecnologia. Os mitos antigos, fixados nos diversos
deuses, tiveram uma queda considerdvel em sua popularidade e foram assim transferidos para
0s extraterrestres, assim como fadas, magos e tantos outros. No entanto, a base mitolégica
continua, salvo detalhes, muito semelhante com a antiga, ja que é possivel encontrar simbolos
e elementos que resgatam tal mitologia nos filmes e séries criados atualmente, tanto quanto a
criacdo de novos itens a serem mitologizados. A familia mitoldgica permanece. Sua estrutura
pode ter sido modificada na sociedade ao longo dos anos e agora é retratada de formas nédo
convencionais na publicidade, mas a sensacao de seguranca e de carinho ainda € transmitida e

esperada.

O autor também cita os mitos do passado — aqueles que explicam a origem humana e seus
ambientes, os mitos do futuro — que existem e foram criados a partir da necessidade humana de
explicar o universo, assim como explicar suas proprias a¢des. Essa mitologia também abriga
ficgOes literarias que ndo tém como objetivo somente o entretenimento. Os mitos do presente,
por sua vez, explicam o comportamento humano e seus habitos e rituais, sem necessidade de
voltar a um passado muito remoto. O autor afirma que esses mitos sdo mais dificilmente
percebidos, pois sdo tidos como de natureza humana e cultural ¢ se encontram “submersos em
uma sopa mitoldgica dentro da qual se produzem nossos movimentos (a compra, 0 voto, as
formas de 6cio, nossos habitos e rituais contemporaneos)” (EGUIZABAL, p.100-101, traducio

nossa).

Seguindo este mesmo raciocinio, Campbell (2008, p.52) afirma que os mitos se dissolvem
quando se questiona a historicidade dos fatos em que se baseiam, quando sua crenga é

questionada e quebrada para, posteriormente, outro tipo de mito ser construido:

Assim, surge uma nova civilizagdo que faz as descobertas da consciéncia
condizerem com as verdades profundas da psique, inspirada por novos sonhos,
visOes, crengas e expectativas de realizagcdo. Ou seja, desenvolve-se uma
estrutura social que correlaciona as imutaveis necessidades psicolédgicas dos
individuos e uma cosmologia recém-desenvolvida (CAMPBELL, 2008, p.
52).

Barthes (2001, p.132) alega que ndo existe manifestacdo de todos os mitos: “certos

objetos permanecem cativos da linguagem mitica durante um certo tempo, depois desaparecem,

outros substituem-no, acendendo ao mito”. Ou seja, nenhum mito € eterno ou insubstituivel,
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mas se renova ou da lugar a outros mitos de acordo com a época, a situacéo e a sociedade em

que se insere, baseada em fundamentos histéricos e culturais.

Apesar de ndo aparentar e passar despercebido aos olhos de quem recebe as mensagens,
€ muito comum que a publicidade utilize em seus elementos de base os arquétipos, para gerar
a identificagdo do publico e também os esteredtipos, para que uma maior parte de pablico

compreenda a mensagem transmitida.
2.2 O invisivel da publicidade: O uso de arquétipos, estereotipos e da persuasado

Elementos como os arquétipos e os estere6tipos sdo muito comuns na publicidade, que
os utiliza, primeiramente, com a intengdo de captar uma maior quantidade de pablico. Francisco
Leite (2009, online, s/p) afirma que, no processo da comunicacdo publicitaria, a persuasdo deve
ser compreendida como elemento discursivo fundamental. A persuasdo pode conectar
argumentos da narrativa da propaganda com o objetivo de modificar as percepcdes e crengas
dos individuos ou mesmo convencé-los a aceitar e adquirir novas ideias, produtos e servicos,

muitas vezes ressignificando um esteredtipo.

A pesquisadora Piedras (2009) afirma que a publicidade ndo se relaciona apenas com o
consumo e assim, reflete outros aspectos, como a cultura e a sociedade. A publicidade, ento,
pode ser considerada através das dimensdes econémica, politica e cultural em sua analise, e por
meio desses aspectos, chega-se a um fendmeno social de natureza multifacetada (PIEDRAS,
2009, p.59). Ou seja, a publicidade ndo existe apenas no &mbito do consumo, do incentivo a
compra apenas por isso. Carrega consigo, em seus signos e mensagens, aspectos politicos e
marcas culturais de uma sociedade e, a0 mesmo tempo em que a reflete, espelha-se e a refrata,

em um movimento de conveniéncia e aproveitamento para apoiar sua existéncia.

Segundo Trindade (2012, p.27), os signos da identidade brasileira fazem refletir e refratar
aspectos da cultura e sua inser¢do semantica original se adapta para outros textos e discursos,
sendo apreendidos e atualizados no discurso publicitario que visam provocar 0 consumo,
instaurando o sentimento de pertenga do produto a realidade cultural do pais e ao segmento do
publico que a publicidade pretende atingir. Assim, pode-se entender que ela recorre as normas
sociais inerentes aos individuos e aceitas pelo seu entorno para apresentar comportamentos
esperados por esse publico, ou mesmo para trazer surpresa abordando tematicas incomuns, na
expectativa de modificar os olhares de seus interlocutores, causar estranhamento, informar a

existéncia de outras possibilidades.
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Conforme Cardozo (2005, online), “A propaganda utiliza em grande escala o poder que
a imagem tem para persuadir seus consumidores, através da ilusdo de que podemos sempre
participar de qualquer cenario que esteja se desenvolvendo a nossa frente”. Essa capacidade de
envolvimento visual pode ser chamada de identificacédo e é esse fendmeno que baseia a inducéo
dos consumidores a procurarem certos tipos de produtos, ou mesmo determinados sentimentos

a partir da compra.

No que tange a area dos arquétipos, Martins (1995, p.15) afirma que as marcas de sucesso
encontram modos de tocar pontos sensiveis na mente do consumidor. Tais pontos, na realidade,
sao universos emocionais definidos, tipos de arquétipos emocionais €, o “mundo” que a marca
cria para seus produtos e ideologia ja existem na psique humana. Assim, entende-se que tais
mundos sdo criados para corresponder ao que a mente humana ja conhece, para preencher

espacos no imaginario das pessoas.

Assim, uma marca pode contar com duas faces. Uma em que demonstra sua qualidade
e funcionalidade, garantindo a satisfacdo do consumidor — elementos racionais, mas que
também levam a emocéo — e a criacao de sua alma, aimagem que se instala na mente do publico
ao lembrar-se dela, seu universo, as imagens imaginarias que mantém. Tais elementos criam o
espirito da marca, sua carga emocional que faz com que o consumidor a identifique em meio a
tantas outras. Martins (1995, p.14) coloca que “Toda marca de sucesso no mundo também leva

na imagem, um espirito — uma personalidade definida™.

A persuasdo é um elemento discursivo indispensavel para a construcdo e concretizacao
da mensagem publicitaria. Nada mais € do que a comprovacao da efetividade da mensagem,
quando o consumidor, depois (ndo necessariamente imediatamente, mas quando este conserva
a mensagem e quando a mantém na mente, desejando o produto anunciado, por exemplo) de
visualizar uma peca publicitaria, em qualquer um dos meios, ndo se sente completo sem

consumir o produto.

A publicidade é caracterizada por levar o sujeito a acdo através da persuasdo. Esta, por
sua vez, se difere do convencimento, pois este esta mais associado a razdo, enquanto a
persuaséo, além de convencer, também tem sua carga emocional. Para Kant (apud Alves, 2005,
p.16) a persuasdo deve ser emotiva e sugestionavel, ao mesmo tempo em que convence 0
intelecto do auditorio, propondo uma distingdo entre o subjetivo emocional e o objetivo, ligado

ao lado racional. Segundo o autor:
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O assentimento é um evento em nosso entendimento que, embora possa
repousar sobre fundamentos objetivos, também exige causas subjetivas na
mente daquele gue julga. Se este juizo é valido para qualquer pessoa, desde
que seja dotada de razdo, o seu fundamento € objetivamente suficiente e
assentir a ele chama-se entdo conviccao. Se ele possui o seu fundamento téo
somente na natureza particular do sujeito, entdo o assentir a ele denomina-se
persuasdo (KANT, 1787, apud ALVES, 2005, p.116).

Assim, compreende-se que o0 convencimento esta associado a um publico generalizado e
relacionado ao lado racional e argumentativo. A persuasdo, por sua vez, € associada aos desejos
particulares dos individuos, as emogdes individuais e aos gatilhos emocionais presentes em
cada um. Um individuo pode estar convencido de que um produto tem qualidade e Ihe servira
da maneira adequada, mas somente quando € persuadido pela mensagem entra em acéo e decide

Sua compra.

Para José Martins (1999, p.23), o0 que o consumidor busca, primeiramente é a emocéo.
Sendo assim, busca no produto e em seu uso a proposta que a marca promete: elegancia, status,
jovialidade ou qualquer outra caracteristica que queira tomar para si através do que o produto
representa. O autor afirma ainda que por mais que as pessoas avaliem os prés e contras de forma
racional, “a razdo analisa, mas ¢ a emog¢ao que mobiliza. Todo querer ¢ desejo, com origem no

emocional”.

Além disso, a persuasdo em uma peca publicitaria, conforme Leite (2014, p.79) "E a base
que estrutura e conecta os argumentos da narrativa de uma propaganda, com vista a modificar
a percepcdo cognitiva do individuo (crencas) em relacdo as suas opinides, atitudes e
comportamentos ou convencé-lo a aceitar, adquirir e consumir uma determinada ideia, produto
ou servico apresentado por um evento comunicativo".

sendo uma técnica de comunicagéo persuasiva fortemente ligada ao mercado
e a ldgica capitalista, a publicidade é frequentemente abordada em termos de
manipulacdo ou de outros olhares restritos, que desconsideram sutilezas de

articulacdo que ela estabelece entre 0 consumo e o imaginario (PIEDRAS
2007, p.1).

A autora também destaca o fato de que muitas vezes a publicidade — também chamada de
propaganda, em muitos casos — é apontada como manipuladora, que visa somente as praticas

mercadoldgicas de consumo.

No entanto, a publicidade é responsavel por outros efeitos além dos propoésitos de

consumo que muitas vezes ainda séo o objetivo principal da veiculagdo, como novas percepgoes
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da sociedade, o direcionamento dos olhares do publico para novas causas e transformac@es da
sociedade, assim como possibilita 0 consumo de ideias, propaga informagéo.

Leite (2014, p.78) afirma que essas novas percepgdes que podem ser inseridas na
tematica publicitaria servem para “indicar pela presente reflexdo que a publicidade também
pode assumir e produzir direta ou indiretamente outros efeitos sociais por meio de seus
discursos configurados sob fortes objetivos mercadologicos”. E completa (2014, p.77) que “E
necessario observar a publicidade como uma narrativa plurissignica contemporanea, capacitada
e articulada por interdiscursos que potencialmente estimulam ‘outros/movos’ horizontes de

sentidos mesclados a sua principal proposta que é a mercadologica”.

Sendo assim, as informacbes que sdo planejadas e condicionadas as mensagens
disseminadas pela publicidade tém como parte integrante e codificada em si tudo aquilo que
informa e tem o objetivo de persuadir. Dessa forma, tudo que € persuasivo também é

informativo. Porém, o que é informativo, nem sempre é persuasivo.

A persuasdo estd associada a estruturas cognitivas e estas, por sua vez, podem ser
entendidas como um conjunto de crencas formadas a partir das observacGes e conclusdes
formadas pelo individuo a partir de suas percep¢des. Pode entdo ser considerada consequéncia

das influéncias que o individuo recebe, para que entdo formule e construa suas crencas.

Conforme Fishbein e Ajzen (1981, apud Leite e Batista), mudancas na estrutura cognitiva
podem ser consideradas como impactos medidos pela modificacdo nas crencas dos individuos
e, para que ocorram, alguns acontecimentos Sa0 necessarios:

1. Aceitacdo da crenca, ou seja, quando o individuo incorpora uma nova
informacéo (por saliéncia, modificagdo ou incluséo), tem novas informagdes
disponiveis; e 2. Consentimento, quando modifica as associacdes entre as
crencas e o tema considerado. Portanto, para que a persuasdo ocorra é
necessaria a apresentagdo de evidéncias (racionais ou emocionais), que, além
de serem aceitas, devem ser suficientemente relevantes para combater
argumentos existentes e que, combinadas com as crengas j& existentes,
salientem uma nova relagdo entre elas.

Assim a persuasao pode confirmar as crencas ja existentes na mente de uma pessoa, assim
como modificar tudo aquilo que se conhece e até mesmo incluir ideias e valores ainda ndo
existentes. Pode-se entender, dessa forma, que aquilo em que o individuo acredita ndo é fixo ou

imutavel e pode sofrer modificagdes conforme os estimulos recebidos.

55



Os arquétipos sdo capazes de invocar emogdes nos interlocutores. Ja que despertam
imagens bésicas da memoria inconsciente coletiva dos individuos. E por esse motivo que a
publicidade ndo abandona elementos arquetipicos para atrair a atencdo do seu publico, uma vez
que esta estratégia traz lembrancas primarias e que garantem a identificacdo da maioria das

pessoas.

Para gerar reconhecimento, esta na base de muitas marcas bem sucedidas e consagradas

0 Uso de personagens miticos que s&o baseados nos arquétipos, para transmitir as caracteristicas

dos produtos e seus beneficios psicoldgicos, sempre trazendo carater emocional. Alguns dos

personagens acabam fortemente ligados as marcas e passam a representar sua esséncia na mente
do consumidor, que gera a associacao através da repeticao:

Os nossos sonhos e fantasias sao refletidos nas midias diariamente, porque a

publicidade ndo vende apenas produtos, ela cria um vinculo emocional entre

a marca e o consumidor, ao humaniza-lo e dar ao produto uma identidade,

uma personalidade e sensibilidade préprias. A publicidade tem o poder de

mitologizar as marcas vestindo-as com 0s sonhos e as fantasias do consumidor
(CARDOZO, 2005, online).

Eqguizabal (online, p.101) afirma que todos os mitos sdo uma forma de conceder coesdo a
uma sociedade ou cultura, ndo somente do presente. Todos proporcionam linhas de
comportamento e, no caso dos mitos na publicidade, proporcionam linhas de consumo. Ou seja,
por meio de uma base mitoldgica e arquetipica, a marca posiciona sua imagem, que pode trazer
um herdi ou um fora da lei, e até mesmo uma figura de maternidade exemplar e orgulhosa de
sua prole, gerando a identificagdo de um publico que considera possuir essas caracteristicas de
base e assumir sua preferéncia por uma marca a partir dessa ideologia basica que esta passa ao

Se comunicar.

De acordo com Sal Randazzo (1997), o anuncio publicitario permite que a mensagem
penetre a mente do consumidor, estabelecendo um espaco para o produto, ou um espacgo de
marca. A publicidade entdo se encarrega de criar 0s personagens, os lugares e 0S momentos

fascinantes que séo baseados nos mitos.

Na construgdo da marca, trabalha-se com imagens e elementos que agugcam as emogoes
humanas e significados simbdlicos. Se o consumidor recebe as imagens arquetipicas dos
produtos, a reacao esperada € a de sentir sua autenticidade e identificagdo com a marca, assim,

valorizando-a. Marcas que inserem em sua imagem, além dos elementos fisicos e racionais dos
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produtos, elementos emocionais, recebem maior atencdo e agregam mais valor na concepcéao

dos consumidores.

Equizéabal (online, p.106) explica que boa parte dos mitos contemporaneos sdo, na
verdade, atualizacbes de mitos antigos. O cinema, assim como as novelas e até mesmo a
publicidade reproduzem os esquemas de mitos antigos: deuses e heraois, as forcas do bem contra
as forcas do mal, luz e escuriddo — ou na publicidade, a luta da limpeza contra a sujeira. que
segue o que Barthes (2001, p.58) chama de “publicidade em profundidade”, que se fundamenta
“numa espécie de representacdo épica do intimo”, expressando sempre a profundidade que o
produto pode atingir. Limpeza em profundidade, desobstrucdo profunda, alimentacdo completa:

um produto infiltrado no individuo a qualquer custo.

Assim, ndo hd como culpar a publicidade de exagerada ou extremamente fantasiosa, uma
vez que seus universos misturam realidade e mitos, trazendo cenarios que atraem seus
consumidores a partir do irreal, a0 mesmo tempo em que estes, conscientes da fantasia, tenham
a competéncia de discernir qual é a promessa do produto e sua real acdo, inseridos assim no que
Charaudeau (2005, online) chama de contrato de comunicacdo. O autor afirma que um ato de
linguagem pressupde uma intencionalidade — dos sujeitos falantes em tal ato, que s&o parceiros
de uma troca. O ato de fala depende da identidade dos parceiros e visa uma influéncia de um
sobre o0 outro, sendo também portador de uma proposicdo sobre 0 mundo. Assim sendo, 0 ato
de linguagem, para ser valido, necessita que os parceiros reconhecam seu direito de fala e que

possuam o conhecimento do mesmo contexto — histérico, cultural e social.

O que difere a publicidade e sua mitologia dos contos de fadas, por exemplo, € seu
interesse mercadoldgico, presente além de sua funcdo de entreter seus publicos. A publicidade
proporciona um sentido a sociedade de consumo, além do incentivo a ele. Os contos entretém

e divertem, ja os mitos sdo criadores de sentidos.

A utilizacdo de esteredtipos na publicidade também é muito comum. Seu principal
aspecto na publicidade é criar expectativas em um publico a partir de uma imagem,
principalmente quando trata de situacbes passadas culturalmente, consolidadas pelos
comportamentos das pessoas de uma maneira geral, tornando-se uma maneira rudimentar de
reduzir comportamentos comuns em categorias mais facilmente reconhecidas pelos individuos.
Para seu reconhecimento, as categorias e 0s individuos devem fazer parte de uma mesma cultura

0u, a0 menos, estarem inseridos N0 mesmo contexto ou assunto.
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Para Lysardo-Dias (p.28-29), a publicidade se apropria de outros discursos com o intuito
de criar uma identificagcdo entre os interlocutores: “quanto mais conhecida for a referéncia
linguistica ou iconica, maior a garantia de reconhecimento dela e, consequentemente, mais
eficaz serd o procedimento de incorporacdo daquele discurso citado em termos de captacdo e
persuasdo do publico”. Quanto mais familiares as referéncias, mais rdpido se da o

reconhecimento do puablico, e com menos esforgo cognitivo.

A publicidade se apropria do esteredtipo muitas vezes por essa facilidade em tornar claras
situagBes transmitidas para uma grande quantidade de publico, causando uma assimilagdo mais
rapida da mensagem que € transmitida. O que acontece muitas vezes é que esses estereotipos
ficam tdo fixos na mente de quem os recebe que ha certa demora em acompanhar as transicdes

que ocorrem na sociedade.

Segundo Carvalho (2004, p.107), “O ponto de partida do flash cultural da propria
mensagem publicitaria é, na maioria das vezes, um estereéGtipo cultural, utilizado como
referéncia pela coletividade (tema classico), como uma espécie de inconsciente coletivo”. O
esteredtipo na publicidade potencializa o discurso persuasivo. Para isso, a publicidade usa
elementos estratégicos para fixar 0 pensamento da marca sobre determinado produto, servico
ou ideia na mente do individuo. Os estere6tipos sociais servem para demarcar linhas relacionais

e caracterizar seu discurso com um personagem de facil reconhecimento e assimilacao.

Além de uma reproducdo geral de comportamentos atribuidos a pessoas de diferentes
classes sociais, géneros ou etnias, por exemplo, os esteredtipos podem refletir ambicdes,
caracterizar profissdes e pessoas, formas de falar e até mesmo ideologias. Porém, todos estes
aspectos sao tratados de uma forma generalizada na publicidade. Por exemplo, a representacéo

de uma pessoa rica vem acompanhada de uma fala refinada e de um vestuério requintado.

O que acontece muitas vezes é que hd uma generalizacdo negativa que parte de
esteredtipos que nao sdo atualizados, de imagens que sdo mantidas por atingir a maior parte de
um publico, mas que, por ndo ser renovada ou reformulada, acompanhando as transi¢Ges da
sociedade — uma vez que a publicidade torna-se o reflexo desta -, pode impactar de forma
negativa uma parcela do puablico que recebe a mensagem, gerando diversos tipos de

preconceito.

Para a publicidade, no entanto, os estereGtipos nem sempre sdo depreciativos ou

negativos. Seu uso esta associado, muitas vezes, a intengdo de atingir um publico mais amplo,
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ou mesmo quando direcionada a um publico mais segmentado, como por exemplo, as mulheres.
Retrata-las como sempre vigilantes com a limpeza da casa é um esteredtipo que vem de tempos,
mas que ainda funciona, pois mesmo com toda a evolucdo do género feminino e suas
conquistas, grande parte das mulheres ainda ndo se emancipou da obrigacdo de manter os
cuidados com a casa e, mesmo dividindo as tarefas com marido e filhos, ainda é sobre elas que
recai a responsabilidade pela organizacdo da casa e da familia, ainda que fagam tudo depois do
trabalho.

2.3 O esteredtipo de familia, o mito e a publicidade contraintuitiva

A familia e o casamento possuem uma vertente mitica e arquetipica. A familia em si pode
ser considerada um mito, pois o significado que possui para muitos hoje é construido
progressivamente desde o passado. De acordo com seu percurso durante as geracdes e ao longo
da historia, assim como por meio das influéncias culturais, alguns mitos sdo incorporados a

imagem da familia.

Assim, como a familia vai se construindo a partir de casamentos de formac6es familiares

distintas, dentro de sua estrutura também vao se construindo e se misturando mitos e costumes.

No que se relaciona com os arquétipos, a familia logo de inicio pode ser associada a
Sagrada Familia ou a Santissima Trindade, ambas com base biblica, em mitos em que a
sociedade crista costuma se apoiar. De acordo com Stevens, (1998, p.143) a mensagem central
dessa mitologia existe para reconhecer, abrigar, favorecer a possibilidade criativa que aguarda
para desabrochar em cada um dos individuos. A imagem da familia é apoiada, entdo, como um

desenvolvimento pessoal para cada membro:

A imagem da familia contém o ideal da individuagdo como meta de um
desenvolvimento pessoal. [...] Encontramos ali as boas-vindas a renovacao da
vida e um possivel terceiro caminho entre as solicita¢bes individuais e as
coletivas: o caminho da individuag&o. Com esse termo, denota-se um processo
por meio do qual cada qual se movimenta no rumo de um pleno realizar de
seus potenciais singulares (STEVENS, 1998, p.144).

Assim, entende-se que o arquétipo da familia é tido como a base do ser, a instituicdo em
que este pode se construir, crescer e se formar como ser humano de maneira ética, alinhado
com a sociedade. A familia contribui de forma direta para a construgéo do self, da persona que
se demonstra para 0 mundo. De acordo com Campbell, (2008, p.98), o complexo da persona
como um todo inclui seus principios morais e assim, ética e valores sociais sdo interiorizados
como parte da persona.
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Ao contréario do senso comum, o arquétipo de familia ndo precisa, necessariamente, ser
construido ao redor de uma formagéo tradicional, da formagdo comum de pai-mée e filhos. Para
guem imagina a familia centrada no par heterossexual tradicional, conceber a ideia de uma
familia homossexual, heterossexual com filhos adotados, ou uma familia reconstituida é dificil
e, em diversos casos, aos mais conservadores, inaceitavel, por mais que esse tipo de familia

exista h& anos no pais e no mundo.

Contudo, ndo é a constituicdo familiar que garante uma vida feliz e plena para 0s
individuos que crescem em lares de familias tradicionais, assim como néo é viver em um meio
familiar conservador que impedira um individuo de desenvolver sua orientacdo sexual
dissonante da de seus pais. A construcdo de um self estavel depende mais de um lar com pessoas
cooperativas, que convivem em harmonia, que lidam com as situa¢gbes com maturidade e que

demonstrem amor e compreensao do que de uma formagéo familiar denominada correta.

Na publicidade, ainda assim, a representacdo mais comum da familia é a nuclear,
patriarcal — hoje, ndo fica mais tdo evidente nas mensagens o papel de lideranca ou comando
da figura masculina, mas esta esta frequentemente presente — com todos 0s membros reunidos,
comumente ao redor da mesa, durante alguma refeicdo e apresentando sinais de bem estar,
felicidade e realizacdo. Os membros da familia podem nem sempre estar reunidos, mas a
representacdo de familia vem quase sempre acompanhada de sorrisos e é associada a momentos
de bem estar e de alegria, como € possivel perceber nas representaces das familias nao

tradicionais das pecas publicitarias selecionadas para analise.

A representacdo da familia na publicidade, além de reforcar a associacdo de bem estar e
bons momentos, na maioria das vezes também busca associar a familia a uma imagem de
estrutura: todos 0s membros estdo presentes, sorriem e se ddo bem. Estdo bem humorados até
mesmo quando acordam cedo, em volta de uma mesa de café da manha em que todos podem

se sentar com calma, porque compartilham de uma agenda com 0s mesmos horarios.

Esse tipo de representacdo da familia, estruturada e feliz ao redor da mesa é conhecida
como pertencente ao tipo “comercial de margarina”, mesmo que nem sempre esse seja o
produto anunciado. Esse termo corresponde a esse tipo de familia e é reconhecido na cultura
brasileira, utilizado muitas vezes para falar de uma familia real que tem boa convivéncia e ajuda
a construir um imaginario ao redor da instituicdo familiar, fazendo com que a primeira imagem

de familia que um individuo traz de sua mente seja a do modelo tradicional, perfeito aos olhos
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de quem V&, a familia dos sonhos de qualquer um, mesmo que a realidade da sociedade seja
diferente disso, uma vez que existem diversos tipos de relacionamento entre os membros de

uma familia.

Os estereotipos podem ser apresentados de forma natural, utilizando poucos argumentos
persuasivos. Quando utilizada esta estratégia, tendem a criar posicdes mais dificeis de
modificar, pelo grau de aceitacdo que possuem, assim como pela naturalidade com que se
inserem. Lysardo-Dias (2007, p.30) completa que o esteredtipo atrai 0s consumidores para
persuadi-los a partir de crencas e valores convencionais, assim, quanto mais de dominio publico
pertencerem as referéncias que a publicidade utiliza, maior serd a possibilidade de captar
publicos. No entanto, dessa forma, o publico pode ser captado de uma maneira superficial e

generalista.

O caso da familia pode ser facilmente incluido nesta defini¢do, uma vez que a reunido ao
redor da mesa, vivendo bons momentos, é algo associado ao cotidiano, ao verdadeiro, leve e
gue ndo levanta questionamentos de um publico que, ha anos, esta acostumado a receber essa
mensagem. No entanto, se houver um pouco de senso critico, é possivel rever os motivos que
fazem a publicidade quase sempre permanecer nesse modelo fechado e estereotipado de familia,
que aparenta ser constantemente feliz. O caminho mais fécil, de fato é esse.

A felicidade dos momentos em familia, no entanto, ndo é a abordagem da pesquisa, mas
sim a representacdo do modelo familiar a qual a publicidade comumente traz para a visdo do
publico. Essa familia composta por marido, esposa e filhos é a representacdo de senso comum
da familia. No entanto, em meio a outras e novas formacdes familiares e a renovagdo de uma
sociedade que se adapta a esses novos caminhos, trazer apenas um modelo de familia em uma
campanha ou peca publicitaria pode ser considerado uma falha estratégica e uma perda de

oportunidades para as marcas.

Segundo Carvalho (2004, p. 106) a publicidade traz uma visdo dinamica do social,
recorrendo a acontecimentos mais atuais, novas tecnologias, tem base naquilo que é recente.
“O texto publicitario, qualquer que seja a mensagem implicita, € o testemunho de uma
sociedade de consumo e conduz a uma representacdo da cultura a que pertence”. Sendo assim,
a falha estd em ndo atingir a realidade de um nimero cada vez maior da populacéo, ndo somente

em se tratando do texto publicitario, mas de sua mensagem e representacdes que carrega.
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Trindade (2012, p.30) demonstra que a publicidade é um espaco ficcional que reflete a
realidade brasileira, uma vez que o olhar do publico se da no sentido das manifestagdes
discursivas, nos signos modelados e estereotipados da identidade cultural brasileira. Estes
guardam relacdes anteriores com o que esta posto na atualizacdo do discurso publicitario e que,
de algum modo, redimensiona, através da publicidade como parte da industria cultural a
amplificacdo das matrizes culturais por ela domesticadas (TRINDADE, 2012, p.30).

