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‘Em ultima analise, amam-se 0S h0SS0S
desejos, e ndo o objeto desses desejos”.
(Friedrich Nietzsche)


https://www.pensador.com/autor/friedrich_nietzsche/

RESUMO
O amor romantico, por séculos, tem se construido e se fortalecido na sociedade.
Seu poder comunicacional pode ser sentido através das suas influéncias historicas e
sociais, desde o amor cortés, quando os cavaleiros se declaravam para as damas
casadas, perpassando a filosofia de Rousseau, o romantismo e a modernidade. Até
chegar aos dias de hoje, quando comunica e reforca seu discurso por meio de
grandes meios como a TV, cinema, musica, literatura e entretenimento no geral,
alcancando até mesmo as propagandas. A campanha Cupidity da Kibon é um dos
exemplos claros da utilizacdo desse mito, de modo a emocionar e engajar o publico
desejado, por meio de simbolos romanticos, histérias de amor, persuasdao e um
discurso apaixonado, intencionando vender mais que um simples produto, mas um
sentimento que vai além das palavras ditas. Assim, este trabalho tem por objetivo
analisar a campanha, por meio de uma contextualizacdo descritiva, e relaciona-la

com 0 mito do amor romantico.

Palavras-chave: Mito. Amor. Roméantico. Propaganda. Kibon. Cupidity.



ABSTRACT
The romantic love, fot centuries, has if built and if strengthened in the society. His
power comunicacional can be felt through their historical and social influences, from
the courteous love, when the knight pronounced for the married ladies, passing the
philosophy of Rousseau, the romanticism and the modernity. Until arriving a days
today, when it communicates and it reinforces his speech through great means as
TV, movies, music, literature and entertainment in the general, reaching even the
publicity. The campaign Cupidity of Kibon is one of the clear examples of the use of
that myth, in way to move and to engage the wanted public, through romantic
symbols, love histories, persuasion and a passionate speech, intencionando to sell

more than a simple product, but a feeling.

Keywords: Myth. Romantic Love. Advertising. Kibon. Cupidity.
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INTRODUCAO

O amor romantico, propagado pelos meios de comunicacdo hi séculos, cria
padrbes que sao inalcangcaveis nos relacionamentos reais. Por meio de filmes,
séries, novelas, desenhos e entretenimento no geral, criou-se uma idealizacdo do
sentimento, que foi seriamente influenciada ao longo dos anos pelos contextos
histéricos, sociais e estereétipos de cada época. A influéncia clara desses conceitos,
tanto em ambitos pessoais, quanto gerais, leva a um questionamento: sera que a
publicidade e a propaganda, como ferramenta de venda e propagacdo de ideias,
também contribui para isso? E como ela se utiliza de tais conceitos disseminados?
Sendo assim, neste trabalho serd analisada a campanha da Kibon, intitulada de
Cupidity, bem como suas estruturas e sua relagcdo com o mito do amor romantico.

O primeiro capitulo apresentara a historia e desenvolvimento do amor
romantico ao longo do tempo, o modo como ele surgiu e ganhou forca na sociedade,
tanto em seus primordios como amor cortés, até a sua relagdo direta com sexo e
casamento. Além disso, também serdo abordadas as principais caracteristicas que
compdem o mito e suas manifestacées comunicacionais.

Também serd estudado o modo como a marca pode se posicionar para
persuadir e emocionar o publico através da semiética e da analise do discurso, e ao
usar esse embasamento, o terceiro capitulo trara a andlise da campanha Cupidity,
produzida e veiculada pela Kibon. O objetivo geral é entender como ela trabalhou
esse mito, através do storytelling, de modo a gerar sensacdes e emocdes em seu
publico-alvo, ao apresentar ndo somente uma marca, mas sentimentos e sensacdes
reais.

Para tal, foi feita uma pesquisa bibliografica com o intuito de respaldar a
analise da campanha selecionada como objeto deste trabalho. Serdo analisadas
também duas propagandas da campanha Cupidity da Kibon através de uma
contextualizacdo descritiva, para que assim, seja feita a relacéo entre os curtas e o