Lysardo-Dias (p.29) aponta que € a partir das mensagens que a midia produz e faz circular
que é possivel que esta contribua para a atualizacdo das tradicdes ou o favorecimento em
estabelecer novos padrdes de pensamento e conduta, contando com 0s pressupostos sociais que
orientam a forma como os individuos membros de uma coletividade atuam. Para a autora, “tais
pressupostos funcionam como uma espécie de elemento que desencadeia a aceitacéo e promove
a estabilidade de saberes coletivamente instituidos”. Assim, a midia ndo esta apenas no circuito
de comunicagdo de interacBes mediadas, encontra-se também em um jogo de imagens,
representacdes e conceitos que possuem o objetivo de ampliar o conhecimento, confiabilidade

e o0 alcance junto ao publico receptor da mensagem.

Assim, é possivel entender o uso dos diferentes modelos familiares na publicidade
brasileira. E a partir da mudanca na sociedade, cada vez mais clara e definida, que a publicidade
ressignifica a imagem da familia tradicional, antes entendida como perfeita e passa, entdo, a
reconhecer as familias em suas mais diferenciadas formas - como a familia homossexual no
comercial de Nebacetin, a familia reestruturada cujos membros tentam se recompor, no
comercial da TIM, ou mesmo as familias adotivas que aparecem nas campanhas da GOL e de
O Boticério - apontando a sua capacidade de acolher os membros, demonstrando a felicidade
dos elementos familiares e assim, demonstrando que os individuos podem ter bons momentos

em familia, mesmo que essa ndo seja uma representacdo da estrutura tradicional.

Cabe as marcas que fazem campanha para o pais inteiro, atentar-se aos sinais de mudancas
e novas exigéncias da sociedade. De acordo com Drigo (2014, p.124), isto esta associado a
cultura da marca, um projeto que colabora para a atualizagdo da marca e suas manifestacoes.
Na publicidade, nao ¢ o produto que esta divulga que estd em foco, mas “a constru¢do de uma
ambiéncia para a marca ou produto, um processo de estetizacdo da comunicagdo, a valorizagdo

de um modo de vida ou de um imaginério”.

Nao abordar os modelos familiares diversificados, atualmente, ndo é somente uma
possibilidade de ndo atingir um novo publico, que ha tempo faz parte da sociedade, mas
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necessita ser reconhecido, é também um sinal de que a marca ndo esta em sintonia com a
sociedade e com a realidade que a cerca. E uma contribuicdo para Ihe garantir um titulo de
desatualizada e desatenta, voltada apenas para seus proprios interesses. A mensagem
publicitaria ndo carrega somente o propdésito de incentivo do publico ao consumo. Outros
efeitos sdo gerados a partir dela e, a responsabilidade da marca em se manter consciente das
transicdes e tendéncias que ocorrem na sociedade é importante tanto para sua imagem quanto

para atrair novos publicos: aqueles que se adequam aos nOVos parametros.

Essa necessidade por abordar outros publicos estéa relacionada com o que Lipovetsky e
Serroy (2011) estabelecem como o terceiro momento das rela¢6es da cultura com o social. Nele,
retorna-se ao passado, mas com novos valores em foco e se efetiva um novo processo de
construcdo da identidade dos individuos. Assim, surgem novas tensdes e também contradi¢des
que colidem com o pensamento da sociedade de décadas atras. Esses novos momentos
instauram-se com a difusdo da cultura do mercado, que também pode ser vista com uma

possibilidade de reorganizacao dos dominios da vida social e cultural.

A publicidade na atualidade pode ser vista como uma das principais manifestacdes da
midia no que tange a formag&o e informacédo dos individuos. Quando muitos tém a televiséo
como fonte de informacgdo e entretenimento, utilizar a publicidade para informéa-los das
modificacdes na sociedade é uma estratégia a ser considerada, uma vez que as mensagens
costumam ser leves, rapidas, objetivas e garantem um entendimento mais efetivo. Além dos
meios de comunica¢do convencionais, temos visto também um crescimento do poder de
comunicacgédo das empresas ao fazerem uso da Internet como uma extensao da marca, um canal
de proximidade com seus consumidores, em que pode anunciar de forma alternativa, ousada e
fora dos padrBes. A Internet, hoje, torna-se cada vez mais uma ferramenta de expansdo da

criatividade, da liberdade de comunicacéo.

Assim, muitos daqueles que recebem uma mensagem podem nem consumir o produto,
ou mesmo podem nao pertencer aos publicos de interesse da veiculagdo, uma vez que recebe
os efeitos de sentido que a mensagem disseminada carrega, esta mesmo assim recebendo os
valores simbdlicos e fazendo o consumo das informagdes divulgadas pela marca. A geracéo de
uma mensagem publicitaria que sai dos parametros considerados normais pela publicidade e
passa a abordar a tematica das familias reestruturadas, da homoparentalidade e de casais

separados identifica-se no que Francisco Leite (2014) chama de “publicidade contraintuitiva”.
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O autor (2014, p.105) define o termo como "um esfor¢o discursivo e persuasivo de
esséncia mercadoldgica, que busca inserir na sua narrativa individuos representantes de grupos
minoritarios, alvos de estere6tipos sociais negativos em "outros/novos™ contextos positivos de
sentido”. No caso das familias reestruturadas, ndo se encontra um estereotipo negativo, mas
sim, a insisténcia em se retratar a familia de modo estruturado e regular, sempre com a
representacdo de pais unidos (pai e mde — masculino + feminino) e filhos (legitimos) perfeitos,
excluindo do cenario da publicidade os casos que saem desse padrdo. Com esse tipo de
estratégia, muitas marcas parecem paradas no tempo, alheias ao fato de que h& décadas, a
sociedade brasileira esta cercada de familias diferentes e que a publicidade pode refletir essas
novas formagdes como recurso informativo e também como um recurso estratégico-

mercadol6gico para mobilizar novos publicos.

Lysardo-Dias (2007, p.32) trata a desconstrucdo dos estereotipos que a publicidade traz
como uma maneira de chamar a atencdo através do estranhamento, uma vez que a
descaracterizacdo das imagens convencionais aparece. Uma imagem consagrada e reconhecida
¢ reformulada e, para a autora, “trata-se de um caso de heterogeneidade discursiva porque a
publicidade estabelece um dialogo entre um dizer convencional e consensual e 0 novo dizer que

ela propde, que ¢ fruto da subversao do primeiro”.

Porém, nos Gltimos anos, vem se percebendo uma tendéncia a atualizar os esteredtipos
presentes na midia, tanto por questdo de evolugdo, quanto de necessidade, visto que os publicos
estdo cada vez mais antenados e exigentes, além de participativos e com voz ativa nas redes
sociais e, também por esse motivo, mais criticos com relagéo ao tipo de contetdo midiatico que

recebem.

Conforme Fry (2002, p.308) “A publicidade com estimulo contraintuitivo pode ser
compreendida como uma ‘tentativa deliberada’ de romper com 0s antigos estere6tipos com a
producdo que se pode denominar de cartazes contraintuitivos”. Leite (2014, p.114), completa

que:

Ela surge como uma inovagdo discursiva e também como uma “outra/nova”
proposta de visibilidade, do campo publicitario, as minorias sociais. A
intencdo é promover uma releitura dos contetdos estereotipicos negativos
inscritos a esses grupos estigmatizados, colaborando assim para a atualizacao
(ressignificacdo), diluicdo e até mesmo a supressdo cognitiva desses
conteudos.
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A familia tradicional, no caso, pertenceria a esse espaco de grupo estigmatizado, nem sua
representacdo como um estere6tipo negativo. No entanto, a falta de representacdo de familias
reestruturadas na publicidade pode fazer com que diversos consumidores que tenham uma
familia mais distante da tradicional e mais préxima da reestruturada, sintam-se deslocados, néo
inseridos em um grupo e, assim, tenham a percepc¢do de que, talvez, o produto anunciado nédo

seja direcionado a ele.

E a partir da conclusio de que a sociedade transcende e se modifica e também da
verificacdo da oportunidade mercadoldgica que lentamente, vemos surgir na publicidade,
representacdes de familias fora do modelo com o qual o publico esta acostumado a receber nas
mensagens, assim como o reconhecimento de familias que se estruturam de forma diferente da

familia nuclear ou mesmo da patriarcal.

Fenker e Schutze (2009) explicam que as inovagOes proporcionadas pela publicidade que
sai do comum, assim como contextos outros de inovacdes, permitem um valor mais alto da
capacidade retentiva da memdria e pontuam que a novidade pode ainda influenciar
positivamente na capacidade de aprendizado do individuo (FENKER, SCHUTZE, 2009).

E muito comum que pegas publicitarias que de alguma forma saiam do comum, tragam
algum tipo de inovacgdo ou pratiquem a renovacao de um esteredtipo e tragam uma imagem
diferenciada de familias, por exemplo, se fixem mais na mente dos consumidores, justamente
pela ideia que vai de encontro aquilo que é retratado sempre da mesma forma. Esse tipo de
publicidade que aborda o novo, por esse motivo, opera uma provocacdo no publico com o
intuito de atualiza-lo usando a surpresa e, assim, abrindo possibilidades para o deslocamento

de suas crencas e do conhecimento das modificacdes sociais.

A publicidade que procura se diferenciar e quebrar os esteredtipos inseridos a exaustao
neste meio, além de seu carater mercadoldgico, também visa estimular o processo de
dissociacdo de estere6tipos antigos fixados nas memorias dos interlocutores, indicando, através
do conjunto de imagem e texto, e em alguns casos, de som, um olhar social diferenciado para
outras realidades de sentido, estimulando o senso critico dos individuos, ressignificando® os
estereotipos para visdes mais modernas e enfatizando que estereGtipos negativos sé@o

ultrapassados.

8 Enfatizamos a ressignificacdo para que fique claro ao leitor que, um esteredtipo ndo é desfeito e sim
reconstituido através de novas imagens e representagées, baseado nas modificages e atualizagOes da
sociedade e da cultura.
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Mais do que a estratégia voltada para o produto e para 0 ambito mercadoldgico de vendas
e lucros, trazer novas representacdes da familia associa a uma nova forma de pensar e perceber
a sociedade e também aponta de forma sugestiva ao novo olhar que deve ser dado para o tema,
ultrapassando as percepcdes do imaginario de grande parte da populacdo, com a intencdo de
gerar o questionamento e a consciéncia de que familia nem sempre esté associada aos modelos

tradicionais.

Os profissionais de comunicacgdo, por sua vez, tém recebido essa carga de diferenciacédo
e percebido sua importancia, ficando assim mais conscientes da influéncia que as estratégias
discursivas da comunicacdo e da publicidade tém diante da opinido publica no que rege a
formacédo e a transformacgdo dos individuos, e a partir da publicidade que traz esteredtipos
atualizados, estabelece novos parametros ao direcionamento social. Assim, esse tipo de
publicidade se fortalece por acompanhar e perceber as mudancas sociais, refletindo-as no

mercado, nos consumidores e nos novos publicos de interesse.

E a partir dessas novas abordagens e da possibilidade de atingir novos publicos que as
marcas passam a fazer alguns anincios ou campanhas que tratam desses hibridismos familiares,
trazendo outras representacdes de familias que saem do modelo tradicional. Inicialmente, sem
uma figura paterna aqui, ou somente os filhos com o pai, em mensagens implicitas de que nem
sempre todos estdo juntos e depois, aos poucos, cresce a abordagem de casais separados,

familias reconstituidas e, mais recentemente, de casais homossexuais.

As tematicas sdo variadas e diversas marcas passam, pouco a pouco, a trazer o assunto
das familias modernas para suas campanhas, mesmo que em representac@es de poucos segundos
nos comerciais de televisdo e de outros meios, visto que, conforme propdem Galindo e
Gongcalves (2015, online), existe uma desterritorializacdo da publicidade, que perpassa por
todos os meios de comunicacéo e € trabalhada e explorada de acordo com seus recursos. Para
os autores “a inovacgdo e a transitoriedade da nova praxis publicitaria tem proporcionado tanto
sua sobrevivéncia como a recuperagdo de sua condi¢do de criadora de sentido”. No entanto,
apesar dos esforcos em abranger maior publico e integrar a diversidade da familia, surgem os

obstaculos.

No ano de 2013, uma nova norma foi incluida no projeto de lei brasileira (5921/2001),
criado pelo deputado Luiz Carlos Hauly que, originalmente, visa regulamentar a publicidade
infantil. Nessa norma, entre outros detalhes, como o uso de linguagem voltada para criancas e

conteddo infantil quando a propaganda nao é direcionada a esse publico, é obrigatorio que as
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marcas utilizem apenas modelos tradicionais de nucleo familiar. O projeto de lei estd em

avaliacdo desde o0 ano de 2001, com novos topicos incluidos desde ento.

De acordo com o paragrafo 4° do artigo 6° do tal projeto de lei, “a familia ¢ a base da
sociedade e, quando exibida na propaganda comercial, institucional ou governamental, devera
observar a unidade familiar prevista no artigo 226, §3° da Constituicdo Federal”.’
Aprofundando a pesquisa, o artigo 226, citado como modelo da publicidade, diz que “A familia,
base da sociedade, tem especial protecio do Estado™. Seu artigo 3° alega que “Para efeito da
protecdo do Estado, é reconhecida a unido estavel entre 0 homem e a mulher como entidade

familiar, devendo a lei facilitar sua conversdao em casamento”.

Assim, de acordo com o projeto, s6 poderdo ser retratados na publicidade as familias
tradicionais, formadas por homens e mulheres. As familias com pais solteiros ou de
homossexuais ndo poderiam mais ser representadas na publicidade. O artigo data de 1988 e,
desde entdo, a sociedade brasileira passou por mudancas na formacao das familias, tanto no
ambito da homossexualidade, quanto na procura do casamento heterossexual. Muitos casais
ndo formalizam seus casamentos hoje em dia e reconhecer apenas as unifes entre homens e
mulheres como formacdo familiar valida pode ser considerado um retrocesso, mesmo quando

se trata na veiculacdo de mensagens direcionadas para o publico infantil.

O deputado federal Salvador Zimbaldi, relator da norma, afirma que “hoje, os meios de
comunicacdo, como atelevisdo, radio e a internet representam cada vez mais um relevante papel
na formacdo, ndo somente de conhecimento, como também moral das crian¢as [e por isso] €
necessario que haja uma legislacdo especifica que regule a publicidade dirigida ao publico
infantil”.® O projeto também prevé multa para quem ndo cumprir a lei — anunciante, agéncia de
publicidade e veiculo de comunicacdo — prevendo também uma contrapropaganda. Felizmente,

tal projeto ainda ndo foi votado e aguarda aprovacdo (PROJETO PROIBE...).

Segundo a biografia em seu proprio site de campanha'®, o deputado preside a Frente
Parlamentar Mista em Defesa da Vida — Contra o Aborto, no Congresso Nacional e “exerce um

papel fundamental no que diz respeito a promocdo e defesa da vida desde a concepcao. A defesa

7

http://imagem.camara.gov.br/Mostralntegralmagem.asp?strSiglaProp=PL&intProp=5921&intAnoProp=2001&i
ntParteProp=1
8 http://www.jusbrasil.com.br/topicos/10645133/artigo-226-da-constituicao-federal-de-1988#
% http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2013/07/09/Projeto-proibe-fam-lia-gay-
em-publicidade.html
10 http://zimbaldi.com.br/biografia/
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da vida e da familia s&o suas principais bandeiras dentre muitas outras frentes existentes no
Congresso Nacional das quais faz parte (grifos do site)”. Mais a frente, na mesma pagina, o
deputado afirma que une fé e politica, afirmando que, através da fé “suas atitudes, como vocé
se comporta, pode ser exemplo para a sociedade e também para seus colegas politicos, que por
sua vez podem até temer em lhe fazer uma proposta que nio seja correta” e completa que “Se

todo politico tivesse uma conduta cristd dentro do Congresso, nossa sociedade seria outra”.

E possivel perceber, por meio da fala do deputado e do texto escrito como sua biografia
que este age de acordo com os preceitos da religido cristd, sugerindo que sua base de propostas
e de governo é religiosa e conservadora, mesmo dentro de um Estado que se afirma laico,
receptivo as mais diversas religides. Sua Ultima frase citada na biografia, que afirma que a
sociedade seria outra se houvesse a conduta cristd no Congresso, denuncia que Zimbaldi ndo
concorda com decisdes que favorecem outras religides, ou mesmo que vao de encontro as

escrituras da Biblia, como por exemplo, as familias que saem da formacdo tradicional.

Com base no que foi tratado no capitulo, € possivel perceber que ha um esforco para
transformar a imagem da familia, trazendo novas representacfes e o reconhecimento de que
uma familia pode ser diferente da tradicional sem perder sua validade e seus valores por isso e
a publicidade pode ser de grande contribuicdo para disseminar essa ideia a sociedade,
proporcionando a aceitacdo dos publicos e a conscientiza¢do de que familia pode ir além do

tradicional.

A publicidade contraintuitiva, que aborda novas formas de retratar os esteredtipos de
familia, também pode ser um recurso, visto que como trata desse tipo de assunto através da

inovacéo dos discursos e da provocagdo ao consumidor a partir das inovacgdes da mensagem.

No entanto, ndo é dificil que ainda hoje existam ondas de conservadorismo que envolvem
a politica e a religido e, muitas vezes, ambos em conjunto. Através de tentativas como a do
senador Zimbaldi, 0 que se conseguira, além de um modo de censurar as mensagens, € uma
publicidade falsa e que ndo cumprird mais com a funcéo de ser um reflexo da cultura do pais e

da sociedade como aqui demonstrado, mas sim um faz de contas ou relatos ficcionais.
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CAPITULO 3 - As narrativas da publicidade, seu discurso e destaques do

consumo

3.1 Anélise do Discurso

Este estudo traz como objeto as formas que a publicidade tem encontrado na atualidade
para abordar a renovacdo das familias brasileiras, suas reconstrugdes e o afastamento das
familias tradicionais que se retinem ao redor da mesa do café da manha, apontando para uma

estrutura familiar fixa e longe da realidade de grande parte da populacéo.

Além de um contexto da sociedade atual, parametros e nimeros que situem a respeito
das modificacdes na publicidade, também sera abordada a perspectiva discursiva para analisar
o foco central da pesquisa, uma vez que é no discurso que se encontra a comprovacao de tais

transformagoes.

O referencial tedrico-metodoldgico do estudo se concentrara na Andlise do Discurso da
linha francesa, que se concentra, entre outros, em ciéncias sociais. De acordo com Blikstein
(2006, p.119) o discurso tem, basicamente, a funcao de criar efeito no receptor da mensagem.
Ainda segundo o autor (p.123), o funcionamento do discurso na comunicacdo vai além da

transmisséo de informacdes de um emissor a um receptor.

O discurso visa compreender as estratégias do emissor ao transmitir uma imagem ao seu
interlocutor, a intencionalidade que o primeiro usa para levar o segundo a determinado
entendimento. Em outras palavras, ao discurso ndo compete somente o texto, mas a intencédo
que leva o criador do discurso a falar da maneira que fala. Koch (1995, p.12) refere-se ao estudo
dos discursos como uma maneira de descrever e explicar a (inter)acdo humana por meio da
linguagem, “a capacidade humana que tem o ser humano de interagir socialmente por meio de

uma lingua, das mais diversas formas e com os mais diversos propoésitos e resultados”.

Dessa forma, toma-se o0 texto, as imagens e o entorno da publicidade como fator de
analise, ndo tomando somente a andlise linguistica, mas também a da ideologia que cerca as
mensagens selecionadas, permitindo a verificacdo de como as novas configuragdes familiares
tém sido inseridas na publicidade brasileira no momento da articulagdo do discurso das marcas.
Tais marcas buscam a construcdo de um novo sentido mercadoldgico que envolve modelos
familiares diferenciados da configuracdo nuclear e que envolve a sociedade atual, a identidade

e identificagdo do publico e a construgdo de novos imaginarios, uma vez que a andlise de
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discurso envolve a sociedade, a histéria que a cerca e seus significados, para que possa

representar, unindo ambas, algo que faga sentido a um determinado meio.

De acordo com Orlandi, (2009, p.17) “A analise de discurso considera que a linguagem
ndo é transparente. Desse modo, ela ndo procura atravessar o texto para encontrar um sentido
do outro lado. A questao que ela coloca é: como esse texto significa?”. O discurso publicitario
passa pelo texto, mas também por outros elementos simbdlicos e contextos para persuadir o
publico: Conforme Blikstein (2006, p.123):

Persuadir — da mesma origem da palavra suave — significa “convencer de
modo doce, suave”. Pelo exposto, a fun¢do do discurso ¢, entdo, persuadir o
destinatario, isto é, convencé-lo de forma suave, sutil [...]. Em Gltima andlise,

o discurso tem a funcdo de fazer crer e, consequentemente, fazer fazer
(BLIKSTEIN, 2006, p.123. Grifos do autor).

Assim, pode-se perceber que o discurso publicitario seduz de forma a adocar a visdo do
consumidor e procura demonstrar suas ideias a partir de inser¢fes suaves. Os discursos estdo
todos interligados, assim como os sentidos. Discursos podem, dessa forma, passar por
transformacOes, por renovagdes através da criatividade, de acordo com as tendéncias de

linguagem e de comunicacdo inseridos na cultura de uma sociedade.

E na modificacdo do discurso e na ideologia das marcas que surge a publicidade
contraintuitiva, que desmantela os padrdes antigos e inova a forma de comunicar, para quem
comunica, comprovando um conhecimento atento das transformac@es da sociedade, através de
novas narrativas que atingem o publico de uma maneira inesperada e espera sua aprovacao
através da persuasdo. A producdo social dos sentidos, por sua vez, encontra-se atrelada ao
discurso e baseia-se na interpretacdo de cada individuo ao receber uma mensagem. Tal
interpretacdo esta carregada das experiéncias de cada um, suas histérias e a carga de cultura que

recebem até aquele ponto.

A analise do discurso, portanto, ndo possui uma formula efetiva e é tanto mais dependente
das caracteristicas do publico ou dos individuos, interlocutores da mensagem. De acordo com
Maingueneau (2004, p.20) Compreender um enunciado [...] € mobilizar saberes muito diversos,
fazer hipoteses, raciocinar, construindo um contexto que ndo é um dado preestabelecido e

estavel.

Dessa forma, alguns dos sentidos inseridos no discurso publicitario podem se destacar

além dos objetivos de venda de uma marca, gerando novas Gticas aos interlocutores, que ao
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receberem a mensagem, a interpretam conforme sua carga cultural, historica e de experiéncias
e expandem as possibilidades de entendimento a partir de uma compreensdo alternativa da

mensagem.

A enunciacdo, por sua vez, se organiza em torno de atos que possuem o objetivo de
transformar situacOes e, sempre ha atos de troca com os demais enunciadores, fazendo com o
que o discurso se constitua com sentido fazendo parte de um universo, como ja citado, buscando
0 apoio de outros discursos que garantam sua legitimidade. Ou seja, o discurso tem em si um
interdiscurso, o qual s6 € compreendido quando inserido de acordo com um contexto, com
narrativas pertinentes que facam sentido, por exemplo:

os elementos da sequéncia textual funcionando em uma formagao discursiva
dada, podem ser importados (meta-aforizados) de uma sequéncia pertencente

a uma outra formacao discursiva que as referéncias discursivas podem se
construir e se deslocar historicamente (ORLANDI, 2009, p.158).

Assim, compreende-se que por tras de todo discurso, ha sempre o aproveitamento de
outras referéncias discursivas, constituidas em outras épocas ou outros contextos, mas

apropriadas de acordo com a necessidade do enunciador.
3.2 Narrativas e discurso publicitario: encaminhando o publico

Por mais que n&o se perceba, a narrativa faz parte do cotidiano de todas as pessoas. Ao
relatar um fato, ao contar uma histéria, ao conversar com amigos, colegas e familia. A narrativa
é constituida da fala de um individuo para muitos ou de um para poucos. Ou seja, esta presente
em diversos lugares e pode se caracterizar de muitas formas. De acordo com Renata Malta
(2013, p. 59), as construgdes narrativas “seriam, assim, a antiga arte de organizar os fatos, reais
ou ficcionais, para que sejam transmitidos, de modo verbal ou néo, por diversos suportes sob 0

ponto de vista de um narrador para seu destinatario”.

Para Barthes (1979, p.20), ndo existiria uma sociedade se também ndo existisse a
narrativa. O autor afirma que a narrativa esta presente em todos os lugares e em todas as
sociedades e alega que néo existe quem ndo utilize narrativa: “nio ha, em parte alguma, povo
algum sem narrativa; todas as classes, todos 0s grupos humanos tém suas narrativas, e
frequentemente estas narrativas sdo apreciadas por homens de cultura diferente, e mesmo
oposta”. A narrativa esta presente no cotidiano, no dia a dia das pessoas. Um individuo que
relata algo para seus amigos ou a sua familia, por exemplo, usa a narrativa para comunicar o

que se passou com ele, com um conhecido, reformula uma historia que ouviu. Um formador de
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opinido na Internet que narra a compra € o uso de determinado produto, que enfatiza seus
beneficios e aspectos positivos, pode influenciar milhares de consumidores a sentir que

necessitam do mesmo.

As narrativas se modificaram com o passar do tempo. Antes, estavam concentradas em
grandes instituicbes, como a igreja, que orientava os fieis e seguidores através da narrativa a
serem e fazerem 0 que esta instituicdo considerava correto. Hoje, apesar de ainda existirem
instituicdes e de muitas narrativas ainda estarem apoiadas nelas, ha uma separagdo maior devido
a expansdo das doutrinas. A politica, antes também mais firme, hoje se expande e disponibiliza
maiores escolhas. Com maior possibilidade de escolha e maior flexibilidade na narrativa, a
atualidade carrega diversos discursos de apoio e pode se dizer que a sociedade ndo mais se

baseia inteiramente na religiosidade ou na influéncia inquestionavel de grandes instituicoes.

A partir da fragmentacdo das instituicdes, os individuos se desvinculam e passam a
buscar outras referéncias. A necessidade de informacdo, a vontade de ouvir historias e ser
incluido em narrativas ainda existe, mas hoje é deslocada para outros setores, como o da
comunicacdo através dos circulos sociais e 0s meios de comunicacdo. Estes, segundo Malta
(2013, p.60) disponibilizam uma infinidade de narrativas que auxiliam na superagéo dos
conflitos no &mbito emocional e suprem a necessidade dos individuos de pertencimento ao

construir seus proprios relatos de vida.

Os individuos em sociedade buscam por outros que tém 0s mesmos interesses e as
mesmas opinides. Apesar de hoje existirem mais op¢des de comunicacdo e de conexdo com
outros, sendo ela virtual ou ndo, as pessoas ainda buscam pelas identificacdes, pela formacao
de grupos com 0s mesmos ideais, objetivos, gostos ou op¢Bes como um meio de formar e
sustentar suas préprias identidades, assim como para possuirem a sensacdo de pertenca, de
fazerem parte de algo maior, com mais significado. As narrativas em muito contribuem para
gue haja essa conexdo, uma vez que € a partir dela que os individuos podem descobrir seus

interesses em comum, compartilhar suas ideias e integrarem-se.

Em uma sociedade pds-moderna em que a solidez das coisas da cada vez mais lugar ao
liquido, ao intangivel, conforme ja apresentado por Bauman (2001), é cada vez mais comum
gue as pessoas procurem por historias atrativas e, mesmo que ficcionais, arrebatadoras, do que
se rendam a aspectos racionais, proximos a vida cotidiana e vistos como reais demais. A

narrativa, quanto mais coberta de cargas emocionais e simbdlicas, mais atrai a atencdo dos
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publicos. Esse interesse pelo emocional e pelo ficcional também pode ser percebido na
publicidade.

Tais narrativas sdo conhecidas por suas funcfes persuasivas, que possuem o objetivo de
informar sobre o produto, a0 mesmo tempo em que a mensagem repassa sua ideologia e a
ideologia da marca. As narrativas, entdo, modificaram a maneira de expor um produto: ao inves
da comunicacdo simples e I6gica, surgem maneiras mais criativas de comunicar, através da

narrativa, do ficcional, do lidico e do emocional.

Do texto I6gico ao emocional, a publicidade entdo se altera em suas narrativas, j& que de
acordo com Carrascoza (1999, p.16), ha diferencas entre o discurso que convence e 0 que
persuade. Para o autor, um discurso que tem o intuito de convencer “¢ dirigido a razdo por meio
de raciocinio logico e provas objetivas”. J4 o discurso persuasivo “tem um carater mais
ideoldgico, subjetivo e intemporal: busca atingir a vontade e o sentimento do interlocutor por
meio de argumentos plausiveis ou verossimeis”. O discurso persuasivo, dessa forma, atinge um
publico mais fechado e direcionado, o publico-alvo escolhido para receber a mensagem
publicitaria, que busca nesse publico alguma manifestacdo ou tendéncia a desejar ou necessitar

do produto, servigo ou ideia comunicado.

O discurso persuasivo na publicidade convence o consumidor em potencial, que ja tem
em mente a necessidade ou desejo de um produto, a buscar aquilo que é anunciado. Os
argumentos apresentados, a forma de comunicar escolhida pela marca coincidindo com aquilo
que o publico espera, a verossimilhanca e a credibilidade transmitidas ao consumidor sdo
fatores que podem contribuir na persuasdo. Vale ressaltar que a publicidade ndo manipula e
nem influencia a compra, ela somente reforca e contribui para a concretizagcdo de um desejo

presente na mente do consumidor.

Com essa modificacdo no discurso, é possivel perceber que hd uma adaptacdo da
publicidade a realidade social, que, quando modificada, modifica também os anseios, desejos e
necessidades do publico, interlocutor das mensagens. Seguindo esse pensamento, Citelli (2002,
p.42), afirma que se pode produzir um anuncio que rompa as normas preestabelecidas, que
cause impacto no receptor, através de mecanismos de estranhamento e do que chama de
“situacdes incomodas”, mas que também podem ser chamadas de provocativas. O autor cita a
redemocratizagédo da sociedade brasileira e a possibilidade cada vez maior de tratar de assuntos

tabu, entre eles, a homossexualidade.
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Citelli (2002, p.43) afirma que “o texto publicitario nasce da conjuncao de vérios fatores,
quer psico-sociais-econdmicos, quer do uso daquele enorme conjunto de efeitos retdricos, aos
quais ndo faltam figuras de linguagem, as técnicas argumentativas”. Visto que ¢ denominada
Como persuasiva, necessita utilizar desses recursos, uma vez que sua intencdo principal néo é a
de informar e distrair o receptor da mensagem, seu interlocutor, mas sim, leva-lo a acéo, ao

consumo, mesmo que ndo imediatamente.

Embora definida como persuasiva, a narrativa publicitaria evita referéncias que levem
diretamente o receptor das mensagens a entender que o objetivo do comercial ou do anuncio é
a compra do produto. Ha alguns anos, a énfase estava nos atributos do produto, em sua
eficiéncia e acdo, ressaltando seus aspectos tangiveis, focado na sociedade de producdo, cujo
objetivo era pratico, também devido a auséncia de produtos concorrentes que incentivassem a
competitividade de mercado. Atualmente, ndo poderia estar mais longe disso: a marca
demonstra as sensa¢des causadas pelo uso dos produtos, os mundos méagicos que podem ser
visitados, as conquistas que podem ser proporcionadas, todas elas de uma forma ludica,
exagerada e irreal, dando enfoque para os sentidos e sentimentos, carregando também sua

ideologia e direcionamento através das mensagens que visam cada vez mais o intangivel.

Piedras (2009, p.70) explica que ha a necessidade de manter o interesse das esferas de
comunicadores e receptores da mensagem. Assim, concentra-se nas praticas de producdo o
lugar de construcdo das mensagens publicitarias, que funcionam de acordo com uma logica

particular, envolvendo a sociedade, a cultura e as contradi¢des que refletem o mundo social.

A narrativa e o discurso de uma marca estdo atrelados as suas escolhas, seus critérios,
seus elementos de diferenciacdo. Para que uma marca seja escolhida entre diversas outras, sua
imagem deve trazer interesse aos consumidores, sua ideologia deve estar alinhada com a do seu
publico alvo, para que haja a identificacdo entre os sujeitos consumidores. A identificacdo pode
acontecer diante da imagem da marca e de seus discursos, suas campanhas publicitarias e como
esta se expde ao publico, ndo somente na televisao, mas em outros canais, como a internet, que
procura estabelecer uma relagdo mais proxima entre o pablico alvo e a marca, ou também pode
acontecer através das representagdes que esta traz em sua publicidade através dos sujeitos que

usa em seus aniincios e comerciais.

Os sujeitos dos anuncios e suas representacdes, segundo Strassburger e Petermann (2012,

p.105), quando apresentados nos discursos das marcas, representam determinadas significacoes
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aos sujeitos, interlocutores, de modo a entrar em seus niveis de interesse. Assim, ao estabelecer
esses valores, que ndo sdo somente atribuidos as representacGes, mas também a marca, é
fundamental que os critérios de diferenciacdo e as redes de significados estejam bem

estabelecidos, para que assim constituam critérios de escolha para o consumidor em potencial.

N&o h4, no entanto, como falar de narrativas sem explorar também os discursos e
estruturas discursivas. De acordo com Fiorin (apud Strassburger e Peterman, 2012, p.105) “o
percurso gerativo de sentido é uma sucessdo de patamares, cada um dos quais suscetivel de
receber uma descri¢do adequada que mostra como se produz e se interpreta o sentido”. O autor
(1990) apresenta o percurso gerativo em trés niveis:

O nivel fundamental é considerado a partir da oposi¢do de uma categoria
semantica [...] a qual deve estar estabelecida em um ponto comum a categoria
semantica em questdo. O nivel narrativo (a narratividade, como componente
de todos os textos) apresenta a transformacado que vai de um estado inicial até
um estado final. O nivel discursivo, por sua vez, apresenta formas abstratas
(do nivel narrativo) dotadas de termos que as torne concretas. Esse nivel
produz as variagOes de contetdo: a narrativa pode ser a mesma, porém com

variagdes na forma discursiva. (FIORIN, 1990, apud STRASSBURGER,;
PETERMANN, 2012).

A divisdo entre narrativa e discurso existe, mas € mais comum que o nivel narrativo e o
discursivo estejam em coexisténcia. Dessa forma, o que faz com que o texto publicitario seja
tdo caracteristico é sua capacidade de utilizar composi¢fes discursivas. Essas composices
contam com diversas estratégias de construcao, como o uso das narrativas, do storytelling, do
aproveitamento de variados estilos de linguagem, espacos, e articulacdes de atratividade, como

0 humor, o mistério, a seducdo ou a emocao.

Tais estratégias garantem a publicidade o carater de ser sempre recente, atualizada,
podendo se aproveitar de acontecimentos recentes, polémicas, assim como de fatos historicos
repaginados, entre outros. As estratégias de abordagem dependem do que e de quem a marca
pretende atingir, assim como da compreensao de seu publico, pois a publicidade pode seguir o
gue Maingueneau (2004, p.34) chama de lei da pertinéncia, a qual “estipula que uma enunciagéo
deve ser maximamente adequada ao contexto em que acontece: deve interessar ao destinatario,

fornecendo-lhe informagdes que modifiquem a situacdo”.

Mensagens publicitérias, em alguns casos, dispensam as normas usuais de comunicagao
verbal, dependendo dos modelos que usam para passar a mensagem. Porém, a enunciagdo
continua funcionando da mesma forma, é passivel de sentido e deve se adequar para que 0
publico que receba a mensagem possa entender suas intengoes.
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Assim, as diferentes linguagens sao utilizadas de maneira a fazer com que os destinatarios
encontrem sentido no que esta sendo proposto atraves da leitura dos conte(dos — que ndo sdo
somente de texto, na maioria dos casos, mas também incluem imagem, som, movimento e
contextos. A partir dessas leituras, a publicidade estabelece uma rede de significacdes, as quais
ja estdo presentes, de maneira inconsciente nos sujeitos. Essas redes de significacdo sao

normalmente associadas as marcas e seus diferentes discursos.

De acordo com Maingueneau (2004) espera-se que 0 enunciado seja sério e que tenha
sido produzido com a intencdo de comunicar algo que diz respeito aqueles a quem é dirigido,
ou seja, 0 publico alvo da publicidade. Esses entendimentos da mensagem funcionam como
acordos tacitos, que nao podem ser desvinculados das atividades verbais e de comunicacéo,
espera-se que entre em voga o saber que é mutuamente conhecido por todos os individuos que
desempenham um papel na sociedade e que tenham a capacidade de compreender e interpretar

textos e imagens.

A relacdo entre os sujeitos envolvidos no processo de comunicagéo € de interacdo, que
pode ser racional, sensorial, emocional ou afetiva, de acordo com a estratégia que é aplicada ao
processo. No primeiro caso, as relagdes sdo dadas de modo objetivo e direto e nas outras, a
interacdo segue um modo subjetivo e codificado, simbdlico. Assim, conclui-se que os efeitos
de sentidos que a interacdo produz, de uma maneira geral, podem ser de cooperacdo ou de
conflito, determinados pela objetividade e pela subjetividade. Segundo Barros (p.30) “Os
efeitos de objetividade ou de subjetividade dos discursos decorrem dos modos diversos pelos

quais a instancia da enunciagéo projeta e produz seu texto-enunciado”.

A narrativa, bem como o uso de temas que captam a atencdo do publico, produz discursos
qgue podem ser considerados agradaveis e aceitos e, dessa forma, permite a construcdo das
relacfes das marcas com seus consumidores, ou com um publico que ainda ndo a consome, mas
que cria com ela uma empatia que pode se tornar, posteriormente, a acdo de consumo. Essa
empatia criada é o chamado universo de sentidos, no qual o publico e a marca devem estar

inseridos para que possam se comunicar adequadamente.

O universo de sentido tem seus elementos definidos de acordo com critérios sociais,
culturais e outros aspectos, para que assim possa ser transmitido, entendido e reconhecido
através da mensagem. O sujeito, que aqui pode ser reconhecido como a marca anunciante, se
instala em uma formacao discursiva para dizer uma coisa especifica, e ndo outra. Conforme

Orlandi (2009, p.43) “Por ai podemos perceber que as palavras ndo tém um sentido nelas
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mesmas, elas derivam seus sentidos das formagdes discursivas em que se inscrevem”. Ou sgja,
amensagem é constituida de acordo com a ideologia e intencionalidade do locutor e transmitida
aos seus interlocutores, o publico, cuja capacidade de analise e entendimento esta em sintonia

com os codigos e sentidos da cultura a qual a marca esta inserida.
3.3 Cenografia e os rastros do discurso

Um texto, uma fala, um anuncio em jornal ou um comercial de televisdo ndo carregam
consigo simples signos, mas sim, conforme Maingueneau (2004, p.85) “o rastro deixado por
um discurso em que a fala € encenada”. Ou seja, traz consigo as cenas da enunciagdo, para que
0s receptores da mensagem, seja ela qual for, possam perceber seu sentido, assimilando-a de

forma mais rapida.

Antes mesmo de chegarmos a cenografia, devemos esclarecer as cenas da enunciacao,
que aqui serdo todas relacionadas a publicidade e ao discurso publicitario. As cenas da
enunciagdo permitem que o destinatario, mesmo sem perceber, se situe para melhor entender a
mensagem, do que ela trata e qual seu objetivo. Permitem que se perceba, a partir de elementos
no texto, nos sons, nas imagens de fundo, o tipo e o género do discurso, assim como da cena

construida.

O discurso publicitario, por exemplo, carrega consigo signos e elementos que permitem
com que o consumidor ou o publico que recebe a mensagem consiga identifica-lo como um
anincio, uma pec¢a publicitaria. A linguagem persuasiva, 0s elementos de seducdo, a
apresentacdo do produto, sdo partes desses elementos que fazem com que se identifique um

anuncio mais facilmente.

Com os andncios publicitarios, € possivel que o destinatario da mensagem esteja
envolvido nas trés principais cenas apresentadas. Aparece como consumidor que recebe a
mensagem e a identifica como pertencente a cena publicitaria; como publico a quem a
mensagem se destina, quando faz parte deste e se identifica com a mensagem, participando da
cena do género do discurso, assimilando-o e, além disso, criando interesse pela mensagem; e
como interlocutor, como parte do universo ludico que a publicidade é capaz de criar, inserindo-

se na cena que é construida pelo anuncio.

O primeiro caso, em que o destinatario se sente consumidor, faz parte da cena englobante,
que Maingueneau (2004, p.86) explica como correspondente ao tipo de discurso. Segundo o

autor, o enunciatario deve ser capaz de discernir, ao receber uma mensagem, a qual discurso
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esta pertence. Ou seja, deve ser capaz de identificar sua cena englobante para interpretar a
mensagem de maneira apropriada, compreendendo assim o contrato de comunicagdo. Este €
definido por Chauraudeau e Maingueneau (2004) como o contrato que se estabelece entre os
interlocutores e que € determinado, na maior parte das vezes, pelas caracteristicas de género do
discurso. Dessa forma, compreende-se que 0 enunciatario € capaz de entender quando se trata

de um discurso e ndo de outro.

Assim, cada género de discurso define seus proprios papeis. Por exemplo, no discurso
publicitario, os papeis se distribuem em uma organiza¢do ou marca apresentando um produto
para seus possiveis consumidores. Essa apresentacdo ndo segue uma receita, pode ser por meio
de uma mdsica, uma cena humoristica, emocional, um testemunhal, entre diversas outras

situacoes.

O quadro cénico, por sua vez, envolve a cena, define o espaco no qual o enunciado adquire
sentido: 0 espaco do tipo e do género do discurso. O receptor dos anuncios s6 podera receber a

mensagem completamente se estiver envolvido nesse quadro.

Este, no entanto, ndo é o que confronta o pablico alvo e sim, a cenografia. De acordo com
Maingueneau (2004, p.87), “A cenografia leva o quadro cénico a se deslocar para o segundo
plano. (...) E a0 mesmo tempo a fonte do discurso e aquilo que ele engendra; ela legitima um
enunciado que, por sua vez, deve legitima-la”. O quadro cénico situa o leitor, faz com que ele
perceba qual tipo de mensagem esta recebendo e a cenografia e a maneira como o individuo vai

receber a mensagem.

A cenografia é um elemento importante no momento da construcdo do discurso
publicitario. Muitas vezes, o publico se lembra por muitos anos da mensagem transmitida, do
jingle e da marca anunciante e, em outros casos, lembra-se do teor e do conteido da mensagem,
mas ndo se recorda qual era a marca ou o produto de que se falava. O discurso publicitario
mobiliza cenografias variadas na medida em que, para persuadir seu enunciatario, capta seu
imaginario e lhe atribui uma identidade, por meio de uma cena de fala valorizada. A estratégia
da captacéo do imaginario justifica-se por conta da quantidade de produtos e servigos oferecidos
ser cada vez maior. As marcas necessitam, dessa forma, atrair a atencdo do publico-alvo por
meio de um discurso que valorize seu imaginério. A renovacdo do mito e a ressignificacdo dos

esteredtipos sdo bons exemplos dessa pratica.

Assim, todo discurso, através de sua propria manifestacdo, tem o objetivo de levar o

enunciatario ao convencimento, por meio da cena de enunciacao que Ihe garante a legitimidade.
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Para Maingueneau (2004, p.87) tomar a palavra significa assumir riscos de graus variados e a
cenografia ndo é somente um quadro estatico, um cendario em que o discurso aparece de maneira
inesperada. E a enunciacdo que, quando desenvolvida, faz o esforco para construir de forma
progressiva, seu proprio dispositivo de fala. A cenografia ainda implica um processo de
“enlagamento paradoxal”, em que a fala supde uma situacdo de enunciagdo que vai sendo
validada de modo progressivo, com auxilio da enuncia¢do. Desse modo, a cenografia é ao
mesmo tempo fonte do discurso e o que ele engendra; legitima um enunciado que deve também
legitiméa-la, estabelecendo que a cenografia da fala € a mesma exigida para enunciar o discurso
da maneira como convém. (MAINGUENEAU, 2004, p.87).

Para manter o reconhecimento de suas formagdes discursivas, a marca precisa manifestar
uma imagem especifica, que esteja de acordo com sua ideologia, com suas propostas e com a

identidade que constrdi para si diante do pablico. Ou seja: a marca necessita de um ethos.
3.4 O Ethos e cenografia de marca

Toda fala, texto ou composicédo de linguagem necessita que exista um enunciador, uma
v0z ou um porta-voz daquele texto ou fala, sustentada por um sujeito que se situa para além do
texto, coordenado com as ideias que passa. Esse sujeito € definido por Maingueneau (2002,
p.95) como fiador. O tom do discurso por ele sustentado é o que da autoridade e credibilidade
ao que é dito, permitindo que o enunciatario possa fazer a construcdo daquilo que o enunciador

representa.

Segundo Maingueneau (2004, p.98) “ao fiador, cuja figura o leitor deve construir a partir
de indicios textuais de diversas ordens, sdo atribuidos um carater e uma corporalidade, cujo
grau de precisdo varia segundo os textos” (grifos do autor). O carater corresponde aos aspectos
psicoldgicos e a corporalidade, a uma complicacdo corporal, que pode envolver a postura, a
maneira de se vestir, 0s gestos e movimentos no espaco social. O fiador pode ter, a sua maneira,
sua fala incorporada a enunciacao e, através da sua maneira de dizer e de se colocar diante do
interlocutor, atesta a legitimidade daquilo que é dito, como um recurso para repassar a

credibilidade ao publico.

Na publicidade, o carater e a corporalidade presentes no fiador do texto surgem a partir
de conjuntos de representacdes sociais que sdo valorizadas ou desvalorizadas pelo publico e,
consequentemente, pelas marcas, que devem conhecer as tendéncias discursivas, para que assim

a enunciacdo se apoie nesses elementos que podem confirmar essas representacées ou entéo,
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modifica-las. Um exemplo desses elementos sdo os estereotipos culturais, que séo utilizados a
partir das tendéncias de uma sociedade e que, a partir de acontecimentos ou manifestacfes do

publico, podem ser alterados.

De acordo com Gongalves, (2013, p.14) “Neste sentido, 0S esteredtipos sociais e as
imagens que se tém dos sujeitos envolvidos nos discursos contribuem para a construcdo dos
efeitos de sentido”. Ou seja: a fala de uma marca ou organizacao nio depende somente do que
é dito. O contexto do ethos de quem enuncia, sua imagem, sua importancia diante da sociedade,
também comp&em o contexto discursivo. A empresa deve ser reconhecida e assimilada, de outra

forma, seu discurso ndo faz sentido.

No caso da publicidade, é conveniente ressaltar que a composicdo de uma peca ou
campanha publicitaria é construida a muitas méos e ha diversas vozes instituidas no discurso,
uma vez que a equipe de criacdo da agéncia publicitaria contratada é que elabora o design e o
texto da peca, tal equipe também formula os personagens reais ou ficticios escolhidos para
vivenciarem a cena, assim como desenvolve o roteiro da peca ou campanha para televisdo ou
internet e, por fim, a publicidade pronta e fechada leva a assinatura do cliente, da marca
anunciante. Sendo assim, entende-se que uma criacdo publicitaria envolve, além do

interdiscurso, discursos formulados por muitas pessoas, contextos diferentes que se entrelagcam.

Dessa forma, trataremos do ethos das marcas e organizagdes, da imagem que constroem
ao redor de si para comunicarem-se com seus publicos-alvo e também de suas formas de
atingirem o publico em geral. Para isso, Amossy (2005, p.9) explica que todo ato de tomar a
palavra implica na construcao de uma imagem de si, que esta ligada diretamente a enunciacao.
“Para tanto, ndo ¢ necessario que 0 locutor faca seu autorretrato [...]. Seu estilo, suas
competéncias linguisticas e enciclopédicas, suas crengas implicitas sdo suficientes para
construir uma representagdo de sua pessoa”. Assim, 0 enunciador, no caso, a marca, efetua uma
apresentacdo de si, de sua imagem, através de como se coloca em seus discursos, usando como

um dos recursos, a publicidade.

Maingueneau (2004, p. 99) afirma que “a qualidade do ethos remete, com efeito, a
imagem desse ‘fiador’ que, por meio de sua fala, confere a si proprio uma identidade compativel
com o mundo que ele devera construir em seu enunciado”. Assim € o proprio enunciado criado

pelo fiador que deve legitimar seu discurso e sua maneira de dizer, ndo sendo possivel
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considerar que os enunciados sejam todos independentes da cena de enunciagdo que os sustenta.

N&o se pode separar a organizacao do contetdo e a legitimacéo da cena de fala.

Para que haja a legitimacéo do dizer do enunciador e a compreensédo de seu destinatério,
deve existir um status que se outorga no discurso e que marque a sua relacdo com um tipo de
conhecimento. Assim, o discurso da marca nao deve nunca destoar da ideologia que esta prega,
sua imagem n&o deve se distanciar de quem ela afirma ser. Uma marca pode, atualmente, ser
comparada com uma pessoa. Tem personalidade, ideais e um discurso que a define e constroi
sua imagem. Se esta afirma ser moderna, ndo pode criar uma campanha de época, usar
linguagem formal demais ou trazer um ideal conservador em seu discurso, pois, dessa forma,

caird em descrédito devido a suas contradicdes.

Além disso, uma marca, hoje, esta construida ao redor de sua forca, de sua imagem e trata
sua reputacdo com a méaxima delicadeza. Bueno chama esse fendmeno de comunicacao
empresarial estratégica. Conforme o autor (2005, p.15), “o chamado capital humano ou
intelectual, a cultura organizacional [...], sdo, hoje, atributos constituintes do valor de uma
organiza¢do”. Assim, nota-Se uma tendéncia de investimento de empresas lideres de mercado
— e outras menores, seguindo esse movimento — na humanizacdo, nos ativos intangiveis da
marca. O consumidor, hoje, ndo compra mais apenas o produto, mas sim todos os valores

abstratos que traz consigo.

Para Amossy (2005, p.16), se cada tipo de discurso comporta uma distribuicdo
predeterminada dos papeis, o locutor pode escolher de forma mais ou menos livre a sua
cenografia, escolhendo seu modo de falar e de atingir o publico entre um leque de opc¢des. Na
publicidade, a marca pode falar a seu publico de forma benevolente, como um guia para seu
publico, moderna e descolada ou como um simbolo de tradicdo. E no contexto da fala que a
no¢do do ethos adquire a sua importancia e o tom do discurso, por sua vez, se apoia sobre o

caréater e a corporalidade da figura do enunciador.

Dessa forma, a maneira de dizer de que marca adota que quem recebe a mensagem
construa uma imagem de si, a partir do momento em que o locutario se vé obrigado a
compreendé-la em seus niveis discursivos. Tal imagem de si contribui na geracdo de uma inter-
relacdo entre o locutor e seu publico. Aliada a eficacia das palavras utilizadas, a imagem tem a
intencdo de impactar, de gerar adesdao do publico, que decide se adere ou ndo aos discursos a

partir da imagem que criam da marca, a partir da identificagdo com seu discurso.

81



No discurso publicitario, ha um lago que privilegia o ethos. Ele procura persuadir,
utilizando a associagéo de produtos e de ideias com a promog¢édo de um corpo em movimento e
de uma forma de habitar o mundo. Assim, segundo Maingueneau (2008, p.66), “é¢ por meio de
sua propria enunciacdo que uma propaganda, apoiando-se em estereétipos avaliados, deve

encarnar o que ela prescreve”.

Assim, o ethos de uma marca esté carregado de simbologias para compor 0s elementos
de narracédo e figuragdo que auxiliam a identificacdo do receptor, publico alvo, sendo que 0
enunciador, no caso, a marca, faz pesquisas de mercado para buscar uma comunicacao eficaz e
assertiva com seu publico. De acordo com Malta (2013, p.64) “pode-se afirmar que o resultado
de uma campanha é um produto cultural por estar intimamente relacionada ao perfil psicologico
e social de seu target”. O estudo do ethos das marcas tem o objetivo de analisar estratégias que
conectam o enunciador e o enunciatario, tendo como pano de fundo o mercado e seu contexto

social e cultural.

O ethos é um articulador poderoso quando utilizado na publicidade, ja que as ideias da
marca sdo apresentadas pela maneira de dizer que esta apresenta, que assim, é associada a sua
maneira de ser, carregada do imaginario vivido pelo publico alvo. Assim, o discurso da marca

ndo é somente o produto, mas também a possibilidade de levar o consumidor consigo.

A linguagem faz parte da marca e do processo de producéo de seus produtos. E nela que
se instalam também os atributos, a fala da marca, a seducdo do publico e 0s recursos persuasivos
para captar os consumidores. As caracteristicas objetivas ndo sao mais a parte central da escolha
do consumidor e sim as referéncias emocionais que a marca apresenta, sua ideologia, as

experiéncias que esta promete oferecer.

A identidade da marca deve conversar e estar em sintonia com seus produtos, todos eles
fazendo parte de um universo do qual o consumidor quer participar. Conforme Bueno (online,
s/a), a identidade “¢ a somatoria de esforgos, produtos, significados, valores, marcas, etc.,
construidos ou produzidos por uma organizacdo. [...] A identidade inclui também a misséo e a
visdo da organizacao, sua capacidade de inovagao, seu talento humano”. Dessa forma, entende-
se que a identidade da marca possibilita que ela se comunique visualmente e ideologicamente
com seus publicos, para que se torne visivel, reconhecivel e valorizada diante dos individuos.

a linguagem constitui o valor em fungdo de determinada expectativa de um

consumidor pressuposto, por meio da manifestacdo da marca. Separar 0s
conceitos de produto e marca sem considerar sua intercambialidade é ignorar
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0 consumo simbolico que alimenta o imaginario social (CASAQUI, 2005,
p.104).

As marcas, por sua vez, passaram por evolucGes que as trouxeram ao patamar de
importancia, reconhecimento e participacao na vida dos individuos em que se encontram hoje,
habitando o cotidiano das pessoas, que as veem nas ruas, que se deparam com elas na televisao,
na hora do jantar. Hoje, uma marca ndo € apenas um logotipo e um slogan, € um ideal, é
associada de seus consumidores, ganha o status de intima. Além disso, Semprini afirma que
sua participacdo vai além:

As marcas nos oferecem um espelho formidével, nos reenviam uma visdo ora
charmosa, ora impiedosa de nés mesmos, de nossas escolhas, de nossos
desejos. Elas nos mostram sem disfarce e, as vezes, com rispidez, nossas
qualidades, nossas fraquezas, nossas virtudes (...). Enfim, as marcas nos

oferecem um espelho no qual somos obrigados a nos olhar tal como somos e
ndo como gostariamos de aparecer (SEMPRINI, 2010, p.25).

No entanto, é possivel compreender que esse retrato do consumidor que a marca oferece,
por vezes se da pelas lentes da propria marca, pelo que, com sua ideologia, faz com que os
individuos se sintam nesse rodamoinho de caracteristicas. Ou seja, quando uma marca deseja
gue as mulheres sintam-se acima do peso, ela passara sua mensagem sob essa Gtica, fazendo
com que grande parte do puablico feminino, interlocutor da mensagem, responda aos seus

estimulos discursivos se sentindo acima do peso.

Na comunicacdo publicitadria ha um campo de interinfluéncia, de carater simbolico.
Assim, a corporalidade que os anunciantes e o publico alvo projetam, atravessam todo o
processo da construcdo da publicidade, com ajustes a uma nova acdo de comunicagdo. Seus
corpos sdo construidos discursivamente, para que assim um aparente ser constituido na mesma

identidade e no mesmo processo de identificacdo de ambos (CASAQUI, 2005).

No que diz respeito as marcas, ndo € em seu logotipo que deve ser dado o foco principal,
quanto as andlises feitas de suas mensagens, mas sim na manifestacdo de seus discursos, em
seu apelo cultural, emocional, em seus desdobramentos simbdlicos e universos criados, 0s quais
a fazem atingir o apice de seu potencial de simbologia. Assim, 0s elementos que constituem o
ethos publicitario de uma marca devem ser estudados, bem como os esfor¢os em constituir o
produto através da construgdo de mensagens condizentes com um publico e a narratividade que
utilizam, sua estética, a corporalidade, os tons e tudo mais que visa despertar a paixdo do
publico-alvo, que o faz vibrar ao perceber que a marca trata de causas, assuntos e ideias as quais

ele compartilha e apoia.
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A marca deve, além disso, construir seu discurso e, mais especificamente, o discurso da
campanha, de maneira a coincidir com sua identidade, com elementos que conversem com sua
ideologia, seu ethos conversando com o discurso das campanhas e abordagens elaboradas. Sua
comunicacdo deve ser um motor semiotico que concretiza projetos de sentidos das propostas e

trocas feitas com o publico interessado e, principalmente, com seus consumidores.

A tendéncia das marcas que Semprini (2010) chama de pds-modernas é de que haja um
desprendimento desta com seus produtos e uma aproximagao com as ideologias que repassa e
que busca conectar com seu publico. Depois de se libertar dos produtos — ainda que seu objetivo
ainda seja o de comunicar para vender — a marca ganha liberdade em sua dimensdo comercial
com abordagem comercial e passa a estender sua discursividade para assuntos sociais, temas

controversos, tematicas fora do comum ou pouco tratadas na publicidade.

A cenografia em que as marcas aparecem nao mais cerca e gira em torno do produto,
mas muitas vezes de um sentimento ou sensacdo que o produto pode criar, ou mesmo de uma
situacdo, causa ou tematica que a marca deseja abordar, que se torna o cenario principal,
contando uma histéria que chame a atengdo do publico, deixando o produto para os segundos

finais da apresentagéo ou em segundo plano.

Essa diferenciacdo na abordagem, a modificacdo na cenografia da marca e em sua
publicidade, assim como a construgédo de um ethos, que apesar de ser diferente para cada marca,
procura ser firme, consistente e manter a proximidade de seus publicos, acontece devido a
evolucdo dos consumidores: Inovacfes, modificacbes, aporte tecnoldgico permitindo uma
comunicacdo mais larga e lacos mais estreitos com a marca sdo alguns dos fatores que
permitiram que o consumidor aparecesse mais e estabelecesse relagdes com a marca, sejam

estas de consumo, de afeto, ou ambas.
3.5 Consumidores pés-modernos

O consumo vai desde 0 que é necessario para a sobrevivéncia e convivéncia social, como
produtos de higiene pessoal e de ambientes, até itens supérfluos, que trabalham despertando o
desejo e o querer dos individuos, de acordo com a sociedade e a cultura. Larentis (2012, p.14)
afirma que “O desejo €, de certa forma, a necessidade vestida com uma roupa feita de tecidos
culturais e sociais. Em relagdo a isso, a necessidade esta presente, mesmo que escondida”. Além
disso, a renovacdo sempre constante de produtos disponiveis no mercado desperta a atencdo e

incentiva 0 consumo:
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Muitas vezes ndo € tanto a sensagdo de ter tomado uma decisdo, mas de ter
sido levado pelos acontecimentos. A coisa nova (...) de alguma maneira se
tornou, por conta prépria, uma necessidade. Exerce seu proprio imperativo de
ser adquirida e ameaca que a casa, sem ela, regredird ao caos de uma era mais
primitiva (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004, p.52).

Inicialmente, para gque 0 consumo possa Sse concretizar, € necessario que a marca
comunique aos seus publicos de interesse 0s seus produtos ou servigos. Para isso, em primeiro
lugar, ela necessita ser reconhecida pelo publico, seus produtos associados a determinados
adjetivos e ter uma imagem forte e convincente, expressando sua identidade e fazendo com que
seu ethos seja compreendido e aceito pelo seu publico alvo. Os meios de comunicagéo de massa,
como a televisdo, revistas e jornais, por exemplo, sdo os principais escolhidos quando € o

momento de tornar uma marca conhecida e incentivar o consumo.

O consumo envolve processos socioculturais em que se realizam a apropriacéo e usos de
produtos. Tal caracterizacdo auxilia a enxergar os atos que levam os individuos a consumir,
para além dos caprichos e compras por impulso, julgadas muitas vezes como inconsequentes.
O consumo, no entanto, pode ser visto sob diversas 6ticas, como um fator que comprova status
ou dissemelhanca de um grupo em relagcdo aos demais, indicar a pertenca a um determinado

grupo ou camada da sociedade, a uma profissao.

Para Canclini (1997, p.54), “devemos admitir que no consumo, se constroi parte da
racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade”. Assim, um produto também sé
pode ser reconhecido como um fator de diferenca, de pertenca a um grupo ou de caracterizacao
de alguns individuos quando boa parte da sociedade reconhece esse produto, compreende seus

aspectos e valores socioculturais.

Segundo a pesquisa Consumidor do século XXI*, (online) “O padrio de vida é o ponto
de partida. Dois tercos dos Consumidores do Século XXI ndo estdo dispostos a trabalharem
menos, caso isso signifique abrir mao de seu conforto”. Tendo este fato como base, € possivel
entender que o consumidor, hoje, conta com confortos e facilidades que ha décadas atras eram
considerados luxo, devido a seu alto preco. O consumidor atual ndo consegue se afastar dos
recursos e comodidades que paga para ter, sentindo-se no direito de té-los como premiacao por
dias de cansago no trabalho e como recompensa por seus esforgos em diversas areas de sua

vida.

1 http://www4.ibope.com.br/Consumidor/
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As relagdes entre consumidores e as marcas estdo acontecendo mais rapidamente devido
aos avancos tecnolégicos e a facilidade na comunicacao possibilitada a partir destes. A troca de
informacOes € acelerada gracas a Internet, que proporciona a conexdo de milhares de
individuos. Essa grande troca pode girar em torno de interesses em comum dos usuarios
conectados. Muitas vezes, esses interesses sdao em produtos, servigos, marcas e bens de
consumo. No entanto, vale ressaltar que a maior concentracdo de audiéncia esta na televisdo,

que ainda hoje leva o maior investimento em publicidade.

Conforme o Ibope (Consumidor..., online), a troca de informacdes estd muito presente
no cotidiano das pessoas, e ha diferentes tipos de contatos estabelecidos entre elas. Cada ator
tem uma principal fala, que gira em torno de sua maior ou menor influéncia em seu meio,

conforme pode ser visto na imagem:

Imagem 3 — Comunicacao entre consumidores
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Boca-a-boca

0 Consumidor do Século XX troca informacdes sobre tudo.
Familia e amizade sdo destagues na influéncia sobre o consumo.

34%
conversam com muitas pessoas
diferentes sobre produtos.
CONECTORES.

49%
podem fornecer muita informacao
sobre algum tipo de produto.
BEM INFORMADOS.

34%
podem, muito provavelmente, convencer
outras pessoas com suas opinides.
INFLUENTES.

Fonte: Target Group Index (Y 9w 1} - Compradores limos 30 dias/1 8+ anos

E possivel notar que o consumidor atual nio age da mesma forma que consumidores mais
antigos. Hoje, 34% das pessoas que consomem falam sobre os produtos, comunicam sua
compra, expdem para amigos, fazem resenhas na internet, gravam videos dando sua opiniéo
sobre o produto e sdo tratados como conectores, pois conectam outros conectores com as marcas

€ com oS produtos que consomem.

Do total de consumidores, 49% pode fornecer informacdes bem completas sobre um tipo
de produto ou sobre um produto. Esse fendBmeno ocorre por consequéncia da conversa dos
conectores, tratados logo acima. Os bem informados recebem e captam as informacdes, leem e
pesquisam sobre um produto antes de compra-lo e sé o adquirem apds terem muita certeza do
que querem. A compra por impulso ainda existe, mas esta longe do comportamento dos bem

informados.

Assim, 34% dos consumidores tém a capacidade de convencer outros consumidores de
sua opinido, levando-os ao consumo por meio de sua opinido. Esses consumidores Sao
chamados de influentes e podem ou néo fazer parte dos mesmos 34% dos conectores, uma vez

que esse perfil de consumidor também expressa sua opinido e, muitas vezes, quer deixar seu
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registro em blogs e sites de resenhas de produtos, ou até mesmo em suas redes sociais, em

conversas com seus amigos.

A pesquisa Edelman — Trust Barometer de 2014 aponta os resultados de confiancga entre

os individuos nas redes sociais:

Gréafico 2 — Trust Barometer 2014

t O
_E Informed
CONTENT CREATORS abiic
TRUST IN INFORMATION CREATED BY EACH AUTHOR ON SOCIAL NETWORKING SITES, (O
CONTENT SHARING SITES AND ONLINE-ONLY INFORMATION SOURCES IN BRAZIL
TRUSTED Wy friends and family I = 72%

An academic expert [N =10 70%
Companies | use NG 7 4%
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NEUTRAL A company CEC NN 5o g,
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DISTRUSTED A well-known online personality [ INNEEMEE o
Brands | don't use (NN o0
Celeorities NI =s5
Elected officials [ NNNEGTINNEEEEEE =

( trusibarometer

Fonte: http://www.edelman.com.br/propriedades/trust-barometer/

Conforme o grafico, o nivel de confianca estabelecido nas redes sociais € mais alto
quando o individuo recebe uma indicacdo de amigos e familia ou de um académico experiente.
Companhias as quais a pessoa usa também sdo apontadas como confidveis, ao contrario de

marcas as quais ndo consome.
3.5.1 A publicidade e os papéis de consumo dos membros da familia

A familia é o primeiro elemento social na vida de um individuo e é com ela que se
estabelecem os primeiros contatos e se trocam as primeiras experiéncias, aproveitando seus
valores, conhecimentos e aprendizados, levados ao longo da vida. Ou seja, a familia conta como
um importante fator de influéncia na vida e nos habitos de um individuo, inclusive
estabelecendo seus habitos de consumo, uma vez que ha um ritmo e costumes de consumo que

envolvem cada familia.
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De acordo com Kotler (2000, p.183) “a cultura € o principal determinante do
comportamento e dos desejos da pessoa. A medida em que cresce, a crianca adquire certos

valores, percepcoes, preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituigdes”.

A familia? ainda € considerada o primeiro contato dos individuos com uma organizagéo
econdmica, ainda que variavel de regido para regido. Assim, a familia pode ser vista como um
agente econémico que é formada por um grupo de individuos, que, apesar de possuir diferengas

entre si, ttm em comum a atividade de consumo, seja em grupo ou individualizada.

Uma familia possui diversas necessidades e seus membros procuram sana-las de acordo
com suas possibilidades, seguindo o poder aquisitivo a qual esta se encontra, consumindo,
constantemente, de acordo com a camada social a qual pertencem, aos grupos que fazem parte,
ao local de moradia. Para isso, sdo necessarios bens, produtos ou servicos que possam suprir as
caréncias da familia como um todo, ou de determinados membros de forma individual, como

os filhos, quando estes ainda n&o tém independéncia para consumir de forma autbnoma.

A tomada de decisdo na familia € variada, ndo € igual em todas as casas e 0 seu consumo
esta ligado a decisdes individuais ou de familia. Assim, as escolhas podem ser feitas de forma
individual ou podem ser decididas entre todos os membros. Entre as decisfes coletivas estdo:

moradia, moveis, alimentacdo, carro, entre outros.

Dentro das familias, é possivel encontrar individuos com papéis definidos no momento
do consumo, conforme Kotler (2000, p.218). Esses papéis sdo de: Iniciador, que tem como
papel expor a necessidade de uma compra; o Informador, que obtém a informacéo sobre o
produto ou o servico; o Influenciador, que é quem influencia na decisdo; o papel de Decisor,
talvez o mais importante, é daquele que confirma se a compra vai ou nao acontecer; ha também
o Comprador, que é quem desembolsa os valores para que a compra ocorra e, por fim, o Usuario,
que pode ser um membro da familia ou todo o grupo familiar. O autor, em sua explicacgdo,
estereotipa 0s papéis e coloca a esposa como influenciadora de compra e 0 esposo como decisor

da acdo.

No entanto, com a modificagdo das estruturas familiares, esses papeis também se
redefinem: em uma familia monoparental, a decisdo vem do chefe de familia e, por vezes, todos

0S papéis no processo de decisdo passam por ele, que pode ser uma mulher que cria seus filhos

12 Trata-se de familias de maneira geral neste momento, mas englobando todas as formacdes familiares, sejam
elas as tradicionais, reconstituidas, com filhos adotados e/ou bioldgicos, hetero ou homossexuais.
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sozinha. O papel de influenciador também pode ser dado aos filhos de um casal, mesmo que
com pouca idade. H& muitos casos em que 0s pais se interessam pela opinido das criangas e so

decidem a compra depois da aprovacéo de seus filhos.

As mudancas econémicas também afetam as familias e suas dindmicas, sua estrutura,
organizacdo, historia e a classificacdo socioeconémica em que se encontram. Em uma sociedade
de consumo, a familia também é afetada. Mesmo assim, a familia ndo consome sempre como
um todo, sendo ela nuclear ou fazendo parte do mosaico das familias contemporaneas. Na
maioria do tempo, seus integrantes consomem como individuos e ndo como um grupo; mas ha
momentos em que a decisdo é tomada entre dois ou mais integrantes da familia, visando o bem

estar de todos 0os membros.

No que tange a publicidade, algumas marcas, como enunciadoras, direcionam a
publicidade dos seus produtos para os momentos em familia, retratam a convivéncia, as
peculiaridades, aquelas coisas que s6 acontecem quando se estd em familia. A intencdo é
manifestar os bons momentos e a construcdo da historia do individuo quando este esta cercado

pelos seus familiares.

Essa abordagem costumava trazer a familia nuclear. No entanto, h4 uma tendéncia
crescente em fazer essa abordagem, assim como trazer relatos de familias reconstituidas,
monoparentais, com pais homo ou heterossexuais adotivos. O interesse da publicidade em trazer
essas modificacdes em seus discursos é mercadoldgico, visando a abordagem e o
reconhecimento de maior quantidade de publico. No entanto, mesmo que a intencionalidade
gire em torno desse objetivo, as marcas que escolhem esse tema demonstram seu
reconhecimento aos novos modelos familiares e, de forma implicita, ddo seu apoio e confirmam

a validade dessas familias, tanto quando as do modelo tradicional.

O enunciador, segundo Rudloff e Galea (2005, p.68) pode escolher qual a modalidade
de enunciacao utilizar através da linguagem publicitaria para atrair o interlocutor. Assim, pode
usar a assercao, que apresenta o0 produto ou servigo com seguranga; a interrogagdo, que
questiona o destinatario; a intimagdo, que como o nome diz, intima de alguma forma, implicita
ou explicita, a compra do produto e a exclamacgdo que manifesta a atitude através do objeto
anunciado. Desse modo, todas essas formas discursivas provocam o consumidor de alguma

forma.
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Os autores ainda afirmam que é possivel que o discurso publicitério trabalhe com
modalidades que melhor se adequem a seus objetivos. Sendo assim ha modalidades como a
alética, 0 ambito do provavel, do “poder ser”; dedntica do proibido ou mesmo do obrigatorio,
o “dever ser”’; a modalidade epistémica, que envolve operagdes mentais, como o saber, o crer €
0 imaginar; a volitiva, que é o campo do desejo e da vontade, sempre um pouco trabalhada para
despertar a necessidade dos consumidores, o “querer ser” que o uso do produto ou o status que
ele proporciona trazem e a modalidade apreciativa, expressdo dos juizos de valor (RUDLOFF;
GALEA, 2005, p.68).

No caso da publicidade que traz as familias, nota-se a presenca da modalidade alética,
sempre que o discurso presente envolve a possibilidade de familias diferentes serem tdo comuns
como as tradicionais, a epistémica, que toca o imaginario daqueles que se colocam na mesma
situacdo em que as familias modificadas e a volitiva, que traz a vontade de ter uma familia, o

querer ser feliz, tanto quanto as familias representadas nos comerciais.

A utilizacdo das novas estruturas familiares na publicidade ainda ¢ uma forma de
contribuir para que os individuos que carregam alguma forma de preconceito ou nega¢do no
que diz respeito a essas formacgdes familiares possam ter uma nova ética a partir dessas
mensagens, uma vez que o discurso que as marcas apresentam esta sempre relacionado ao amor,

a aceitacdo e ao carinho, mesmo quando ndo ha lacos de sangue.

A publicidade tem a oportunidade de levar a informacao aos publicos de uma forma leve,
rapida e, muitas vezes, de maneira imperceptivel. Vale ressaltar, no entanto, que apesar do
cunho informativo que diversas mensagens publicitarias carregam, a intencionalidade das
marcas ao abordarem a tematica ou de usar as novas formacdes familiares como argumento de
vendas é, primariamente, a de expansdo de seu publico, ja que as novas familias contém a
oportunidade de aderéncia a marca, uma vez que seus membros se reconhecerdo em
determinadas situacdes do discurso e, ao sentirem-se representados, podem, imediata ou

futuramente, buscar consumir a marca que lembrou de representa-los e reconhecé-los.

De uma maneira que abrange o puablico geral, a escolha por discursos da
contemporaneidade da sociedade permitem que 0s enunciatarios entendam que a marca é atual,
gue esta preocupada em trazer novos assuntos para discussdo. Ou seja, esta € uma estratégia da
marca de aproximacdo de um puablico pouco ou nada representado a0 mesmo tempo em que

gera discussdo por abordar o novo, fazendo com que o publico em geral tenha uma visao
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positiva da marca, mesmo que este ndo se encaixe exatamente no discurso escolhido. Tal
aprovacao do publico traz, para a marca, a vantagem de ser lembrada por sua mensagem fora

do comum, o que pode, mesmo que em médio ou longo prazo, converter vendas para si.

A maneira de comunicar de tais marcas pode ser escolhida de formas variadas e,
conforme sera possivel ver a seguir, o discurso escolhido por elas pode influenciar ainda mais
o consumidor e encaminha-lo & compra por meio de estratégias diversas. No préximo capitulo,
as pecas escolhidas serdo minuciosamente descritas e seu discurso, sua cenografia e o ethos da
marca serdo analisados para uma maior compreensédo do que a marca quer dizer com o tipo de
publicidade escolhida.
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CAPITULO 4 - A diversidade das familias contemporéneas na publicidade
4.1. Defini¢éo do Corpus

Com base nas informacdes obtidas por meio da observacédo aos anuncios selecionados,
foi possivel perceber o crescimento da publicidade com contetdo que abrange e explora as
denominadas “novas familias” na sociedade brasileira. A partir do ano de 2008, comegam a
surgir campanhas com um discurso que envolve e reconhece outras formacdes familiares que

nao a tradicional.

De acordo com Orlandi (2009, p.64), no contexto da analise de discurso, a definicao do
corpus é o que caracteriza o inicio da pesquisa. Organiza-se diante da natureza do material e do
ponto de vista e, sendo assim, a teoria deve intervir para conduzir a relagdo entre a analise e 0
objeto e com a interpretacdo. Durante a selecdo do corpus, portanto, é possivel definir quais
propriedades discursivas serdo discutidas. Orlandi (2009, p.27) ainda afirma que ha dispositivos
tedricos, ja definidos e individualizados, como a questdo da cena da enunciacdo, que trata de
anuncios publicitarios que visam persuadir o publico e leva-lo a acdo da compra e 0s
dispositivos analiticos, formulados de acordo com a analise em questdo, o que depende do
analista e do que exatamente este pretende obter dos discursos. Assim, cada analise realizada é

diferente e responde a questdes variadas.

Como primeiro critério de delimitacdo do corpus, foram selecionadas campanhas de
marcas que apresentam fisicamente essas novas familias, por conveniéncia. E possivel perceber
que aparece de forma mais timida nos discursos de Nebacetin, em 2008 e em O Padrasto, da
TIM, em 2009 e, conforme vai se popularizando, a representacdo da nova familia fica mais
explicita, tornando-se, por vezes, o nicleo da mensagem que a marca pretende passar. Também
foi possivel perceber, nesse momento da pesquisa, que a maioria das marcas tem escolhido esse

argumento para campanhas sazonais como dia dos pais e dia das mées.

Tais campanhas séo veiculadas em rede nacional, na televisdo aberta e fechada, também
com publicacgdo na internet nas paginas das marcas no Youtube e no Facebook, em alguns casos
e, por isso, o segundo critério de selecdo pode ser definido como: anuncios audiovisuais
produzidos para a televisao e/ou veiculados na Internet. O uso das duas vias pode ser entendido
como uma forma de expansédo de sua comunicacdo e também uma possibilidade de atingir um

maior publico em um meio diferente de comunicagéo.
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A televisdo permanece como escolha, no entanto, pois segundo a pesquisa Habitos de
Consumo de Midia pela Populagdo Brasileira®® realizada pela Secretaria de Comunicagio
Social (Secom) em 2015, cerca de 72% dos brasileiros possuem acesso a TV aberta e passam
cerca de 4 horas por dia, todos os dias da semana, expostos ao conteudo televisivo. A televisdo
ainda é procurada para diversas finalidades, como a informagdo de 79% dos entrevistados, a
diversdo e entretenimento de 67%, assim como é passatempo para 32% e companhia, para

outros 11%.

Vale ressaltar também o investimento feito pelas marcas em publicidade nesse meio.
Para uma insercdo de 30 segundos em televisdo aberta, entre as cinco principais emissoras
brasileiras (Band, Globo, SBT, Record e RedeTV!), a média é de 398 mil reais. Porém, os
maiores valores ficam na casa dos 650 mil reais, atribuidos ao valor de anuncio na Rede Globo,
lider de audiéncia no pais, segundo o Midia Dados Brasil 2015.

O Brasil também é o quarto maior pais em acessos a Internet, com 109,8 milhdes de
usuarios, ainda conforme o MDB 2015. Ou seja, com esses valores, uma marca que insere sua
campanha natelevisdo e a publica na Internet, certamente terd sua mensagem recebida ao menos

uma vez.

Sendo assim, o primeiro comercial escolhido é de 2008, veiculado na televisdo e com
spot de radio e produzido pela agéncia Santa Clara. O produto é a pomada multiuso para a pele
Nebacetin e € uma das pioneiras, sendo a primeira a trazer explicitamente um casal homossexual

com uma crianca, para indicar a formacdo de um novo modelo familiar.

Em um primeiro momento, a campanha traz um casal que se encaixa no modelo da
familia tradicional, mas como a proposta do comercial ¢ de que “As familias mudam, o jeito de
cuidar, ndo”, outras formagdes familiares também sao representadas, como a da mae solteira, e
um casal heterossexual com um filho adotado — o que fica evidente na peca porque o casal e

um dos filhos sdo brancos e a outra crianca tem a pele negra e ndo se parece com seus pais.

No ano seguinte, a operadora de telefonia TIM, em sua campanha para o Dia dos Pais,
abordou a familia reconstituida como tematica principal, de titulo: O Padrasto. O curioso deste

caso e que ele inicialmente era direcionado apenas para o publico da Internet, mas sua aceitacdo

13 http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-
atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf
14 Midia Dados Brasil — Custo de Midia. Fonte: https://dados.media/#/app/dashboard/CDM_TELEVISAO
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na rede foi tdo grande que a pega foi transmitida na televiséo na semana da data comemorativa,
0 que € considerado estratégico, uma vez que o investimento direto em televisdo seria caro para

a operadora e poderia néo ter tido a aprovacéao esperada.

O video mostra um garoto olhando em uma vitrine e, aparentemente, escolhendo algo.
O mesmo garoto, j& em casa, estende um pequeno pacote para um homem sentado em uma
poltrona. O presente se revela um pequeno chaveiro em formato de bola, algo que pode ser
considerado como pouco e constroi o sentido de que o padrasto néo é tdo levado em conta pelo
menino. O menino, no entanto, revela que foi apenas uma brincadeira e entrega o presente real

ao padrasto, um celular da operadora anunciante.

Passamos entdo para 0 ano de 2014, quando outra campanha sazonal, dessa vez para o
Dia das Mées, nos chama atencdo. Veiculada no Youtube e também na televisdo em abril, 0

video faz parte da campanha central de titulo “Toda relacdo ¢ um presente”, do mesmo ano.

A campanha gira em torno da linha de presentes especiais desenvolvida para a data e foi
baseada, segundo matéria na revista Exame®® (2014, online) nos dados recentes de pesquisas
realizadas pelo IBGE e Censo, que demonstram que houve mudancgas na configuracdo familiar

brasileira. A Natura entdo aproveitou esses dados e se aliou ao argumento das novas familias.

A campanha para o dia das mées conta com neologismos criados pela marca para a
ocasido — que até entdo, ndo foram popularizados — como Irmade, méedrasta e mdemae, que
contam com situaces de auséncia de lagos de sangue, nas maes incomuns e nas familias fora

do padrdo tradicional.

No ano de 2015, foram selecionados dois casos de publicidade com a tematica das novas
familias, ambas de marcas diferentes. A primeira delas, veiculada em maio de 2015, é a peca
central de uma campanha com quatro videos veiculados no Youtube e no Facebook da
companhia de linhas aéreas GOL. A campanha aborda a tematica da adocao de criancas e teve
cerca de 35 mil visualizagbes na primeira semana de veiculacdo. O video escolhido tem 2
minutos de duragdo e mostra a histdria de trés familias diferentes — uma mae solteira idosa, um

casal homossexual e um casal heterossexual — relatando simultaneamente os preparativos para

5 NATURA MOSTRA OS TIPOS de mées em campanha. Disponivel em:
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/natura-mostra-os-tipos-de-maes-em-campanha. Acesso em
18/05/2015.
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uma viagem de avido, que se descobre depois ser a viagem de encontro com seus filhos
adotivos. O video selecionou pais que escolheram criangas com mais idade, na fila de adocéo

ha& mais tempo, pois a preferéncia dos adotantes € por bebés e criangas mais novas.

O ultimo video escolhido, da marca de perfumes e cosméticos O Boticario, produzido
mais uma vez, para o dia dos pais, publicado na Internet e veiculado na televisao é narrado por
um menino, que aparentemente encontra-se em uma escola. O menino conta que séo poucas as
pessoas que se lembram do dia em que nasceram, a0 mesmo tempo em que 0 video 0 mostra
andando pelos corredores do lugar em que se encontra, fazendo uma mala e despedindo-se de
seus colegas. Assim, com o decorrer do video e ao ver 0 menino sair da escola, descobre-se que
0 ambiente na verdade era um orfanato. O menino entdo corre, relatando que aquele era o
momento de seu nascimento e vai ao encontro do seu pai adotivo, que se abaixa para recebé-lo

com um abrago.

Em seguida, serdo realizadas descri¢des detalhadas do material selecionado e depois as
analises discursivas, com o objetivo de observar como o discurso publicitario € construido nesse
contexto especial para retratar essas familias. Além das analises, 0s anincios publicitarios serdo
relacionados diretamente com o contexto sociocultural e na investigacdo da construcdo social

dos sentidos.
4.2 Andlise da peca — “As familias mudam, o jeito de cuidar, ndo” — Nebacetin

A primeira cena mostra como fundo um parque, e, mais a frente, uma bola de futebol
parada. Na tela, aparece o titulo do comercial, a0 mesmo tempo em que uma narradora o
apresenta. Uma crianca pega a bola e sai correndo, engquanto a cdmera, posicionada a meia
distdncia e ndo deixando o publico ver o panorama da cena, comeca a se mover lateralmente,
chegando a primeira familia sentada embaixo de uma arvore e aparentemente fazendo um
piquenique, formada por atores que representam dois filhos, pai e mae. A mée explica o uso do
medicamento aderido pela familia, “A gente usa Nebacetin para cortes, machucadinhos...”,

enquanto dois pequenos baldes aparecem na tela, apontando-a como mée e seu parceiro como

pai.

Aqui, é possivel que o enunciatario perceba que a peca se refere ao uso do medicamento
escolhido pela familia. A apresentacdo de uma familia tradicional, em primeiro lugar ndo da
dicas para o receptor de que havera outros tipos de familia na peca ou qual € a mudanca a qual
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seu titulo se refere, assim como o discurso do andncio, que nos momentos iniciais ndo aponta

para a mudanga da familia e nem detalha quais séo elas.

Nesse momento, é possivel detectar um conservadorismo da marca ao escolher como
seu primeiro exemplo de constituicdo familiar uma familia tradicional, estereotipada, em uma
cena do mesmo cotidiano de familia feliz que tantas outras campanhas publicitarias trazem. O
titulo da campanha revela uma mudanca nas familias, mas o uso desse primeiro exemplo com
a formacédo conservadora indica uma inseguran¢a da marca em inserir 0 assunto logo nos

primeiros segundos.

Construindo em sua cenografia um ambiente que primeiro revela uma comum familia,
a marca tenta manter seu ethos conservador, indicando que ndo exclui a formacéo tradicional
da familia diante das outras. Revela também a inten¢do mercadoldgica de abordar essa familia,
indicando que seu tradicional produto também se direciona a ela. O recurso discursivo que a
marca utiliza é a aproximacdo da familia com a pomada anunciada, pois relaciona ambas a

seguranca e tranquilidade.

Quadro 1 — Anuncio “Nebacetin”

Cena 1

Narradora: As familias mudam. O jeito de
cuidar, nao.

Ambientag¢do: Um parque como cenario. Um
menino corre atras de uma bola e a camera
comeca a se movimentar, até chegar a uma
familia.

Atriz 1 (m3e): A gente usa Nebacetin para
cortes, machucadinhos...

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=FVfy4 tAnOA

A camera continua se movendo lateralmente e passa pela segunda representacdo de
familia, constituida por pai, mae e dois filhos pequenos, sentados a uma mesa de madeira, muito
comum para refeicdes em parques americanos. A atriz que representa a mae, diz “Uma vez a
Ana queimou o dedo e eu passei Nebacetin”, enquanto segura uma menina pequena, que se
supoe que seja a Ana da qual ela fala. O discurso da mae, ao enunciar “eu passei Nebacetin”
indicia que ela foi a unica responsavel em cuidar da filha quando esta se queimou, sem
participagdo do pai. Tal frase demonstra que tais cuidados quando uma crianga se machuca,
assim como saber ou decidir qual medicamento usar, ainda é uma responsabilidade atribuida as

maes.
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O diferencial na cena é que o casal e uma filha tém a pele clara e os cabelos escuros e
0 segundo filho, apesar de aparentar ter a mesma idade da menina, é negro, deixando
subentendido ao publico de que é adotado. Engquanto a mée explica o uso do medicamento
escolhido pela familia, os balGes também surgem, apontando-a como mée e seu parceiro como
pai. E importante ressaltar que os baldes que apontam a funcio de cada membro da familia s6
aparecem para 0s pais, as criancas ndo tém seus papeis revelados, deixando sua classificacao

aberta ao pablico, mas de forma subentendida.

A construcdo discursiva revelada no titulo da campanha comeca a aparecer aqui. A
familia com uma crianca que aparentemente ndo tem lacos de sangue com seus pais compde a
cena, expandindo o ethos protetor da marca aos novos modelos familiares. No entanto, a
representacdo da familia aparece organizada e proxima do que é considerado normal, um
indicativo do uso do politicamente correto. Esse elemento é reforcado ao, mais uma vez,
construir a cenografia do discurso em torno de uma mesa no parque, com 0s membros da familia

reunidos e mantendo contato fisico.

Quadro 2 — Anuncio “Nebacetin”

Cena 2

Ambientagdo: O parque continua sendo o
cenario por onde a camera apenas se
movimenta e agora filma uma familia
sentada a mesa.

Atriz 2 (mde 2): Uma vez a Ana queimou o
dedo e eu passei Nebacetin.

A camera entdo sobe, mostrando um fundo branco e gradualmente desce, em seguida.
O cenério ainda é o parque, mas agora aparecem trés mulheres caminhando. Duas delas estao
mais atras, e quem entende-se ser a mae, anda a frente. Uma das mulheres justifica seu uso da
marca, dizendo “Eu uso quando infecciona espinha” e a mae, olhando para ela, completa com
mais uma sugestdo de uso ao afirmar “Cuticula...”, de maneira reticente, uma maneira de
afirmar ao consumidor que ela poderia indicar mais formas de usar o produto, mas como a mae
e as trés filhas caminham, vao saindo de cena. No momento em que as trés atrizes dessa cena
aparecem, a atriz que representa a mae ja tem os baldes que indicam sua “fun¢do” na familia

apontados para ela. Nesse caso, as palavras “pai” e “mae” estdo apontadas para ela, indicando
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que esta foi a responsavel pela criacdo de suas filhas, sem uma figura paterna, deixando livre a

interpretacdo de que foi mae solteira, que é vilva ou que seu casamento acabou.

E comum da cultura do pais que se afirme que méaes nessas condicdes e em qualquer
outra condicdo em que se ausenta o pai de seus filhos, desempenham o papel de pai e mae,
juntos. Seu papel de mée ndo é aumentado, mas sim € incluido um aspecto a mais em seu carater,
enfatizando o papel da mée que também ¢é pai e utilizando dos fatores emocionais que essa multi
funcdo, encontrada em grande parte dos lares brasileiros, carrega.

Mais uma vez o discurso que enfatiza a tranquilidade aparece na campanha. Fica
evidente a falta de preocupacdo com que as méaes relatam os pequenos acidentes domeésticos
que acontecem com seus filhos. Tal comportamento, em outro contexto, seria questionavel para
uma mae, cujo papel — e esteredtipo — esta associado a prote¢do dos filhos, da preocupacdo com
seu bem estar. No entanto, a tranquilidade escolhida para o relato das mées é condizente com o
discurso que a marca escolhe, pois indica que até mesmo as maes, seres eternamente
preocupados, ficam despreocupadas quando possuem o produto anunciado a mdo. Nao ha
ninguém melhor para ser escolhido como fiador de um discurso do que uma mae tranquila ao

relatar um machucado de seu filho, quando se quer passar confianga em um medicamento.

Quanto a familia retratada nesse momento, é possivel relacionar em seu discurso, que é
tdo comum uma mée criar seus filhos sem um pai presente quanto utilizar o medicamento
quando estas precisam. O fato de a marca ndo enfatizar a criagcdo dos filhos realizada s6 pela

mée é o que faz com que isso seja subentendido como algo comum, aceitavel.

Quadro 3 — Anuncio “Nebacetin”

Cena 3

Ambientagdo: O parque se desvanece e volta
a aparecer em um corte. Agora, trés
mulheres caminham, uma delas um passo a
frente.

Atriz 3 (filha): Eu uso quando infecciona
espinha.

Atriz 4 (mae 3): Cuticula...

Quando a mae e as duas filhas se afastam, a camera para de acompanha-las,

permanecendo no mesmo lugar, em contraponto ao video todo, em que se movimentava para
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encontrar os personagens. Em um caminho que vem ao encontro da tela, estdo dois homens,
andando devagar, de mdos dadas. Um deles carrega em um suporte de térax, um bebé de alguns
meses. O comercial ndo deixa nada subentendido nesse caso, colocando os balGes em cada um

dos homens, indicando a ambos como “pai” do bebé.

A mudanga no estilo da filmagem, que acontece de maneira linear o tempo todo e s6 no
momento em que encontra o casal gay, se modifica, € um indicativo de que essa € a parte de

destaque da mensagem, que algo diferente vai acontecer.

Ao tratar ambos os homens como “pai” é possivel perceber que a marca procura se
afastar do padréo heteronormativo, o qual Petry e Meyer (2011, p.195) definem como “o modo
como homens e mulheres ‘devem’ se comportar, como seus corpos podem se apresentar € como
as relagdes interpessoais podem se constituir, nesses dominios”, baseando-se no género e na
organizacao da cultura para atribuir o que € inerente a sexualidade de homens e de mulheres.
As autoras completam:

A heteronormatividade visa regular e normatizar modos de ser e de viver 0s
desejos corporais e a sexualidade. De acordo com 0 que esta socialmente
estabelecido para as pessoas, huma perspectiva biologicista e determinista, ha
duas — e apenas duas — possibilidades de locacdo das pessoas quanto a

anatomia sexual humana, ou seja, feminino/fémea ou masculino/macho
(PETRY; MEYER, 2011, p.195).

E comum que o padrdo heteronormativo busque comportamentos de base em um casal
e, normalmente, mesmo em casais homossexuais, atribui-se a um individuo o papel de
“homem” e a outro o papel de “mulher”. E frequente e cultural no pais que as pessoas, mesmo
gue aceitem casais gays, esperem um determinado comportamento de cada um, dando sentido

a palavra padrao.

Nessa peca de Nebacetin, a atribuicao de papeis € a de “pai” para ambos os individuos,
0 que se afasta do padrdo heteronormativo. No entanto, o padrdo é retomado no discurso
atribuido aos dois, ja que o ator que representa o pai 1 afirma que “Nebacetin acaba com as
bactérias” e o pai 2, que carrega a crianga, completa com “odeio bactérias” com um tom mais

intenso, afetado, que mistura 0 nojo e a reprovacgao.

Apesar da tentativa de definir os dois individuos como “pai” da crianga, ¢ mais facil
para a sociedade compreender e até mesmo aceitar um casal homossexual encaixando-o nos
mesmos moldes de um casal heterossexual. Um é o homem, outro carrega caracteristicas mais
femininas. Se os dois néo tiverem trejeitos, ndo manifestarem sua homossexualidade com uma
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fala tipica que os caracterizem como tais, h& chances que sejam interpretados como amigos,

como irm&os ou como qualquer outra coisa que os afastem da homossexualidade devido a falta

de esteredtipos que os identifique.

Cena 4

Ambientacdo: A cdmera ndo acompanha
mais as mulheres, para e focaliza em um
casal gay que caminha de maos dadas, com
um deles carregando um bebé.

Atror 1 (pai 1): Nebacetin acaba com as
bactérias.

Ator 2 (pai 2): Odeio bactérias.

Quadro 4 — Antuncio “Nebacetin”

A camera entéo se desfoca e se desloca para o lado esquerdo, quando encontra a pomada

anunciada em cima de uma mesa de piquenique. A mesma voz feminina que narra o titulo da

peca, finaliza com a assinatura: “Nebacetin. Socorro pra sua pele”, reforgando o

comprometimento da marca em ajudar o enunciatario, fazé-lo lembrar da marca no momento

em que sofrer um ferimento por meio do seu ethos de parceria, de presenca e de cuidados tdo

efetivos que pode ser associado a seguranca da familia. A peca entdo se encerra, ainda

mostrando o medicamento em cima da mesa, com um baldo com a mesma frase locucionada.

Cena 6

Ambientacdo: A cdmera desfoca, se move e
focaliza a pomada anunciada, em cima de
uma superficie de madeira.

Narradora: Nebacetin. Socorro pra sua pele.

Quadro 5 — Anuncio “Nebacetin”

—
SOCORRO PRA SUA PELE

NEBACETIN

4.2.1 O discurso de Nebacetin

i o —
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A partir da observacdo dessa peca, € possivel notar a interligacdo das situacdes das
familias que formam sua unidade tematica. Com ajuda dos discursos das maes e, no final, dos
pais homossexuais, é possivel compreender que apesar de familias diferentes, todas elas estdo
ligadas pelo uso da pomada. Uma cena € vinculada a outra a partir dos relatos de um ou mais
membros da familia, todos eles com a estrutura e elementos discursivos muito proximos, como
a vestimenta, o tom de sua fala e a calma com que falam do tratamento de seus filhos

machucados em pequenos acidentes domésticos.

E possivel perceber também, pela mensagem passada, que a marca esta consciente das
modificagdes no modelo familiar brasileiro e seu discurso demonstra que as reconhece e que
mesmo as novas familias sabem dos beneficios do produto anunciado e continuam a optar por

ele no momento de cuidar de seus familiares.

Apesar dessa consciéncia, a marca ainda se apoia no conservadorismo e na familia
tradicional, uma vez que ela é a primeira a ser abordada. As outras familias aparecem somente
depois desta. O interesse em falar dessa formacgdo, mesmo quando deixa claro em seu titulo que
as familias mudam, revela uma preocupacdo em continuar informando a familia nuclear que ela

também faz parte de seu publico e que a marca ndo quer seu afastamento.

O ethos da marca, a imagem de si que esta quer criar, orienta o publico a vé-la como
consciente das mudancas na sociedade, ja que a marca se apoia nesse tema como cena da
enunciagdo para a pe¢a. Além disso, passa a mensagem de que cuida das familias, sem fazer
diferenca a formacao que a constitui e que, independentemente das mudancas pelas quais passe,
a familia escolhe o produto anunciado quando pensa em cuidados. Para Amossy (2005, p.16),
“o enunciador deve se conferir, e conferir seu destinatario, certo status para legitimar seu dizer:
ele se outorga no discurso uma posicao institucional e marca sua relacio com um saber”. As
novas formacdes familiares, segundo o discurso da marca, apesar de diferentes da tradicional,

ainda carregam em sua estrutura a unido, a reunido e o cuidado entre seus elementos.

Nessa campanha € o siléncio estudado por Orlandi (2001) que constrdi o sentido da
mensagem a ser passada. O foco ¢ a eficacia do medicamento e a certeza de que ele funcionara
que esta em discussdo, ndo a validade da construgdo familiar. Por ndo apresentar ou discutir as
estruturas familiares mais profundamente do que um titulo a cada membro, a marca assume a

normalidade das formacdes familiares diversas. Conforme a autora (2001, p.129) “o siléncio
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ndo fala, ele significa”. Nesse caso, significa que a eficiéncia do produto ¢ mais relevante do

que o modelo de familia que o escolhe como aliado.

Apesar de trazer em sua enunciagdo o argumento da modificacdo das familias, é possivel
perceber, em seu ethos pré-discursivo, que a marca ainda se apoia em estereo6tipos, mesmo que
tente desconstituir alguns. A familia nuclear ainda aparece em primeira instancia, apesar da
marca enfatizar a mudanca. Antes mesmo que a mensagem seja transmitida, o enunciatario
recebe o significado da imagem que vé. Uma familia tradicional, aparentando felicidade e bem
estar, com 0s membros reunidos — ndo ao redor de uma mesa, como a comum propaganda de
margarina, mas o efeito € o mesmo. Ou seja, apesar do argumento da modificacdo da familia, a
campanha procura manter um dos esteredtipos centrais associados a familia: o de felicidade e

bons momentos.
4.3 Andlise da peca — “O padrasto” TIM

O segundo material analisado € uma campanha da operadora de telecomunicacgdes TIM,
veiculado inicialmente na internet a época do dia dos pais do ano de 2009. O video teve tantos

comentarios positivos e aceitacdo do publico que a empresa o adaptou para a televisdo.

A pega se inicia com uma musica de fundo e com a camera desfocada, que logo focaliza
um menino olhando em uma vitrine. Nao é possivel ao enunciatario visualizar o que o menino
olha e a cenografia ainda ndo pode ser completamente construida. O menino observa a vitrine

por alguns instantes, esboga um sorriso leve e sai de cena.

Quadro 6 — Anuncio TIM “O Padrasto”

Cena 1

Ambientagdo: Musica leve de fundo. Um
menino olha para a diregdo da tela, mas com o
olhar baixo para alguns produtos que ndo
podem ser vistos pelo publico, deixando
subentendido que olha para uma vitrine.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=vT_BC8ylgp8

Na cena seguinte, 0 menino ndo estd mais na loja e ndo foi possivel ver o que ele
comprou ou mesmo se comprou algo. A cadmera mais uma vez o capta de frente por um
momento e, em seguida, ele diz “toma” e estica seu brago. Por um momento, ndo sabemos com
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guem o menino esta falando, ou o que sua fala significa. A cena entdo se abre, revelando um
homem sentado em uma sala de estar, pegando um pequeno pacote da mao que 0 menino
estendia e perguntando “para mim?” de maneira surpresa, enquanto sorri e abaixa a cabeca para
abrir o embrulho. Enquanto isso, podemos perceber a aproximacdo de uma mulher,
aparentemente a méae do menino, atras dele, dobrando o braco e encostando a méo no queixo,

em sinal de interesse e curiosidade.

O discurso dos dois personagens, um homem adulto e um menino, assim como sua
linguagem corporal revela que ambos ndo tém uma relacdo intima ou de proximidade,
permitindo assim que j& se possam estabelecer alguns elementos que direcionam o sentido,
embora ndo completamente. Os dois personagens nao possuem uma ligacéo, devido a distancia

do menino no momento de entregar o pacote e a surpresa do homem quando o recebe.

Tais sinais, no entanto, ja& eram perceptiveis a partir dos recursos utilizados para a
construcdo da cenografia do inicio da campanha. O discurso de suspense que ndo nos permite
ver 0 que 0 menino estava fazendo ou o que ele decidiu comprar e até mesmo para quem o
presente se direcionava. Toda a cena é construida para a surpresa posterior, pois somente pelo
titulo do video é que sabemos a quem o presente se destina. Para quem assistiu a veiculacéo na

televisdo, so era possivel entender toda a mensagem ao final do comercial.

O uso da palavra “toma”, do menino ao entregar o presente, reforca a falta de intimidade
entre os dois e o distanciamento que o menino tenta manter do homem. Chegando até a

demonstrar, por uma palavra, o desconforto que ele sente ao encontrar-se naguela situacéo.

Quadro 7 — Antncio TIM “O Padrasto”
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Cena 2

Ambientacdo: A camera focaliza o menino
de frente novamente, s6 depois revelando
uma sala de estar.

Ator 1 (menino): “Toma”.

Ator 2 (padrasto): “Para mim?”.

O enunciatario nao pode ver enquanto o homem abre a embalagem. Enquanto ele o faz
e se levanta, agradecendo o menino com um “Obrigado!” ainda em tom surpreso, a camera esta
fixa no menino e em sua mée mais atras, que observa o homem puxar um objeto da embalagem,
sorridente. O agradecimento antes de abrir o presente indica que o homem n&o esta agradecido
pelo presente em si, mas sim, pelo gesto do menino. O que indica, mais uma vez, que esse ato

€ uma novidade entre eles.

A atencdo da cAmera em mostrar 0 menino e sua mée, e ndo o homem abrindo o presente
é um indicativo de que ha algo inesperado acontecendo. N&o faria sentido que 0 momento em

que o presenteado descobre o que ganhou ndo fosse mostrado, assim como sua expressao.

Quando o homem se levanta completamente, percebemos uma mudanca da expressao da
mée, que vai passando para boquiaberta e confusa. O menino, ao seu lado, carrega uma
expressao comica, com um sorriso travesso. Tal divertimento comprova 0 momento anterior
em que a abertura do pacote ndo é apresentada ao publico. Ha algo de incomum com o presente
que foi entregue ao homem. A expressdo da mae do garoto, que cruza os bracos e chama seu

nome de forma acusadora da a confirmacéo ao publico.

Quadro 8 — Anuncio TIM “O Padrasto”
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Cena 3

Ambientacdo: A cdmera agora esta mais
perto dos atores. O homem abre o
presente e se levanta.

A mae cruza os bracos e chama o
menino em tom de censura:

Atriz 1: Gabriel!

A cdmera entdo mostra 0 homem, agora em pé, segurando um chaveiro em formato de
bola de futebol de modo que o objeto € revelado ao publico. O presente poderia ser considerado
como pequeno ou de pouco valor. O homem, apesar de sorrir de forma sem graga, afirma: “Nao,
¢ legal!”. As reagdes do homem até entdo revelam que ele sente uma ansiedade em ser aceito e
reconhecido. Sua fala indica que ndo € o chaveiro que o agrada, mas sim, o fato de ser
presenteado pelo menino. Percebe-se, entdo, que o afastamento ocorre somente do lado do

menino.

O menino entdo ri, revelando o que ja havia sido deixado implicito por seu sorriso
travesso na cena anterior e exclama “Brincadeirinha!”. Ele entdo estica o braco novamente,
agora com uma sacola maior, com o logotipo da TIM. O homem entdo olha para a mulher,
revelando que esta também teve um papel na compra do presente, uma vez que um telefone

celular tem um valor mais elevado e ndo poderia ter sido comprado por uma crianca.

Enquanto o homem abre a sacola, a voz de narragcdo, aparentemente a mesma do
protagonista, diz “No dia dos pais, dé um presente para o seu padrasto”, s6 entdo revelando
completamente a cenografia da peca, que justifica a entrega do presente do menino ao homem,
indicando ser um presente de dia dos pais. A partir dai, é possivel que o receptor entenda que o
distanciamento entre 0 homem e o garoto, assim como a timidez e mesmo a brincadeira feita

pelo menino tém um significado mais amplo.

Quadro 9 — Aniuncio TIM “O Padrasto”
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Cena 4

Ambientacdo: A camera fecha na sacola
nas maos do homem, indicando que este
vai abrir o presente.

Narracdo: Neste Dia dos Pais, dé um
presente para o seu padrasto.

-

Nas cenas finais, o padrasto da um passo para frente, fazendo mencéo de abragar o

menino que, a0 mesmo tempo, se desloca para trés, erguendo sua méo, a linguagem corporal
rejeitando a aproximacao e o abrago do homem. Ele entdo afirma, de forma que justifica sua
fuga: “Eu so dei a ideia, mas quem comprou foi ela”, enquanto aponta para a mae, confirmando

a suspeita do homem na cena anterior.

O uso da palavra “mas” no discurso do menino, indica que ele tenta se isentar da culpa
caso seu padrasto ndo goste do presente, demonstra um tom de indiferenca, além disso. No
entanto, ao dizer “eu so6 dei a ideia”, o menino informa ao padrasto que pensou nele e
preocupou-se em sugerir um presente que ele talvez gostasse, apesar da timidez que demonstra
ao entregar o presente. O ato indica que 0 menino, mesmo que ainda distante de seu padrasto,

tem algum reconhecimento deste como pai.

Ao ouvir a revelacdo, a mae leva a mdo a boca, num gesto de incredulidade com a
sinceridade do menino e, a0 mesmo tempo, o padrasto abaixa e abraca o garoto. A camera se
aproxima das costas do homem, revelando que o menino fica sem saber o que fazer e, apos

sacudir as méos, perdido, se entrega ao abraco e o retribui.

Quadro 10 - Anuncio TIM “O Padrasto”

Cena 5

Ambientagdo: Ainda na sala, o pai olha para
a mulher.

Ator 1 (menino): Eu sé dei a ideia, mas foi
ela que comprou.

-

O anuncio publicitario se encaminha para o fim, com a camera desfocando a imagem dos

dois personagens ainda no abrago, enquanto surge o logotipo da marca TIM, seguido de seu
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slogan na época “viver sem fronteiras”. O diferencial, neste caso, ¢ que a narracdo do menin0
diz “¢ tempo de mente sem fronteiras”, relacionando a frase com o slogan, devido ao sentido

de expansdo que ele desperta no interlocutor.
4.3.1. O discurso da TIM em “O Padrasto”

A construgdo de toda a cena que constitui o discurso da marca indica que ela esta
consciente da problematica existente nas familias com padrastos ou madrastas. A cenografia se
baseia em uma relacdo distante, timida e desconfortavel, com indicativos de que ha pouco ou
nenhum di&logo entre 0 menino e seu padrasto. Indica também que, por vezes, uma familia

reconstituida pode enfrentar problemas ou dificuldades de relacionamento.

Apesar disso, a TIM assume o ethos conciliador entre as pessoas €, no caso, seu produto
pode ser o responsavel pela transformacao no relacionamento de padrasto e enteado, que como
fiadores da mensagem, demonstram uma corporalidade de distanciamento e mantém uma
postura de desconforto diante da situacdo. Para Maingueneau, (2004) o universo de sentido do
discurso é propiciado ndo somente pelo ethos, mas também pelas ideias transmitidas. Essas
ideias sdo apresentadas por uma maneira de dizer, que por sua vez, correspondem a uma

maneira de ser.

A frase final revela que a TIM incentiva o reconhecimento de padrastos como
merecedores de um presente no dia dos pais. Seu interesse estd em uma maior venda de celulares
na época da data comemorativa, para além do discurso que tenta integrar os padrastos. A frase
torna o ethos da marca mais compreensivo, faz com que ela parega ter uma postura de integracdo
e de reconhecimento das familias com formacgdes ndo tradicionais. O tom do discurso que
acompanha o anuncio, enfatizado pela frase final narrada, indica que a marca acredita que 0s
padrastos também podem receber presentes. No contexto mercadolédgico, nada mais pode ser
concluido além de uma previsdo no aumento das vendas com a tentativa de persuasdo dos
enteados a reconhecerem seus padrastos, agradando-os com um presente, 0 que, vias de fato,

ndo mudaria uma relacdo tdo distante como a tratada no video.

E comum que as marcas usem apelos emocionais e até mesmo elementos de humor como
forma de ser lembradas e de se fixarem na mente do consumidor. Visto que se trata de uma data
sazonal, apesar na validade da mensagem, fica claro que o interesse da marca € expandir o
publico a quem se pode presentear no Dia dos Pais e, assim, aumentar suas vendas. A mensagem

dada ao publico funciona entdo como um lembrete aqueles que ndo tém pai, mas tém um

108



padrasto a quem podem presentear. Relacionando, mais uma vez, ao contexto mercadolégico,
a marca reconhece que os individuos que fazem parte de uma familia reconstituida ou diversa,

de algum modo, compram e podem optar por uma marca que os identifica como consumidores.

Apesar de a mensagem poder ser interpretada como positiva, 0 afastamento do menino
no momento em que seu padrasto faz mencdo de abraca-lo cria um problema para o ethos da
marca no anuncio e contradiz o que tenta ser passado. O recuar pode ser interpretado apenas
como timidez, mas também pode ser visto como uma falta de interesse em uma aproximacao

maior, na transformacéo do padrasto em figura paterna.

De acordo com Gongalves (2013, p.12) “a publicidade ¢ uma peca de comunicagao que
faz parte de um todo, refletindo o discurso que justifica a atividade empresarial para além do
lucro imediato”. Ou seja, mesmo que escolhendo a teméatica do relacionamento familiar com o
argumento da aceitagdo de um novo elemento da familia em seu discurso como uma estratégia
de aumento de vendas, sua mensagem se expande para além do lucro imediato, pois por ser
reconhecida como inovadora e conciliadora, a marca cria para um médio ou longo prazo uma

imagem positiva para si.

A conscientizacao por uma aceitacdo de padrastos como parte da familia pode acontecer
devido maneira leve com que o assunto é tratado, mas ndo pode ser apontada como uma
intencdo priméaria da marca ao escolher essa abordagem. Ha uma modificacdo no estereétipo da
familia e a marca problematiza as relagdes dificultosas na familia reconstituida. Mas isso pode
criar outro esteredtipo: o de que enteados tém tendéncia a afastarem os padrastos e que essa

relacdo nunca serd como a de pai e filho.
4.4 Andlise da peca — “Toda Relaciio é um Presente” da Natura

O filme, produzido para o Dia das Maes de 2014, faz parte da campanha central com
titulo homo6nimo e se inicia com uma imagem desfocada ao fundo, de uma mulher girando com
uma menina no colo, a frente de uma paisagem verde que ndo pode ser muito bem definida. O
logotipo da marca e seu slogan, “bem estar bem”, aparecem em primeiro plano na tela, enquanto

soam 0s primeiros acordes de uma mdasica instrumental.

A imagem entra em foco e pode-se ver melhor a mulher que girava com a menina. Surge
outra cena na tela, uma méo de crianga apertando uma corrente em volta do pesco¢o de uma

mulher. A camera entdo mostra uma mulher com um bebé no colo. A mulher usa uma corrente
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no pescogo, 0 que permite a conexao com a cena mais fechada. Surge na tela a palavra “MAE”,
em branco, a0 mesmo tempo em que uma narradora feminina diz “Mae, ¢ mae. Amor para

sempre”.

A marca ja constréi um ethos de tranquilidade pela cenografia escolhida. Um parque, no
inicio e em seguida, as imagens da mae e do bebé em um fundo claro, com a trilha sonora
instrumental e leve, assim como o tom da narra¢do, com uma mulher de voz calma. O close nas
maos do bebé e a sua interacdo com a mae indicam a proximidade nessa rela¢do. O ethos pré-
discursivo, que pode ser construido antes que a marca enuncie qualquer coisa, naqueles
primeiros segundos sem locucdo, em que nao se sabe do que se trata a mensagem, também

caminha para a mesma conclusao: a tranquilidade, o carinho presente nas relacées.

A escolha em falar da mae em primeiro lugar pode indicar duas possibilidades ao discurso
da marca: a de levar o publico a um primeiro entendimento de que a mensagem seria algo
tradicional voltado as maes, considerando a data de veicula¢éo proxima a comemoragédo do Dia
das Maes, com a estratégia de atrair a atencdo do publico dessa forma, contando com o fator
surpresa ao trazer como argumento outras figuras maternas, ou, mais uma vez, a tentativa de se
firmar primeiramente no tradicional, no que é considerado correto e no reconhecimento da

importancia primaria da figura materna, como ocorre no caso de Nebacetin.

Ao utilizar recursos parecidos com um anudncio ja veiculado, a marca pode se encaixar no
conceito de propaganda imitativa. Segundo Giacomini Filho (2015), a publicidade entra
atualmente em vias de producdo, necessitando de resultados em um curto prazo. Para o autor,
(2015, p.84) “ao refletir sobre praticas imitativas no discurso publicitario, deve-se considerar a

transposicao de contetdos de uma obra-referéncia para a obra similar”.

Quadro 11 — Anuncio Natura “Toda Rela¢ao ¢ um Presente”
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Cena 1

Ambientacdo: O comercial se inicia
com a cena desfocada, mostra uma
mulher e uma menina e passa para
uma mulher com um menino no
colo. A palavra “MAE” surge na tela.
Locucdo: “Mae, é mae. Amor para
sempre”.

Fonte: https://www.youtube.com/watth?v:vaeCFpSGZc

Sem mais demoras nesta cena, 0 video segue e mostra um quarto, com uma menina
deitada na cama, com as luzes do ambiente baixas, indicando 0 momento de dormir. Uma
mulher estd acomodada ao seu lado, para fora de suas cobertas e com um livro nas mé&os,
indicando que esta contando uma historia. Enquanto a trilha sonora continua correndo, podemos

vé-la dando um beijo na menina, que sorri.

Nesse momento, antes seja inserido um novo enunciado para situar o enunciatario, a cena
pode ser interpretada como uma continuagdo da primeira, um momento entre mée e filha e a
mensagem ainda pode ser interpretada como puramente voltada as méaes. E papel da narradora
desconstruir essa impressdo, com a ajuda da palavra que surge, para evitar qualquer mal

entendido.

Surge a palavra “MAEDRASTA” na tela, a0 mesmo tempo em que a locutora explica o
termo: “Maedrasta ¢ presente que chega de repente”. Durante a locugdo, a mulher beija mais
uma vez a menina, que ao que tudo indica, é sua enteada. A menina a abraga. A cena transmite

o carinho entre as duas, aumentando o teor emocional do andncio.

O termo utilizado no discurso da marca, “maedrasta”, pode ser considerado como uma
suavizagdo do titulo de “madrasta”, que possui uma carga negativa e traz a mente pessoas
estranhas, mulheres que tentam ocupar o lugar da mée bioldgica, afastada da familia por algum
motivo. Madrasta também possui uma carga negativa devido aos contos de fadas, que trazem
imediatamente ao imaginario das pessoas uma figura mal intencionada, uma vez que nesses
contos, grande parte das mulheres que recebem esse titulo sdo mas e buscam a ruina das

protagonistas.

A Natura busca uma aproximagdo das pessoas que vivem uma situacdo parecida,
demonstrando, por meio do ethos de cumplice, que reconhece a maternidade presente nas
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madrastas e chamando-as de “presente”. Seu argumento difere daquele escolhido pela TIM, que
usa o afastamento e a estranheza do padrasto e seu enteado, e constr6i com a cenografia
escolhida uma relacdo possivel, de proximidade, usando imagens que, em outro contexto,

podiam ser entendidas como a interacdo entre mée e filha com lacos de sangue.

Quadro 12 — Anuncio Natura “Toda Rela¢do é um Presente”

Cena 2

Ambientag¢do: Um quarto com as luzes
baixas, indicando que é noite. Uma S
menina deitada sob as cobertas com uma
mulher ao seu lado.

Locucdo: “Maedrasta é presente que M /Z\ E D RASTA

chega de repente”.

O cenario mais uma vez se modifica, o video agora mostra 0 que parece ser uma sala de
estar de cores claras, a luz do dia. A cdmera mostra uma jovem deitada no colo de uma mulher
idosa, que passa a mdo em seus cabelos. Ambas parecem estar em um sofa. Apesar de ndo
emitirem nenhum som, pois a trilha sonora continua tocando, as duas aparentam estar em uma

conversa.

Em seguida, a jovem aparece sentada ao lado da mulher mais velha, ainda aparentando
estar em uma conversa. A mulher idosa fala e a mais jovem a olha sorridente, com a cabeca
inclinada para o lado, uma expressdo de admiracdo pela outra. Surge na tela a palavra
“BISAMAE”. A locutora da o significado da palavra: “Bisamae, é mie com trés geragdes de

historias para contar”.

Nesse momento € possivel perceber a valorizacdo da mulher idosa, no modo como a atriz
que representa sua bisneta presta atencdo e demonstra ouvir o que a mulher mais velha tem a
dizer. Levando em conta o enunciado, a frase “mae com trés geragdes de historia para contar”
indica que a experiéncia e sabedoria da bisavo sédo ressaltadas pela marca, que aqui, com o ethos
da conexdo, busca a identificacdo das avos e bisavos e inclui seu tipo de maternidade na

mensagem.

E comum que se diga popularmente que “avo é mée duas vezes”. Ao trazer um discurso

semelhante, a Natura informa que reconhece essa informacao popular e atesta as avos e bisavos
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também como méaes de suas netas e suas bisnetas. Além disso, ao escolher a conversa entre duas
mulheres com tal diferenca de idade, a marca enfatiza a possibilidade dessas relagdes, a calma
desse momento e valoriza a comunicacdo com os idosos, que atualmente néo é favorecida ou

apreciada.

Quadro 13 — Anuncio Natura “Toda Rela¢do é um Presente”

Cena 3

Ambientacdo: Sala de estar clara com luz do
dia, duas mulheres estdo no sofa. Uma idosa
sentada e uma jovem com a cabeca em seu
colo.

Locucdo: Bisamae, é mae com trés geracoes
de histérias para contar.

~ Mais uma vez, nos vemos em outro ambiente. Agora, uma menina e umajovm assopram
bolinhas de sabdo em um jardim ou varanda. Ambas sorriem e aparentam estar se divertindo.
A cémera focaliza os pés das duas. Os da menina menor em um plano mais proximo, com
galochas cor de rosa sujas de barro e os da jovem mais ao fundo, com botas na cor bege. Os

dois pares de pés se movem no mesmo ritmo, para frente e para tras.

A cena mostra a jovem, que sorri e acaricia os cabelos da menina, de costas para a camera.
A palavra “IRMAE” surge na tela. A locu¢io, mais uma vez, explica o significado da palavra:
“Irmae ¢ quem ja sabe cuidar, mas ainda gosta de brincar”. Mais uma cena das duas atrizes ¢
mostrada e agora, ambas correm por um quintal de chacara ou um parque. As duas riem e a

cena termina com a camera captando suas méaos dadas.

Nesse momento, a Natura tenta fazer a conexdo com irmas mais velha que desde cedo
aprendem a cuidar dos irmdos mais novos, ganhando essa responsabilidade, muitas vezes,
porgue os pais precisam trabalhar e deixam os filhos sozinhos. No entanto, escolhe para sua
cenografia um momento de interacdo e divertimento, pois fica claro pelo tom do discurso, que
a intencdo da marca é abordar os momentos bons das relagdes em familia. Ao focar nas méos
dadas para encerrar a cena, o discurso da marca procura enfatizar os lagos que irméos de sangue

possuem, que seguem pela vida toda.

Quadro 14 — Anuncio Natura “Toda Rela¢ao ¢ um Presente”
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Cena 4

Ambientagdo: Quintal ou varanda de uma
chacara. Uma moga e uma menina assopram
bolinhas de sabao.

Locugdo: Irmde é quem sabe cuidar, mas ainda
gosta de brincar.

Mais uma vez, o ambiente se modifica, trazendo uma nova situacdo para o destinatario.
Dessa vez, a cena se constréi em close, em uma cama. A camera filma um bebé de alguns
meses, com um braco esticado, tentando tocar a lente. Vemos que 0 menino esta no colo de
uma mulher, a qual ndo esté totalmente no enquadramento da camera e sO é possivel ver seu

sorriso ao observar a movimentacdo da crianca.

A camera muda de angulo e agora capta a mao da mulher acariciando um pé de crianca.
E possivel perceber, nesse momento, que ndo ha somente uma crianca junto dela. A filmagem
abre, e sé entdo é possivel entender que a mulher estd deitada na cama com trés bebés, dois
deles adormecidos e um brincando. A palavra “MULTIMAE” aparece na tela, e a narradora, ao

mesmo tempo, fala “Multimae ¢ uma sd, mas com multi colos”.

Essa cena, apesar da tranquilidade que passa, ja que a méde esta deitada e as criangas
quietas e proximas de si, demonstra a tarefa de ser méde de muitos filhos ao mesmo tempo e da
necessidade de conseguir distribuir a atencéo para todos eles e ter um espaco para cada um em
seu colo. Tal argumento pode ser considerado um ponto positivo para a marca, ao ndo trazer o
conceito estereotipado de “Multi” a uma mulher multitarefas, que trabalha, cuida dos filhos e
da casa e relaciona apenas sua tarefa de ter “multi colos” para dar conta de seus trés filhos. Por
outro lado, sua fungdo fica restrita somente ao cuidado dos filhos, ja que com trés criancas de
colo, fica dificil exercer qualquer outra tarefa do cotidiano que ndo exija a atencdo constante a
eles.

Quadro 15 — Antncio Natura “Toda Relac¢io é um Presente”
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Cena 5

Ambientac¢do: Um bebé tenta alcancgar
a lente da camera. Ele parece estar
deitado na cama. A cena abre e revela
trés bebés deitados com a mae.
Locugao: Multimae é uma sé, mas
com multi colos.

: 3 -
Mais uma vez temos uma mudanca de cena e ndo é possivel para o espectador saber o
ambiente exato em que a situacdo acontece. A camera focaliza em close duas mulheres sorrindo
para uma menina, que sorri de volta para elas. A cena se modifica um pouco, mas tem 0 mesmo

contexto. As mulheres e a menina riem.

A partir do contexto das cenas anteriores, é possivel concluir, antes mesmo da enunciacao,
que se trata de um casal homossexual. A marca deixa essa formagdo familiar para o final
justamente para preparar o publico, para fazé-lo entrar na cena da enunciagdo proposta e fazé-

lo compreender que as duas mulheres sdo maes, constituem uma familia.

Na tela, aparece a palavra “MAEMAE” e a locutora explica seu significado: “Maemae
sdo dois colos de mae, numa familia s¢”. Durante a locugédo, a cena muda novamente e, desta
vez, além das mdes e da menina, aparece também um menino, um pouco maior que a outra

crianga. Diante da cena, é possivel concluir que as criangas sao filhos adotados.

A Natura também ndo buscou o padrdo heteronormativo para criar a palavra que define a
situacdo de se ter médes em dose dupla, uma vez que 0 senso comum caminha para buscar,
mesmo em relagdes homossexuais, o individuo que faz o papel de pai e aquele que faz o papel
de mae. As mulheres selecionadas para o comercial também ndo seguem o padrdo e nenhuma
delas parece ser mais masculinizada do que a outra. Ou seja, € mais dificil para o publico definir

quem exerce cada papel.

E possivel perceber, a partir do uso da palavra “familia” no discurso da marca, justamente
na cena do casal homossexual, a manifestacdo da Natura em favor dos novos arranjos
familiares. O uso das cenas das mulheres rindo e sorrindo com as criangas também trazem um
apelo emocional ao publico, e pode ser uma tentativa da marca de fazer o publico associar um

casal homossexual com filhos a uma familia incomum, mas ainda assim, feliz.
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Com isso, a Natura demonstra mais uma vez, o ethos de cumplice, mas desta vez, ela se
alia a familia homossexual, trazendo uma situacéo diferente das demais, pois, salvo o caso da
madrasta, todos 0s outros possuem lacos de sangue. A tranquilidade e a naturalidade em tratar
do assunto, trazendo as mais diferentes relagcdes entre as pessoas, agrega ao ethos mostrando

sinais de respeito com as variagdes, com o retrato da nova familia.

Quadro 16 — Anuncio Natura “Toda Rela¢ao ¢ um Presente”

Cena 6

Ambientagdo: N3o é possivel detectar em
qgual ambiente as atrizes se encontram.
Locugdao: Maemae sdo dois colos de mae,
numa familia sé.

Mais uma vez a cena se modifica e agora é possivel ver, em close uma mulher sentada
com uma jovem ao lado. A mulher estd com uma caixa aberta em seu colo e dela retira produtos
da marca anunciante, sorrindo ao reconhecer o presente. A cena se modifica novamente,
mostrando uma mulher no centro de um abraco. A cena é bem rapida e é a primeira vez que é

possivel ver um homem em todo o comercial.

O andncio chega ao final com mais alguns fragmentos réapidos de cena, enquanto a
locutora finaliza com a frase “Os formatos mudam. O amor ndo.”. E assina com o nome da
campanha “Toda relagdo ¢ um presente”. O comercial ¢ finalizado da mesma forma como se

iniciou: uma imagem desfocada, o logotipo e o slogan da marca.
4.4.1 O discurso da Natura em “Toda relacdo ¢ um presente”

A partir da andlise da peca, é possivel entender que mais uma vez, uma marca aproveita
o interdiscurso das novas estruturas familiares, aproveitando-o como argumento de vendas.

Novamente, uma data comemorativa “restrita” € expandida para novos publicos.

A marca aproveita um tema com atencao crescente, inclusive nas pesquisas populacionais
do pais e traz para sua campanha as possibilidades de familia alem da tradicional. Sinalizar que
uma pessoa, mesmo que ndo tendo lagos de sangue ou parentesco, possa ser mae de alguém
pode ser considerado como um elogio, uma lisonja para quem recebe tal titulo. A palavra mae

esta associada com o imaginario — e ao estereotipo — de cuidado extremo, protegdo e carinho e
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muitas pessoas, mesmo que tenham mée, por vezes sdo agraciadas com mais pessoas que

transmitem a elas esse tipo de amor.

Assistindo a campanha, é possivel entender que a marca monta um universo lidico com
a tematica da familia e capta o publico a partir do argumento da extensdo da mae juntamente
com as novas possibilidades de ser mde. A partir de uma cenografia construida na tranquilidade
das cenas, assim como na calma que a musica escolhida transmite, as relagdes familiares
abordadas parecem impecéveis e fazem com que o enunciatario busque em sua propria vivéncia
momentos que se assemelham a estes mostrados. Além disso, essa mesma tranquilidade ao
abordar assuntos mais delicados, como as relacfes maternas construidas sem lagcos de sangue,
significa aos enunciatarios que o assunto ndo é algo complicado, pesado ou que deve causar

desconforto e transmite a naturalidade com que as coisas acontecem.

A escolha da marca em assumir um ethos tranquilo, cimplice e de conexdo por meio da
mensagem que amplia a visdo do enunciatario para as figuras maternas que o cercam, busca
criar uma identificacdo maior das pessoas, estando elas na situacdo de “filhos” de algumas
dessas versdes de maes, ou sendo elas um desses tipos de “mae”, com ou sem ligagdes de

sangue.

A cena da enunciacdo é construida para levar o publico pela emocdo, por uma narrativa
que expressa carinho e se distancia da argumentacdo persuasiva mais “bruta” da publicidade.
Esse tipo de mensagem também persuade, mas toca 0s enunciatarios com uma mensagem que
os leva a reflexdo de agradecer a essas pessoas que desempenham um papel materno, mesmo

se ndo sdo mdes bioldgicas.

E por meio dessa mensagem que entra 0 argumento — bem sutil, mas marcante — da
Natura, mostrando, nos segundos finais e bem rapidamente, essas pessoas recebendo presentes
da marca. Ou seja, a marca promove, sem uma palavra de incentivo ao consumo, a compra de

seus produtos para presentear 0s tantos tipos de mées na vida das pessoas.

Aproveitando a delicadeza e a emogéo da mensagem, a Natura também garante para si
uma imagem positiva, de inclusdo e de aceitagdo de familias reconstituidas ou mesmo do apoio
a casais homossexuais. Em sua frase final, que diz que “os formatos mudam, o amor ndo”,
indica que a marca aceita as familias diferenciadas, mas também que as agrega a sua carteira
de clientes e que as aprova, garantindo para si um pablico que ainda era vagamente representado

na publicidade.
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4.5. Andlise da peca — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor” — GOL

A campanha da empresa de linhas aéreas GOL conta com quatro pecas, sendo trés que
contam a histdria mais detalhada das familias selecionadas, e o video central, escolhido para
compor o corpus da pesquisa. A campanha, criada pela TV1 e produzida em video pela TLB,
lancada no Youtube no dia 4 de maio de 2015, gira em torno da tematica da adocao e das
familias que saem da formagdo tradicional e é também uma homenagem ao dia das mées feita
pela companhia de linhas aéreas. O video, veiculado no canal da empresa do Youtube e bastante
divulgado nas redes sociais — com cerca de 35 mil visualizagdes do video na primeira semana,
mais de 15 mil curtidas na postagem do Facebook e 3.300 compartilhamentos no mesmo

periodo.

O video escolhido, com 2 minutos e 30 segundos de duracdo, mais longo em relacéo a
publicidade normalmente veiculada na televiséo, que costuma ter 30 segundos de duragéo, se
inicia com uma movimentacdo de pessoas, com uma musica instrumental leve de fundo. Logo
nos primeiros segundos, uma voz masculina narra “a ida para 14 foi de bastante ansiedade”. E
mostrada uma cena rapida em gue dois homens se movimentam e, em seguida, uma mala aberta
com roupas dobradas sendo organizadas dentro dela. Nao é possivel visualizar quem move as

pecas. Os dois homens saem de um prédio carregando uma mala e um taxi os espera.

Quadro 17 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.

Cena 1

Ambientag¢do: Uma casa, dois homens se
movimentam, um deles dobra roupas e
arruma uma mala. A cena indica que eles estdo
se preparando para uma viagem

Locugdo (homem 1): A ida para Ia foi de
bastante ansiedade.

= —

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=_wb4LZsPas0

A cena se modifica e agora uma senhora de cabelos brancos empurra um carrinho com
malas, andando em frente as portas do que se trata, inconfundivelmente de um aeroporto. Uma
voz, entdo feminina, diz “E uma viagem em busca do amor. E muito emocionante, muito tenso,

sabe assim? Muito forte.” A cdmera acompanha a mesma senhora caminhando pelo aeroporto,

16 Agéncia de publicidade e produtora de video, respectivamente.
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focaliza suas méos se apertando uma contra a outra e entdo, mostra ela subindo uma escada
rolante, a0 mesmo tempo em que a frase j& descrita é dita. Com a primeira frase dita por um
homem e a segunda, por uma mulher, enquanto a cdmera acompanha individuos do mesmo
género faz com que o receptor da mensagem compreenda que quem estd narrando 0s

acontecimentos séo as pessoas filmadas, que estdo acompanhando a situa¢do, um tipo de relato.

Quadro 18 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.

Cena 2

Ambientac¢do: Uma senhora caminha com um
carrinho de malas por um aeroporto.
Locucdo (mulher 1): E uma viagem em busca
do amor. E muito emocionante, muito tenso,
sabe? Muito forte.

g
1
|
&

Mais uma vez a cena se modifica. A ambientacdo, no entanto, ainda é em um aeroporto,
mas dessa vez, quem caminha por ele s&o um homem e uma mulher de maos dadas, o que nos
faz entender que sdo um casal. Uma voz feminina diz, empolgada “Para ser bem sincera: De
sabado para domingo eu dormi uma hora e meia”. Apds essa frase, ouve-Se um som de suspiro,
mas a voz da moca nao denuncia pesar pelo sono curto. Seu suspiro soa quase como um riso,
um divertimento em ter dormido tdo pouco. Enguanto ela narra, mais cenas vao se passando
para situar o publico. O casal se direciona para a sala de embarque, a cAmera focaliza a entrega
de documentos e, em seguida, mostra a asa do avido ja voando, evidenciando o logotipo da
GOL. Apesar de compreendermos que as trés narrativas estdo entrelacadas por uma viagem, é

a primeira vez que € possivel ver a intervencdo da marca no video.

Quadro 19 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.
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Cena 3

Ambientag¢do: Um casal caminha de maos
dadas, também por um aeroporto.

Locucdo (mulher 2): Para ser bem sincera,
de sdbado para domingo eu dormi uma hora
e meia.

Na cena seguinte, podemos ver o Gltimo casal que embarcou sentado, aparentemente
aguardando por algo, a camera os filma de costas, 0 que faz parecer ao publico que eles ndo
sabem que estdo sendo filmados naquele momento. A mulher recosta sua cabeca no ombro
direito do homem e este dobra seu brago para acariciar seus cabelos, um gesto de carinho que
passa a quem os assiste de que ha afeto entre os dois. Na tela, surge o titulo da campanha em

letras brancas: “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.

A cena seguinte mostra o encontro da senhora com o destino da sua viagem, que ainda
ndo foi explicado ao publico abertamente, mas a vemos sentada ao lado de uma menina negra,
que sorri e se inclina na direcdo da senhora e recebe um beijo desta. Na tela, as letras brancas

surgem novamente, formando a frase “Ter filhos ¢ uma escolha que a gente faz todos os dias”.

Quadro 20 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.

»" oy
Ter filhos é

uma escolha
que a gente faz
™ todos osdias.

Cena 4

Ambientagdo: A senhora do inicio do video
estd sentada com uma menina, que sorri, se
inclina para ela e recebe um beijo. Na tela,
surge a frase “Ter filhos € uma escolha que
a gente faz todos os dias”.

Outra cena surge, com a frase “A gente escolhe o nome,” com a outra mulher escolhida
como participante da campanha colando na parede uma letra “A” almofadada, formando o nome
“Ana”, indicando que sua familia ja sabe o nome da filha e esta preparando seu quarto para sua
chegada. Aparece, na cena seguinte um varal com roupas em cores pasteis, enquanto uma mao
estende mais uma pega. A frase “as roupinhas” surge na tela, completando a frase iniciada na
cena anterior. O homem do inicio do video aparece, vestindo um menino com uma camiseta de

uniforme. A frase “a escola” completa a frase.
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O mesmo menino aparece na cena seguinte, sentado ao lado do homem do inicio do
video. Ambos sorriem para um celular estendido a sua frente e ele sorrindo, pergunta para a tela
“Pai! T4 tudo bem?”. A camera se vira e revela o outro homem em videoconferéncia, que
também sorri e pergunta se esta tudo bem com o menino. Devido ao tom de pele do homem
chamado de pai comparado ao do menino, subentende-se, nesse momento, que 0 menino foi
adotado. A companhia de outro homem ao seu lado, segurando o telefone, indica que se trata

de um casal homossexual.

Cabe ressaltar, neste momento, que é a segunda apari¢do de uma crianca adotada com o
tom de pele diferente de seus pais. Tal representacdo pode ser escolhida por evidenciar a
diferenca entre os pais e o filho adotado, como ocorre na pe¢a de Nebacetin. No entanto, por se

tratar de um caso real, a crianca realmente foi escolhida por essa e outras caracteristicas.

Em seguida, surge a frase “Escolhe ter o coragdo partido toda vez que esta longe”,
fazendo com que o publico entenda que o pai do menino esta viajando, ou fora de casa. O

menino joga um beijo para o pai. Ndo vemos sua expressao, mas € possivel ouvir o riso do pai.

Quadro 21 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.

Cena 5

Ambientagdo: O pai e 0 menino estdo em
videoconferéncia com o outro pai. Na tela,
surge a frase “escolhe ter o coragdo partido
toda vez que esta longe”.

Menino: Pai, ta tudo bem?

Escolhe ter
coracao partido
toda vez que
esta longe.

Na cena seguinte, temos novamente a senhora com a menina por alguns instantes. Ela
passa a mao pelo rosto da menina, que sorri. A cena muda e volta para 0s pais homossexuais,
que agora estdo sentados em um sofd, com 0 menino no meio. Ele mexe no rosto de um dos

pais, enquanto surge a frase “tem pai que escolhe ser mae”.

A frase escolhida para o discurso da marca pode ser considerada negativa, uma vez que
encaminha o publico a pensar de acordo com o padrédo heteronormativo, ao contrario dos dois
casos anteriores. Encaminhar um dos pais a ser “mae” do menino pode gerar uma confusao
desnecesséria no publico e reforcar o esteredtipo de que em casais homossexuais, um individuo

faz o papel feminino e outro, o masculino.
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Analisando por um outro lado, é possivel que a marca tenha escolhido essa expresséo
para o seu discurso com o objetivo de gerar empatia do publico mais facilmente, uma vez que
ainda ndo € possivel prever a reacdo dos receptores de mensagens desse tipo, ja que aqui no

Brasil elas ndo séo frequentemente produzidas.

Quadro 22 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.

Cena 6 ’
Ambientacdo: O casal homossexual esta '
sentado em um sofd, no que parece ser uma
sala de estar, com o filho entre eles.

Na tela, surge a frase “Tem pai que escolhe

ser mae”.

A

Mais uma vez, a cena passa para a senhora, agora em close. Ela esta sorrindo,
expressando uma grande alegria ou felicidade. Seus olhos brilham, indicando que ela esta

emocionada com alguma coisa. Na tela, surge a frase “e mae que escolhe ser mae e pai”.

Mais uma vez, a peca encaminha o publico para um padrdo. Uma mée ndo pode optar
por ser mde sozinha, sem um parceiro, ela tem que desempenhar o papel de um pai e de uma
mde; 0 uso dessa combinacdo de pai € mae é considerado mais completo e usado com
frequéncia, como se a auséncia do pai pudesse prejudicar em algo na criacdo da crianca. Aqui,
mesmo que o ato de a mulher ter escolhido adotar e criar uma crianga sozinha seja louvavel, o
discurso da marca nos faz refletir sobre o papel de “pai ¢ mae” combinado, que nos encaminha
para a formacg&o familiar tradicional. Fazer uma aluséo a esse modelo de familia, apontando a
mée sozinha como portadora dos dois papeis, a0 mesmo tempo que para o publico possa ser um
sinal de fibra e de coragem, também pode nos encaminhar para outro viés, desvalorizando a

escolha da mulher em criar e educar uma crianga sozinha.

Mais uma vez, é possivel compreender a escolha desse discurso como uma tentativa de
gerar empatia ao publico, que comumente utiliza essa expressdo. No entanto, acreditamos que
o discurso poderia ser encaminhado para outras vertentes, como a coragem da mulher em adotar

uma crianga mais velha, sozinha, j& com certa idade.

Quadro 23 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.
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Cena 7

Ambientacdo: Close na senhora de idade
que adotou uma menina.

Na tela, surge a frase “E mde que escolhe

ser mae e pai”. ‘
._ -

' E mae que escolhe
- 7.. ser mae e pai.

A cena seguinte traz a terceira familia a aparecer na pega, que até entdo ndo tinhamos

visto novamente. E possivel ouvir, além da trilha sonora, barulhos caracteristicos de criancas
brincando. A camera foca em uma mocga, que ndo é a mde dos meninos, girando uma menina

que a segura pelos bracos em um espaco aberto, enquanto outra menina corre na direcdo delas.

A camera mostra a mulher do inicio do anuncio, aparentemente sentada em um sofa. Ela
carrega uma expressdo emocionada, e sorri, mas a0 mesmo tempo enxuga uma lagrima. Nao
podemos ouvir o que ela diz, mas aparentemente, ela relata algo para alguém, pois sacode a
cabega, em negativa. Mais uma frase aparece na tela: “Tem gente que escolhe ser mae muitas
vezes”, o que indica que a mulher que aparece na tela ¢ mae de mais de uma crianga, visto que
as outras frases que usam os pais selecionados como exemplo, também exprimem sua situacédo

de paternidade ou maternidade.

Quadro 24 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.

Cena 8

Ambientagdo: Criangas brincam no quintal g

com uma mulher. Outra mulher, do inicio da ‘

peca, é filmada em uma situag¢do de emogao. l"

Na tela, a frase “Tem gente que escolhe ser 4 e

made muitas vezes”.
Tem gente que
escolhe ser mae " GSSSTE
muitas vezes. IS

Novamente, temos como pano de fundo o avido da empresa voando, com a frase “E

escolhe lutar contra a distdncia”, enquanto a filmagem continua, mais uma vez associando a

frase com o que é exibido na tela.

A frase continua com a mudanca de cena: a cAmera agora capta duas meninas correndo,
com a camera as acompanhando um pouco mais atrés. A trepidacdo do filme nos faz acreditar

que quem esta gravando a cena também corre. A frase continua, mas desta vez, bem curta: “das
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cidades,”, que permanece na tela e € completada com “da cor”, quando ha outro corte no filme
e vemos 0 menino que tem pais homossexuais abragcando um deles e, finalmente, a frase é
completa com “e do sangue”, quando mostra a senhora dando uma colherada de comida para a

menina que agora é sua filha.

Quadro 25 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.

Cena 9
Ambientacdo: As cenas vao se modificando |
rapidamente, entre as trés familias
escolhidas para protagonizar a peca,
formando uma frase a cada corte.

Na tela, a frase “E escolhe lutar contra a E escolhe lutar contr distancia
distancia das cidades, da cor e do sangue”.

Na cena seguinte, é possivel ver de forma desfocada, 0 menino adotado andando de
patinete por um calgadio, indo em direcdo de seu pai e da cAmera. A palavra “ADOCAQO” ¢
formada na tela, encimada por dois icones caracteristicos de sites de localizacdo na Internet,

para indicar um local especifico. Os dois icones se entrelagam em cima da palavra.

A referéncia dos icones de localizacdo € utilizada na peca devido ao trabalho da
organizagao em estar envolvida com o encontro dos pais com as criancas adotadas, afirmando

que foi ela a mediadora que tornou essa ligacdo possivel.

ApoOs o aparecimento da primeira palavra, surge uma linha abaixo dela, e outra frase “a
gente acredita nesse encontro”. Nota-se que no discurso, “a gente” € indicativo de que a marca

aposta e acredita na adocdo e no encontro de familias formadas por lagcos além do sangue.

O menino encontra seu pai com o patinete, bate em sua mao e é segurado pelo homem

mais velho, que celebra o encontro dos dois com um som de comemorag&o.

Quadro 26 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.
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Cena 10

Ambientacdo: Uma cena desfocada. O menino
adotado anda de patinete numa calgada e vai
de encontro a seu pai, que comemora.

Na tela, a chamada da marca GOL: “ADOCAO. A
gente acredita nesse encontro”.

ADOGAO

A GENTE ACREDITA
NESSE ENCONTRO

E a partir de entdo que a peca comegca a dar mais detalhes ao receptor da mensagem sobre
0 encontro dos pais selecionados com seus filhos adotivos. A primeira cena apds essa abertura,
mostra o casal gay, com o menino adotado entre eles. Um dos pais segura um cdozinho de colo.

A posicdo dos trés da a impressao que eles estdo posando para uma foto.

Surge a legenda do lado esquerdo da tela: “Rodrigo e Gilberto venceram quase 1.200 km
para encontrar Paulo Henrique”. O uso da palavra “vencer” na frase, indica uma suposta luta

para encontrar a criancga e enfatiza a distancia percorrida pelo casal para encontrar seu filho.

Quadro 27 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.

Cena 11

Ambientagdo: O casal Rodrigo e Gilberto
posa com seu filho adotivo, Pedro Henrique.
A legenda explica um pouco da histéria da
familia com a frase “Rodrigo e Gilberto
venceram quase 1.200 km para encontrar

Paulo Henrique”. Rodrigo e Gilbatot. ;
venceram quase 1.200 km

para.encontrar Paulo Henrigue. 7’ WA

"~ Depois dessa abertura, os pais fazem um relato da experiéncia da viagem e do encontro.
O pai Rodrigo diz “foi a primeira vez que ele entrou num avido, né? Ver um avido de perto,
para ele, foi incrivel”. Aqui notamos que ele relata mais a experiéncia de seu filho do que a dele
prépria. O casal estd sentado novamente no sofa, com a crianca sentada entre eles. A camera
entdo mostra um porta-retratos em uma estante, que tem uma foto da familia deitada em uma

cama e os trés sorriem. A foto indica que a familia ja esta reunida ha algum tempo.

Rodrigo completa “N&o, e o dia das maes esta chegando, estou me sentindo super
homenageado, quero ganhar presente. Nao quero nem saber!” Gilberto, que esté ao seu lado, ri,

juntamente com Rodrigo, o que demonstra ser uma brincadeira. Quando a cdmera volta para a
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familia, o menino Pedro Henrique esta encostado em seu pai, que o acaricia, demonstrando que

h& um apego entre eles.

O discurso do pai, dizendo que quer ganhar presente de dia das mées aponta que este ndo
se importa com os rotulos, que ele mesmo se encaixa no padrao heteronormativo e que se vé na
condicdo de mée do filho adotado. Apesar disso, enquanto faz seu relato, a legenda que
apresenta o nome das pessoas, na tela, indica ambos como “pai de Pedro Henrique”. A legenda
entdo vai ao encontro da situacdo anterior apresentada na peca, que afirma que “tem pai que
escolhe ser mde” e esta, por sua vez, esta associada com o discurso de Rodrigo, que afirma

querer ser presenteado no dia das mées.

Quadro 28 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.

Cena 12

Ambientagdo: O casal Rodrigo e Gilberto
agora dd seu depoimento sentado no sof3,
em uma sala de estar.

Rodrigo: Foi a primeira vez que ele entrou
num avido, né? Ver um avido de perto, para
ele, foi incrivel. N3o, e o dia das maes esta
chegando, estou me sentindo super
homenageado, quero ganhar presente!

Gilberto Scofield Junior
Pai do Paulo Henrique 5 anos

Na cena seguinte, a peca passa para o relato da segunda familia, que aparece inicialmente
com todos os integrantes olhando para baixo, para um cachorro que brinca por perto deles e fica

em pé, abanando o rabo.

Surge a legenda que explica qual foi a viagem da familia para encontrar suas filhas “Jodo
Eduardo e Celmara viajaram 3.350 km porque escolheram ser pais da Silmara e Ana Carolina”.
Tal legenda agora explica para o publico o motivo da frase do inicio da peca, que indica Celmara
como “tem gente que escolhe ser mae muitas vezes”, ja que agora ¢ possivel saber que se trata

de uma adocdo dupla.

A palavra “escolheram” presente no discurso dessa cena reforca a decisdo do casal em
realizar uma adog&o, enfatizando aqui ndo somente a distancia, mas a escolha em serem pais de
criangas adotadas e tudo o que essa decisdo implica, j& que € um processo burocratico e

demorado.

Quadro 29 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.
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Cena 13

Ambientacdo: A familia de Celmara posa com
as duas meninas na frente da casa.

Na tela, a legenda explica “Jodo Eduardo e

Celmara viajaram 3.350km porque ' i 1" Jodo Eduardo e Celmara
‘ 3 viajaram 3.350 km porque

escolheram ser pais da Silmara e Ana | > . escolheram ser pais da
s n . " 5 Silmara e Ana Carolina.
Carolina”. ;

~ Orelato de Celmara que se segue acontece também na sala de estar, com a familia sentada
no sofd. A mae das duas meninas conta: “Um dia a Ana chegou assim, pegou no meu peito e
disse assim ‘mae, eu quero mamar!’. Eu falei ‘mas a mamae nao tem leite’, ‘mas eu quero’. Eu
digo ‘entdo ta’. Ai ela mamou! Ficou ali acho que umas duas horas. Ai depois ela olhou bem

29

na minha cara e disse assim ‘agora vocé ¢ minha mae, e eu sou o teu bebé’”.

Enquanto a mae faz esse relato, o restante da familia a olha, acompanhando o que ela diz.
Algumas cenas das meninas adotadas também passam enquanto isso. Ao terminar a frase, a
mae olha para Ana e ri. A menina entdo aponta para o rosto da mae e diz “Ta chorando...”. A

mae disfarca, passa a mao no olho e diz “Nao ¢, ¢ um pelo que caiu no meu olho”.

Quadro 30 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.

Cena 14

Ambientacdo: A familia toda agora esta na
sala de estar.

Celmara: Um dia a Ana chegou assim, pegou no
meu peito e disse assim ‘mae, eu quero mamar!’.
Eu falei ‘mas a mamae ndo tem leite’, ‘mas eu
quero’. Eu digo ‘entdo ta’. Ai ela mamou! Ficou ali
acho que umas duas horas. Ai depois ela olhou
bem na minha cara e disse assim ‘agora vocé é
minha mae, e eu sou o teu bebé’.

A peca agora se direciona para a terceira familia e mostra a mae mais velha, abracada
com sua filha adotada, também como se posasse para uma foto, em frente a um prédio. A

legenda explica: “Monica percorreu 2.500km para realizar o sonho de ser mae”.

Aqui, o discurso enfatiza a distancia percorrida para a realizagdo de um sonho de Monica,
mas que é compartilhado por muitas mulheres. N&o fica claro o motivo pelo qual Monica ndo
foi mde, mas a possibilidade da adogdo como a realizacdo dessa vontade pode servir como
inspiracdo para outras mulheres solteiras ou que ndo podem ter filhos.
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Enquanto algumas cenas dela interagindo com sua filha aparecem, ela relata “Eu lembro
que na sala de espera eu comecei a aprender aquela coisa que todo mundo acha seu filho

bonitinho e mexe... sabe? A passar por isso, que ¢ muito legal”.

Quadro 31 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.

Cena 15

Ambientacdo: Mae e filha posam para uma
foto na frente de um prédio. A legenda
explica que “Monica percorreu 2.500 km

para realizar o sonho de ser mae”. - & reahzag.(s)osgnm :
Moénica: Eu lembro que na sala de espera eu de ser mée.

comecei a aprender aquela coisa que todo
mundo acha seu filho bonitinho e mexe,
sabe?

O relato de Monica também é captado em uma sala de estar, com Mariane ao seu lado.
As duas estdo de maos dadas, o que também demonstra os lagos que estas ja criaram entre si.

A mae conta: “eu lembro de uma pessoa se emocionando, e chorando”. A camera passa
a focalizar somente Mariane, que olha atentamente para sua mae, que continua a falar. “Eu fico
emocionada quando falo nisso”. Agora podemos ver que Monica estd novamente com lagrimas

nos olhos, mas abre um sorriso.

Novamente, temos mais um corte no video e Rodrigo aparece abracando Pedro Henrique,
conversando com o menino. Na tela, a informacao de que “33 mil pessoas aguardam na fila

para adogdo” aparece.

Quadro 32 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.

Cena 16

Ambientacdo: O pai aparece com seu filho
adotado. Os dois aparentam estar
conversando. A peca da a informacgdo por
escrito na tela: “33 mil pessoas aguardam na
fila para adogdo”.

de 5 mil criangas estdo aptas a serem adotadas no Brasil”. Unindo as informagdes dadas nessas
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duas telas, é de facil compreensdo que a lista de espera por uma crianga € muito maior que o

namero disponivel delas para adogéo.

Agora, vemos Silmara e Ana Carolina brincando em seu quarto, e mais uma informagéo
¢ dada aos receptores da mensagem: “4.824 destas criangas tém mais de 8 anos de idade ¢ por
isso dificilmente sdo escolhidas.”. A fonte das informagdes ¢ revelada e foi tirada do Cadastro
Nacional de Ado¢do. Com base no que é informado, é possivel entender que aproximadamente
200 criancas sdo procuradas para adogédo, apenas aquelas com menos idade. As criangas mais
velhas nédo s&o uma preferéncia para os pais adotivos, que buscam sempre bebés ou criancgas de

colo.

Apbs essas informacdes, a peca se encaminha para seu final, a tela fica branca por alguns
instantes, e vai se desvanecendo aos poucos, mostrando o pai amarrando o cadarco do ténis de
Pedro Henrique. Na tela, aparece a legenda centralizada: “Uma homenagem da GOL a todas as
maes que escolheram como destino o amor”. E mostra entdo Ana Carolina, sorrindo,

acompanhada da continuagao da frase “vencendo qualquer distancia”.

Quadro 33 — Anuncio GOL — “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”.

Cena 17

Ambientacao: A tela fica branca e volta,
mostrando o pai amarrando os ténis do filho,
acompanhando a legenda “Uma homenagem
da GOL a todas as maes que escolheram como
destino o amor, vencendo qualquer
distancia”.

4.5.1 O discurso da GOL em “Entre tantos destinos, eles escolheram o amor”

Apesar de longa e de ter sido divulgada apenas na Internet, a peca da GOL foi selecionada
para 0 corpus da pesquisa por seu interesse em nao apenas passar uma mensagem ao
interlocutor, usando a histéria de familias que saem do modelo tradicional como fator
emocional e atrativo ao publico. O titulo da peca j& contém uma metafora que associa 0 amor

como um destino a ser escolhido, associando a ado¢do como uma opc¢ao de amor em meio a
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tantas outras, ja direcionando o publico para a emoc¢éo da escolha de adotar uma crianga e do
amor que pode surgir da escolha de tal destino.

A produgdo contém todos esses elementos, mas também tem o interesse em levar
informacdes as pessoas, incluindo, além da homenagem as maes adotivas, dados sobre a ado¢éo
no Brasil. E por essa postura que a GOL assume o ethos de um enunciador responsavel e
consciente, que busca informar seu publico e problematiza a adogdo, para que haja a
compreenséo das dificuldades do processo.

A peca tem como cenografia para seu discurso as familias com criangas adotadas, que
ndo possuem lagos de sangue, mas sim, lagos de amor. O uso de frases como “escolheram ser
pais” no discurso enfatiza as possibilidades da adogao, a livre escolha implicita no ato de adotar.
Pais que adotam, ndo estdo adotando por acidente e sim, porque querem exercer o papel de pais
e maes. E possivel perceber que a escolha de palavras direciona o enunciatario, mais uma vez,
a emocdo, a interpretar a escolha da adogéo de criangas como algo delicado, responsavel e que

exige raciocinio, apesar dos aspectos emocionais que envolvem a situacéo.

Ao escolher as frases citadas e ressaltar alguns pormenores da adocao, a marca se mostra
ao lado de pais adotivos, demonstra que conhece a situacdo e, quando os escolhe como seu
argumento de vendas, da a eles seu apoio. Mais uma vez, pelo discurso ndo dito da marca, é
possivel detectar o interesse desta em acolher um publico ainda pouco representado, o de pais
e maes adotivos, assim como o de casais homossexuais na mesma situagdo. Ao assumir esse
apoio aos casais selecionados, a marca assume 0 apoio a todos os pais € maes adotivos do pais.
A marca escolhe esse tipo de discurso, com todas essas demonstracdes de apoio para passar tal

imagem ao consumidor.

A marca se insere na relacdo entre as familias e os filhos adotados quando age como
mediadora do encontro, possibilitando a viagem dos pais quando foram ao encontro de seus
filhos. N&@o € possivel saber, no entanto, se a GOL realmente possibilitou o encontro dessas
familias ou se apenas usa essa possibilidade como uma ambientacdo para a homenagem, uma
vez que apenas diz a quantidade de quildmetros viajada pela familia para cumprir o0 processo
de adocdo. No entanto, ao promover o encontro das familias com seus filhos adotivos, a marca

conquista o ethos de altruista, mostrando ao publico a sua boa vontade em reunir as familias.

A iniciativa da organizacao ao fazer esse tipo de homenagem ndo promove diretamente

nenhum produto da marca, mas promovem de forma indireta, seus servicos de passagens aéreas.
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Ao demonstrar a iniciativa de reunir familias, de fazer criangas antes abandonadas, felizes, por
meio de seu ethos altruista e de seu discurso engajado, a marca faz com que o publico, mesmo
gue ndo esteja na mesma situacdo das familias, crie uma imagem positiva da marca por meio
dessa preocupacdo do ato. Esse tipo de apari¢do pode ter o intuito de ficar a marca na mente do

consumidor.

Por vezes, € possivel perceber alguns deslizes ja apontados na execu¢do do video, como
a inclinacéo para o padréo heteronormativo em dois episodios. No entanto, ndo ha insatisfagéo
por parte do casal homossexual e um deles, inclusive, diz sentir-se como mée e deseja ganhar
um presente na data comemorativa, o que sugere que o casal ndo esta incomodado com rétulos.
A atribuicédo do papel de pai e mae também pode ser considerada como para ressaltar os esforcos

em educar uma crianga sem ajuda, apesar de poder ser abordado de outras maneiras.

O discurso da marca, entéo, pode ser considerado como efetivo, uma vez que aborda um
assunto ndo tdo comum de forma leve e traz informacdes ao publico da realidade do cenario de
adocBes no Brasil, assim como dissemina a possibilidade de uma formacdo familiar bem
sucedida, mesmo que saia dos moldes do conservadorismo, levando o receptor da mensagem a
ter uma nova 6tica de familias homossexuais, por exemplo. Além de informativo para o publico,
é efetivo para a marca, que ganha uma imagem positiva, de ser atual e engajada, o que pode

fazer com que ela se torne a escolha no momento da necessidade da compra de passagens aéreas.
4.6 Andlise da Peca — “Dia dos Pais” O Boticario

A campanha escolhida foi veiculada na televisdo a época do dia dos pais de 2015.
Também publicado na Internet, o video foi a segunda manifestacdo da marca de perfumes e
cosméticos O Boticario em prol da diversidade. Em maio do mesmo ano, a marca langcou uma
campanha de dia dos namorados com casais com evidente diferenca de idade e também, casais

homossexuais.

O anuncio escolhido, na versao de 30 segundos, se inicia com uma leve trilha sonora
instrumental, quase melancdlica e um menino de aproximadamente 7 anos esta sentado em uma
cadeira, com 0s bragos encostados na mesa e seu queixo apoiado neles. Um pido de madeira

gira a sua frente, mas o0 menino n&o o olha e parece entediado.

A construcdo da cenografia ndo explicita exatamente quem é o menino, onde ele esta e

como a mensagem podera ser destinada aos pais. No entanto, o fator surpresa € uma construcao
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do discurso premeditada pela marca. Com outra abordagem, o apelo emocional a partir da
surpresa buscado pelo O Boticario se perderia.

Quadro 34 — Anuncio O Boticario — Dia dos Pais

Cena 1

Ambientag¢do: Um menino estd em uma
sala, recostado a uma mesa, com olhar de
tédio.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=Q6Gw8q--SDw

A cémera capta em close o pido perdendo forca e caindo. Observamos 0 menino pegéa-lo
e, em seguida. Ele parece se esforcar em alcancar a janela para olhar para o lado de fora. E
possivel ver entdo uma cena de meninos correndo no que parece ser o andar de baixo de onde
0 menino estd, que aparenta ser uma escola. Enquanto isso, uma voz de menino diz: “Eu nasci

que nem todo mundo, chorando”.

Aqui, ainda n&o ¢ possivel construir completamente a cenografia. E possivel pressupor,
pelos meninos uniformizados que o protagonista vé, que ele encontra-se em uma escola, mas
ndo ha nada que o comprove, a ndo ser o entendimento do proprio enunciatario a partir dos

elementos discursivos dados pela marca.

Quadro 35 — Anuncio O Boticario — Dia dos Pais

Cena 2

Ambientacdo: O mesmo menino agora
olha por uma janela e vé outros meninos
correndo.

Narragdo (menino): Eu nasci que nem
todo mundo, chorando.

O menino aparece em uma sala de aula, apontando um lapis verde e, em seguida, soa um
sinal de final de aula. Diversos garotos se levantam, inclusive o protagonista, que sai pela porta

da sala de aula correndo, como todos 0s outros.

Em seguida, a cena mostra outro ambiente e é possivel ver, em close, uma mala com

alguns objetos arrumados se fechando. Depois, vimos a silhueta do garoto contra a luz, correndo
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por um corredor, carregando a mala mostrada anteriormente, o que indica ao receptor da

mensagem que 0 menino vai, de alguma forma, viajar.

E possivel perceber que a marca constréi um discurso baseado nos detalhes, usando
diversos closes e imagens sombreadas, pequenos momentos. Ha uma forte intencdo de deixar a
situacdo subentendida, até mesmo de confusdo. Apesar das cenas acontecendo, deixa a
impressdo de que algum detalhe ndo esta sendo contado, por meio da estrutura narrativa de

suspense.

Quadro 36 — Anuncio O Boticario — Dia dos Pais

Cena 3

Ambientac¢do: Uma mala é focalizada em
close e, em seguida, 0 menino aparece
carregando-a por um corredor.

Apds essa cena, uma mulher de cabelos curtos aparece na tela, com um olhar carregado
de expectativa. A camera entdo mostra um homem nas mesmas condi¢des. Em off, o0 menino

continua: “Meu pai também chorou”.

A construgdo discursiva dessa cena, com corporalidade demonstrada pelos atores,
expressa expectativa, o foco da cdmera em seus rostos, que olham para algum ponto que nao
vemos, cria no enunciatario a ideia de espera. Conforme Maingueneau (2004, p. 99), o poder
de persuasdo de um discurso consiste também em levar o enunciatario a uma identificacdo com

a movimentac&o de um corpo e dos valores nele inseridos.

Conclui-se, pelas cenas anteriores, que eles esperam 0 menino que arrumava suas coisas.
Mas ainda ndo é possivel construir totalmente o sentido da mensagem. Entdo, podemos ver o
menino saindo de uma construgdo, correndo com sua mala, ao lado de um senhor idoso que o
acompanha, comprovando que o homem e a mulher estavam a sua espera. A camera em plano
aberto indica que o homem filmado anteriormente encontra-se de joelhos e 0 menino entdo se

direciona a ele. Os dois encontram-se com um abrago.

Quadro 37 — Anuncio O Boticario — Dia dos Pais
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Cena 4

Ambientag¢do: Uma mulher aparece, com
uma expressao de expectativa. Em seguida,
um homem é mostrado com a mesma
expressao. O menino sai de uma construgao
com sua mala e abraca o homem.

Narragdo (menino): Meu pai também chorou.

A camera se aproxima dos dois, mostrando um close do abragco. O homem parece aperta-
lo um pouco mais e fecha os olhos. O menino continua com sua historia, dizendo “Eu tenho

muita sorte, sabe?”.

O uso da palavra “sabe”, ao final da frase, indica um envolvimento do menino com o
enunciatario, como se este soubesse que esta sendo assistido. A palavra denota uma intimidade,
como a de quem conta uma histdria para alguém que conhece, ou pelo menos, pode ser

interpretada como uma tentativa de aproximacao.

Enquanto o abrago continua, a cdmera mostra a mulher, que admira 0 momento entre os
dois com uma mao préxima da boca e um sorriso. Sua linguagem corporal indica admiracao
pelo momento que acontece diante de seus olhos. O menino entdo diz “porque eu sou uma das

poucas pessoas que pode lembrar de tudo que aconteceu no dia do proprio nascimento”.

Quadro 38 — Anuncio O Boticario — Dia dos Pais

Cena 5

Ambientagdo: Cena externa. O abrago
continua, agora em close. A mulher também
é mostrada por uns instantes, em
admiragao.

Narragdo (menino): Eu tenho muita sorte,
sabe? Porque eu sou uma das poucas
pessoas que pode lembrar de tudo que
aconteceu no dia do préprio nascimento.

O casal agora conversa, com 0 menino ao seu lado. Quando a camera vai se
movimentando, podemos ver a palavra ORFANATO da construcéo da qual o menino saiu com

sua mala.

Neste momento, unindo o relato do menino com o ambiente de onde ele sai para encontrar

seu agora pai, é possivel compreender completamente a cenografia construida. Trata-se de uma
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adocdo e ndo de pais que esperam seu filho sair da escola. A mulher segura a mao do homem e
entrega a ele uma caixa de O Boticério, dizendo-lhe “Feliz dia dos pais” para comemorar, ao

que tudo indica, o primeiro dia dos pais do homem.

O video entdo se encerra com uma locucdo feminina que anuncia “Uomini origem,
lancamento especial de O Boticario”, enquanto uma cena dos trés juntos ¢ mostrada, em um
abrago e o pai da um beijo em seu filho adotivo. O perfume anunciado aparece em seguida na

tela e o anlincio termina.

Quadro 39 — Anuncio O Boticario — Dia dos Pais

Cena 6

Ambientacdo: Cena externa. O homeme a
mulher conversam com o menino préximo
a eles. A mulher entrega uma caixa ao
homem e o anuncio se encaminha para o
final.

Atriz 1 (mulher): Feliz dia dos pais.

4.6.1 O discurso de O Boticario em “Dia dos Pais”

Neste caso, € possivel perceber que a marca O Boticario utilizou recursos discursivos para
emocionar interlocutor, por meio de um discurso de meias palavras, de imagens detalhadas,
levando o enunciatario ao erro, ao pressupor um tipo de mensagem, quando se tratava de outro.
De acordo com Pinto (2002, p.44) hé elementos no discurso que sao preconstruidos “que sdo
inferéncias e pressuposices que o coemissor deve fazer para suprir as lacunas e dar coeréncia
a interpretacdo que faz”. Aqui, o enunciador utiliza esses elementos para, intencionalmente,

levar o enunciatério por outro caminho de compreensao.

Entrega as informacfes aos poucos, de maneira a atrair a atencdo do publico e
incentivando-o0 a uma conjectura apressada. O discurso escolhido pela marca, a narrativa do
menino, sua propria visdo da a mensagem um tom mais pessoal, com elementos provenientes
de relatos mais pessoais e intimistas. Trazer a visdo do préprio adotado é uma inovacao, tanto
no sentido da argumentacéo escolhida para o dia dos pais quando por parte do relato do menino,

que conta ao publico que pode lembrar claramente do dia em que nasceu.
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O recurso discursivo que O Boticario usa é o de que a marca esta presente e proxima aos
pais adotivos, assim como o produto anunciado. E da mesma forma que podem presentear pais

bioldgicos, seus produtos atendem aos pais adotivos, que também sdo considerados pais.

O discurso assumido tem a ver com a narrativa de historia de vida e € uma inovacéao para
0 caso em que o adotado fala do dia em que saiu do orfanato, o dia em que encontrou seus pais
adotivos e escolhe relatd-lo como o dia em que nasceu. O menino, o sujeito que constitui o
discurso, constrdi sua narrativa com base no conhecimento que possui de seus interlocutores.
Como conta sua histdria, cria ao publico uma imagem de si e de seu nascimento quando narra

os fatos.

Para Amossy (2005, p.13), “a fun¢do da imagem de si e do outro construida no discurso
se manifesta plenamente nessa perspectiva interacional”. Ou seja, quando ha a interagéo, supde-
se que a imagem de si construida no discurso e pelo discurso é participante da influéncia que
um exerce sobre outro. No caso do menino adotado, a influéncia que este exerce sobre o pablico

¢ a de prender a atencdo ao relatar o momento de sua vida em que foi adotado.

O nascimento do qual o menino fala na campanha, no entanto, é uma metafora para o dia
em que saiu do orfanato. O uso dessa metafora pode ser compreendido como uma estratégia
para tocar o enunciatario, pois diz que seus anos no orfanato foram sua formacao, seu preparo
para o dia em que 0 menino seria adotado e faria parte de um mundo de verdade, de uma familia.
O nascimento, nesse discurso, esta atrelado ao pertencimento, a formacao de uma familia. Antes

de nascer, 0 menino ndo era um ser total.

A modificacdo no esteredtipo da familia tradicional esta presente, mas sua constituicdo
ainda gira em torno do pai, da mée e do filho. A diferenca esta na validacéo e na construcao da
familia por um individuo sem lacos de sangue que sera integrado a formacéo. O estere6tipo de
familia feliz, ou da previsdo de uma familia feliz a partir daquele encontro, esta presente. A
presenca do arquétipo de pai € acentuada, assim como a mitologia a qual a familia é cercada.
Esses elementos sdo reforgados pela tematica da adogdo, uma vez que esta é vista como um ato

de coragem por parte dos adotantes.

O Boticario, uma marca que é referéncia de perfumes e cosméticos no Brasil, ao assumir
a postura favoravel a diversidade familiar, abordando a adogéo, atesta que apoia essa causa e

reconhece a familia formada sem lagos de sangue e que considera pais adotivos como pais como
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todos os outros. A marca ousa no momento em que foca nesse argumento e que usa uma familia

adotiva para sua campanha de dia dos pais, uma das épocas de maior procura por seus produtos.

Uma estratégia como essa, se utilizada de outra forma, poderia afastar os consumidores
com outras formacdes familiares. Mas a partir do uso de um discurso que integra um novo
elemento a uma familia e que traz o relato desse individuo como alguém que esta nascendo, 0
teor emocional da mensagem torna-se persuasivo e demonstra uma representacdo da familia
que ndo é comumente abordada na publicidade, muito menos como argumento como campanha

de dia dos pais.

O anuncio claramente passa por duas fases. A primeira traz cenas melancdlicas, 0 menino
ndo esta interessado no que V&, espera por algo. As cores sdo neutras, ndo ha um destaque. A
segunda fase, que ocorre quando o menino sai do orfanato, € caracterizada pela mudanca para
uma cena externa que € mais clara, o ambiente é mais iluminado e possui mais cor. A cenografia
na primeira fase é o de mistério e de melancolia, de que estd escondendo um segredo que sera
revelado apenas quando for oportuno. Apds revelar o verdadeiro argumento da mensagem, a
marca também assume seu ethos de apoiante, demonstra que acompanhou 0 menino até o
momento de seu nascimento e Ihe deu voz. Seu ethos também sugere a abertura, a compreensdo

do que é novo, ao escolher uma familia fora do convencional para estrelar sua campanha.

A marca acertou ao escolher o tema e a abordagem discursiva de seu argumento. Ao
contrario da campanha da Natura, a marca deixa os segundos finais da mensagem para anunciar
explicitamente seu lancamento especial de dia dos pais, afirmando que seu discurso, apesar de
emocional, promove as vendas do novo perfume direcionado aos pais. Apesar dessa informacéo
e de sua intencdo de vendas, que é o que vem em primeiro lugar, é valido que uma marca tenha
escolhido uma familia que adota uma crianga como argumento para sua campanha, pois traz ao
publico as outras possibilidades do que pode ser considerado familia. Além disso, a ousadia
pode Ihe trazer uma imagem positiva, além de repercussao e com ela, a divulgacdo espontanea

do produto anunciado.
4.7. Das analises

O que chama a atencéo, dentre os comerciais escolhidos é que apenas um deles néo é
direcionado a uma data comemorativa sazonal brasileira, no caso, dia dos pais ou dia das maes.
Apesar de a escolha do corpus ser constituida em uma amostra por conveniéncia, 0

direcionamento de mensagens para as datas ndo foi um fator de escolha. Assim, observa-se que
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ha uma tendéncia da publicidade usar como argumento, nessas oportunidades, as familias

diversas.

Também é necessario ressaltar o crescimento da abordagem dessa temética no ano de
2015, em que foi possivel selecionar dois casos, ao contrario dos outros anos, em que havia
apenas um disponivel para selecdo. Nota-se que ha um crescente interesse das marcas em falar
sobre esse assunto. Além de levar o conhecimento de uma sociedade em transi¢do ao publico,
as marcas que trazem esse assunto conquistam um publico-alvo relativamente novo, que até
entdo possui poucas marcas interessadas em legitima-lo. Por meio dessa legitimacéo, a marca
atrai esse consumidor ainda pouco representado para si e leva ao publico em geral a informacéo

e a abertura ao novo.

Percebe-se, também, que ha grandes sinais do uso da publicidade contraintuitiva em
diversos casos, quebrando o esteredtipo da formacdo familiar tradicional, considerada pelo
conservadorismo como correta, para uma abordagem com formagdes familiares diversas. Essa
quebra de estere6tipos, porém, vem carregada de outros estereotipos. Apesar das formacoes
familiares estarem mudando, ainda ha na familia uma aura de calma, tranquilidade, de bons
momentos juntos. A escolha por esse tipo de representacdo da familia, indica o interesse
politicamente correto em afirmarem que embora diferentes, tais familias continuam

organizadas, criando a elas uma imagem de competéncia e eficiéncia.

A familia, mesmo que diversa, ainda € a base de tudo. O interesse das marcas ndo esta
na mudanca desse estereo6tipo, mas sim, na mudanca do estere6tipo de que s6 em uma familia
nuclear pode se encontrar amor e solidez. De acordo com Pinto (2002, p.44):

Aprendemos a ser 0 que Somos por meio das regras e convengdes subjacentes
aos discursos que dominamos — cujo conjunto define o que foi denominado

acima de género de discursos — as quais ndo podemos ignorar e que s6
podemos alterar em situagGes de mudanca social.

Assim, entende-se que com a ajuda do discurso das marcas, que atingem, por intermédio
da publicidade, uma grande fatia da populacéo brasileira, lentamente, é possivel informar o
publico das alterag¢fes que ocorrem na sociedade como um todo e na familia, foco deste estudo.
Os apelos emocionais que tais mensagens carregam, facilitam a compreensdo, mesmo que o
publico ndo perceba, estd sendo informado. Além de tudo, é de interesse para as marcas pois
Ihes garante um publico maior quando representa e atrai para si publicos ainda ndo reconhecidos

e conquista, por meio de novas narrativas, uma imagem positiva.

138



Todas as campanhas, embora com finalidades diferentes e com elementos discursivos
que se diferem de caso para caso, possuem a mesma cena da enunciagdo. A argumentacao da
familia como base, como instituicdo de cuidado e afeto, sua validade, ainda que nao faca parte
de um modelo de maioria. O que distingue uma da outra é a cena da enunciagéo, o contexto que

as diferencia na forma de comunicar.

Na primeira campanha analisada, a de Nebacetin, é possivel perceber pelas marcas do
enunciado, pela linguagem dos personagens, pela unido da familia, mesmo as que saem da
constituicdo regular, que o ethos que a marca assume é o de protetor. Conforme Maingueneau
(2004, p.99), a qualidade do ethos se refere a imagem construida pelo fiador do discurso. Por
meio de sua fala, o fiador confere a si uma identidade compativel com o mundo que ele deve
construir a partir de seu enunciado. Assim, entende-se que os modelos familiares representados,
assim como a fala das mées e pais que usam Nebacetin, contribuem para que o enunciado seja

passado aos interlocutores da forma escolhida pela marca.

A cenografia escolhida, o parque, com os personagens de cada familia proximos uns aos
outros, muitas vezes com as maes e pais segurando seus filhos pequenos, assim como a
movimentacdo da cadmera, fluida, leve e também a escolha da vestimenta mais simples, sem
estampas e com poucos pontos de cor, enfatizando mais 0s tons neutros — juntamente com 0s
marrons e verdes do parque — e a trilha sonora instrumental levam o enunciatario a apenas uma

sensacdo: a de tranquilidade.

A marca visa, por meio desses elementos, instituir a confianca no medicamento. Mas
além disso, o faz por meio do argumento da mudanca das familias, dizendo que por mais

moderna que a sociedade brasileira fique, seu medicamento ainda é preferéncia.

No comercial de Nebacetin, ha uma insercdo mais sutil, misturando familias diversas
com familias tradicionais e usando passagens bem rapidas, carecendo de uma observacéo maior
do interlocutor. A propaganda da TIM, apesar de abordar um assunto incomum, ndo surpreende
tanto o publico, mas ainda assim seu ethos conciliador faz um trabalho de reconhecimento dos
padrastos, que muitas vezes tratam criancas de outros casamentos como suas. Entretanto, alguns
fatores do discurso escolhido invalidam a totalidade da mensagem, como a corporalidade dos
personagens, que pode ser associada a um comportamento de afastamento do menino e a

escolha de um objeto material para estreitar os lagos entre 0 menino e seu padrasto.
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A Natura, por sua vez, traz a carga emocional reunida em torno do arquétipo de mée e
reconhece os diversos instintos maternos presentes em outras pessoas, por possuirem outro grau
de parentesco ou mesmo por nao possuirem lacos de sangue, trazendo inclusive um casal de
mulheres homossexuais e seus filhos. Tratar o assunto com essa diversidade, como ja dito,
permite que um pablico maior seja captado e incluido na data comemorativa. Tal atitude revela
um interesse da marca em expandir suas vendas, além de lhe proporcionar uma imagem
positiva. Conforme Maingueneau (2004, p.100), “para exercer um poder de captacdo, o ethos
deve estar afinado com a conjuntura ideologica”. Ou seja, tal argumento precisa acompanhar a
ideologia da marca, ou pode gerar rejeicdo do publico. Porém, esse ndo é o caso da Natura, que
ja possui em seu histoérico publicitario mais exemplos de campanhas desse tipo.

A GOL aparece como benfeitora da unido entre familia e filhos adotivos e néo traz
apenas uma, mas trés possibilidades de ado¢do como homenagem ao dia das mées. Apesar de
se apoiar grandemente no padrdo heteronormativo ao escolher um casal de homens para uma
campanha de dia das maes, sua mensagem se valida ao trazer uma narrativa interessante e ao
afirmar a importancia dos lacos de amor. O ethos da marca, que joga entre o cumplice, o de
apoiadora e o de informada, auxilia na construcdo da confiangca com seu publico. Certamente é
uma campanha com chances de ser lembrada por quem a vé, o que é um beneficio para a marca
a médio e longo prazo, ja que por conta de sua narrativa, hd meios de a marca ser escolhida em

uma compra futura.

A GOL, ao trazer um discurso de carater informativo, afirma que tem conhecimento
sobre 0 assunto que trata, demonstra-se interessada na adogcdo de criangas e nas novas
formacdes familiares. Orlandi (2009, p.76) diz que ndo basta falar para ser autor. A autoria
requer a insercdo do sujeito na cultura e uma posic¢ao no contexto historico-social. Representar-
se autor € assumir esse papel social. A GOL, ao apresentar dados, demonstra-se inserida nos
contextos citados pela autora.

O Boticério, por sua vez, construindo um ethos compreensivo, traz também o assunto
da adog&o, mas visto pelos olhos do adotado. A natureza emocional da peca cativa ainda mais
0 publico quando traz uma narrativa pessoal e de proximidade com ele. O Boticario joga com
claro e escuro para enfatizar a importancia de uma familia na vida de uma crianga 0rfa e constroi

um discurso simples e efetivo para trazer o pablico para seu produto anunciado.
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Estrategicamente, um discurso que abranja a diversidade pode trazer maior retorno do
publico para a marca, pois esta é vista como consciente, faz com que uma gquantidade maior de
pessoas se sinta inserida e reconhecida pela publicidade e traz reconhecimento desses publicos
para com as anunciantes, podendo estas se tornarem a escolha de compra destes. Ao mesmo
tempo, contribui para o empoderamento dos diversos tipos de familia, reconhece individuos
homossexuais e ressalta que lagos de amor, algumas vezes, sdo mais importantes do que 0s
proprios lacos de sangue. E uma situagio de ganho para todos os envolvidos: O publico que se
informa e que recebe conscientizacdo, as novas familias que recebem visibilidade e séo
reconhecidas como familias e as marcas que abordam o0 assunto conguistam comentarios,

reagdes do publico e, na maioria das vezes, aprovagdo pela inovacao.
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CONCLUSAO

Esta pesquisa € o fruto de muita observacdo, de obtencdo de informagdes, de busca e

andlise de material e, finalmente, do entendimento de determinadas situagdes.

Em um primeiro momento, é necessaria a busca pela resposta a perguntas realizadas no
inicio da pesquisa, assim como selecionar uma metodologia que se adapte & melhor maneira de
responder tais questionamentos. A pesquisa foi motivada por uma movimentacdo social que
vinha ocorrendo ao longo dos anos, comprovada por pesquisas do Censo Brasil em 2010: as
alteracbes na formacdo familiar. Tal movimentagdo acontece ha décadas no pais, porém, a
comprovagao sé surgiu com as alteracdes visiveis na pesquisa populacional de referéncia e
também com o enfoque dado para esses resultados, que, a época, foram noticiados e

comentados.

A problematizacdo que motiva o estudo é a de que, diante de tais mudancas na
sociedade, cada vez mais visiveis e aceitas, ainda que ndo pela totalidade da populacéo,
gradualmente as marcas se veem na necessidade de renovar a imagem das mulheres, dos pais e
das familias em geral, tanto em sua formacdo como em seu cotidiano. O esteredtipo, recurso
muito utilizado na publicidade, comeca a se atualizar quando uma marca escolhe usar a familia

fora do padrao tradicional como base para sua comunicacao.

E necesséario enfatizar, no entanto, que a publicidade ndo deixaré de usar os estereétipos,
pois estes sdo necessarios quando a comunicacao se dirige para um grande nimero de pessoas.
No entanto, é possivel perceber a necessidade da reconfiguracdo da abordagem quando a
comunicacdo ndo mais atinge ou satisfaz o publico-alvo, uma vez que grande parte deste ndo

se identifica mais com a mensagem.

O interesse surge quando o estere6tipo estabelecido pela publicidade, que abordava as
familias sempre de forma parecida, pré-moldada e sempre igual, comec¢a a dar sinais de
reconfiguracdo. Os modelos familiares comecam a aparecer na comunicacdo publicitaria das
marcas baseados na realidade da sociedade, mais proximos do que é a familia na atualidade.
Inicialmente, de forma timida e, posteriormente, cada vez mais assumida, nota-se que algumas
marcas escolhem renovar o estereétipo de familia perfeita ao redor da mesa no café da manha.
A partir desse fendmeno refletido na publicidade, surge a possibilidade de se falar da sociedade
contemporanea e dos fatores que possibilitaram, em primeiro lugar, essa modificacdo na forma

de retratar a familia.
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Para que a familia contemporanea seja compreendida, foi necessario buscar como tal
instituicdo funcionava ha alguns anos, o que também possibilitou um comparativo mais
evidente com a atualidade. A partir desse estudo inicial, foi possivel delimitar o que mudou e
escolher material que fugisse do tradicionalismo e, principalmente, do conservadorismo

enxergado por alguns como imprescindivel para que a familia fosse validada.

Com o inicio da transicéo, a constituicdo da familia também passa a ser modificada e
apesar de ainda unir as pessoas por lacos de sangue e ainda que a familia nuclear exista, o
modelo familiar ndo pode mais ser representado unicamente desta forma. Surgem as familias
reconstituidas, formadas por um segundo casamento, com filhos de outros relacionamentos de
ambos o0s conjuges; as familias monoparentais, formadas por pais ou mées solteiros, separados
ou vilvos. A adocdo entre casais que ndo podem ter filhos, homossexuais ou mesmo de casais
com a possibilidade de ter filhos, mas que optam por uma crianca adotada passa a ser cada vez

mais comum, sao as familias tratadas carinhosamente como “baseadas em lagos de amor”.

O caminho tedrico passa ainda pelo uso de arquétipos, mitos e estere6tipos e sua relacao
com a publicidade no segundo capitulo. Seu uso como argumento persuasivo e sua relacdo com
os modelos familiares inseridos nesta, assim como conceitos da publicidade contraintuitiva, que
colide com as mensagens estereotipadas que o publico esta acostumado a receber. Percebe-se
gue os esteredtipos acompanham uma sociedade, um grupo ou uma determinada regido e suas
respectivas cargas culturais. No geral, tratam-se de caracteristicas generalistas que envolvem
um grupo de pessoas e que sdo facilitadoras do reconhecimento ou do destaque de
caracteristicas para quem esta vendo de fora. A midia e os meios de comunicacao sdo uma forte
referéncia na criacdo de esteredtipos, assim como em sua recriacdo ou adaptacdo quando nota

modificacdes na sociedade.

O uso do estereotipo na publicidade é comum e, além disso, necessario para conseguir
a identificacdo do maior nimero possivel de pessoas. Porém, ha que se ter muita atencao nesse
quesito, uma vez que com a era digital, as informacdes correm rapidamente e os individuos se
modificam, se renovam, modificam suas rotinas e, consequentemente, a sociedade ao seu redor.
Com isto, uma referéncia que era atual hd ndo muito tempo, pode ndo se encaixar mais para

determinado grupo.

Em seguida aos esteredtipos, passamos a ver 0s arquétipos e a mitologia construidos ao

redor da publicidade. Os arquétipos constroem o imaginario dos individuos desde cedo, séo
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referéncias peculiares e imagens que se instalam na mente de uma pessoa ou de um coletivo
junto a ela. A midia e, principalmente a publicidade, se aproveitam da construcdo dessas
imagens e as utilizam na elaboracdo de suas mensagens, facilitando a captacdo da atencdo do

publico que busca tanto a si como a imagens conhecidas em tudo aquilo que Vé.

O arquétipo da familia construido pela publicidade gira em torno de uma reunido de
pessoas alegres, unidas em comunhao, compartilhando momentos felizes. Essa construcao é tdo
forte que se embrenhou na mente dos mais diversos puablicos. No entanto, devido as
movimentacOes da sociedade e também por questdes éticas, essa imagem vem sendo mexida e

reconstruida, baseando-se no surgimento e aumento das novas formacGes familiares.

Vimos no segundo capitulo também, que um terceiro recurso € usado na publicidade: a
persuasdo. Esta € utilizada para modificar as crencas do publico, assim como convencé-lo e
fazé-lo aceitar o novo. O processo de persuasdo da margem para a recriacdo dos estere6tipos,
como € o caso das familias, o objeto deste estudo, cuja imagem é ressignificada a partir do uso
da técnica contraintuitiva na publicidade, a qual usa o elemento surpresa para transmitir uma

mensagem e atrair a atencao do publico.

Nota-se que, para além de uma simples analise de pecas, a analise do discurso das
marcas e também da narrativa escolhida para comunicar, pode se amplificar para a postura que
ela quer assumir diante de uma sociedade que muda a sua histéria e que cria novos conceitos a
cada dia, demonstrando a seu publico estar conectada, atenta e disponivel para essas pessoas

que, além de individuos, sdo também consumidores.

A desconstrucao do estereotipo de familia € um dos aspectos estudados na publicidade
selecionada, pois, na maioria das pecas escolhidas, ela é tratada de forma comovente, buscando
levar a compreensao ao publico de que a alteracdo das estruturas familiares é algo aceitavel por
meio das narrativas que emocionam, que comovem e que levam a compreensao do publico de
que todas as familias, por mais que tenham mudado, ainda possuem as mesmas caracteristicas:
De instituicdo base para a formacdo do carater dos individuos. O amor, o carinho, o cuidado,
sdo sempre ressaltados nos discursos, demonstrando ao publico, até mesmo aos mais
conservadores que, por mais que a formacdo mude, as caracteristicas de familia ainda estdo

presentes.

Observa-se que as cenas que aparecem mais, apesar das novas configuracdes familiares,

séo aquelas que demonstram que os lagos de amor ainda s&o mantidos, independentemente de
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quais sejam 0os membros que fazem parte do grupo. O discurso enfatiza, em quase todos 0s
casos, que a familia ainda é uma instituicdo de grande importancia para a formacdo dos
individuos, mesmo que tenham havido tantas modificacbes em sua constituicdo que,

atualmente, passa a ser cada dia mais incomum e surpreendente.

O ethos, por sua vez, é a personificacdo escolhida pela marca. Como ela quer parecer
diante de seu publico. O tom do discurso, a forma de comunicar, 0 qué comunica. Tudo isso faz
parte do ethos da marca. Em outras palavras, € como a marca quer ser vista, como quer ser
lembrada pelo publico, € o carater da marca, trabalhado em todos os anuncios e na forma de

discurso assumida pela marca quando esta comunica.

Por fim, aspectos dos consumidores pos-modernos sdo explanados. Como consome,
guem influencia suas decis6es e o que mudou de décadas passadas para os dias de hoje. Conclui-
se, por meio da anélise de gréficos e imagens, que o consumidor, hoje, baseia-se na opinido de
outras pessoas no momento de comprar, assim como acontecia no passado. Mas além disso,
tem influéncias da internet, de pessoas com poder de formar opinides, como blogueiros famosos
e celebridades e, ainda mais, também consomem por sentirem afeicdo pelas marcas,

demonstrando que estas trabalharam bem seu ethos.

No ultimo capitulo, é dada a explicacdo pela escolha do corpus da pesquisa, definido
logo no inicio, mas guardado para o final, para dar o entendimento necessario ao que foi
pesquisado. O corpus foi definido juntamente com o problema de pesquisa, ao se perceber a
movimentacdo na sociedade, no que diz respeito a constituicdo da familia, seu formato, sua

estrutura que foi modificada e a divulgacdo mais massiva dessas mudancas.

Na primeira peca analisada, pode-se perceber uma timidez na forma com que a marca
aborda o assunto. Ainda que ressalte a modificacdo da familia, a marca passa muito rapidamente
pelos exemplos de familias escolhidos, deixando pouco tempo para que o interlocutor assimile
seu contetido e compreenda completamente o discurso. A marca, porém, apesar de tratar do
assunto das diferengas com tranquilidade, demonstrando que é essa sua maneira de enxergar a

realidade da sociedade, ainda se prende a familia tradicional, retratando-a em um dos casos.

O segundo caso traz o discurso que mais destoa entre as pecas selecionadas, pois
enfatiza em diversos momentos os problemas de relacionamento entre os protagonistas. Um
padrasto que quer ser reconhecido como pai, mas que é afastado pelo enteado. O presente, que

utiliza um servi¢o da marca anunciante e é entregue pelo menino, é o sinal de que tudo pode
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mudar entre os dois. No entanto, ainda ao final da peca, o enteado demonstra sinais de querer

recuar.

A terceira andlise traz a tranquilidade e a naturalidade no ethos da marca, que traz as
relacGes em familia — de sangue ou ndo — como tematica do comercial. A escolha por diversas
dessas situacdes permite que muitas pessoas possam se identificar ao menos com uma delas,
ampliando a visdo do enunciatario para as figuras maternas que o cercam. A marca promove a
venda de produtos para mdes, mas sem tocar nesse assunto utilizando a linguagem verbal,

apenas mostrando tal possibilidade por uns poucos segundos.

Na quarta campanha analisada, dessa vez feita para a internet, a companhia GOL
escolheu para o dia das maes as familias adotivas. Com trés casos diferentes de familias unidas
pela ado¢do, a marca traz em seu discurso muitos detalhes relevantes para compreensao do
tema, escolhendo uma linguagem que direciona o enunciatario a emocéo e assumindo o ethos

de parceira de todos os pais, maes e familias adotivas do pais.

O quinto e ultimo caso traz uma narrativa diferenciada, dando voz, pela primeira vez,
ao adotado, recurso discursivo de O Boticario para emocionar o interlocutor da mensagem. Por
meio de um discurso de meias palavras, de uma narrativa que cria mistério e direciona o publico
para outros entendimentos da cenografia, a marca sé revela ao final da peca que trata-se de uma
adocdo e refere-se a ela como o dia do nascimento do protagonista. O ethos escolhido pela

marca foi o de cimplice dessas familias, formadas de uma maneira ndo convencional.

A partir das analises, a conclusdo obtida € a de que a publicidade vive um momento de
transicdo, de atualizacdo e de adaptacdo, pois com 0 avanco da Internet e dos equipamentos
tecnoldgicos, de nos encontrarmos em uma era do acesso com individuos cada vez mais e cada
vez por mais tempo conectados, os formatos e modos de comunicar se diferenciam cada vez
mais do convencional, o qual as marcas estavam acostumadas a seguir. O que se modifica e se
renova também é a quem a publicidade pode ser direcionada, uma vez que ha uma expansao
cada vez maior do publico, que se divide, encontra novos grupos, NOvos assuntos de seu

interesse.

A tradicional publicidade da lugar a novas narrativas e a novas formas de comunicar,
em diferentes meios. A Internet torna-se uma aliada das marcas que sabem como aproveita-la
e permite a segmentacao de mais publicos do que antes era possivel. Surge também a chance

de comunicar a diversidade das pessoas, que sdo cada vez mais impares. As formacGes
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familiares também seguem essa tendéncia e surgem outras e novas possibilidades de familia. A
publicidade entende esse gancho e visa comunicar os novos modelos familiares para a
sociedade e visa comunicar para as novas familias. Essa é uma forma de legitimar as novas
familias, de reconhecer tais formacdes diferenciadas como validas diante da sociedade, levando

a informac&o de que a mudanga € inevitavel.

Porém, além da maior chance de comunicar, de um maior alcance de publico, observa-
se que essas narrativas modernas e toda a criatividade da publicidade que é agregada a elas se
da por conta da maior inten¢do das marcas quando criam publicidade: atingir o maior nimero
de pessoas com a esperanca de que estas possam, por meio das narrativas que mexem com a
emocao, que informam de forma criativa, tornarem-se consumidoras da marca. No entanto, uma
vez que este é o papel da publicidade, a informacdo gerada e o uso das novas familias como
argumento de vendas s6 pode ser vista como um ponto positivo, tanto para as marcas que as
escolhem, que garantem, além de possivel aumento das vendas, uma imagem positiva com o
publico que buscam atingir. Com o uso de uma publicidade atenta as modificacbes da
sociedade, a marca consegue a imagem de atual, moderna e preocupada com a realidade do

pais.

Apesar de ter sido feito um estudo sobre os esteredtipos como facilitadores da
publicidade, seu uso muitas vezes é controverso, pois, muitas vezes, atinge uma grande parte
do publico e desagrada a outra parcela. Com a ja citada tendéncia de publicos cada vez mais
variados em grupos cada vez menores, é crescente a dificuldade das marcas em se apropriar de
esteredtipos antigos e de sensos comuns e agradar ao publico. Surge assim a necessidade de
novas formas de comunicar, pela elaboracdo mais criativa da publicidade no que tange a
formacdo familiar, uma vez que o esteredtipo da familia nuclear tradicional se enquadra cada
vez menos na realidade familiar do Brasil. Ainda a respeito da comunicacdo para publicos
diferenciados, as analises permitem o entendimento de que as marcas, aos poucos, inserem em
suas campanhas tipos de publicos pouco ou ndo explorados de maneira que estes sao
reconhecidos, mas, normalmente, sem excluir o ambiente macro, as familias tradicionais.
Quando o fazem, no entanto, percebe-se que € de maneira bastante emocional, de forma a trazer
0 publico para o problema, fazer com que as pessoas simpatizem com 0s personagens, com 0S

atores ou com a situacgdo familiar, sempre retratada de forma incisiva, leve ou comovente.

Por fim, ndo é possivel fugir de estere6tipos sem criar outros e algumas caracteristicas

estdo profundamente associadas a familia, como pode ser visto durante as analises, em que
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quatro de cinco casos trazem a familia como instituicdo em que se encontra a tranquilidade, a
naturalidade e momentos alegres, de contato, de uma intimidade simples, que ndo sdo afastadas
de suas representacdes, ainda que sua estrutura tenha mudado. Essa associa¢do traz ao publico

o0 entendimento de que apesar da transicdo, a familia ainda é a base do individuo.

Tal escolha do enunciado das marcas, dessa forma, possibilita a aprovacao quase certeira
do publico e possibilita uma transicdo gradual nas suas abordagens, que contribui lentamente
para a conscientizacdo e aceitacdo da populacdo a essas novas familias que, apesar de ainda
pouco abordadas, existem, sdo parte da sociedade, também consomem produtos, escolhem
marcas e devem ser reconhecidas devido a sua importancia na formacéo de individuos, ainda
gue o interesse primario das marcas ao escolher esse publico seja, impreterivelmente, atingi-lo
e fazé-lo consumir. Esse, sabe-se, é o papel principal da publicidade: persuadir e convencer

para gerar uma venda, mas ndo sem antes levar informacéo ao publico.
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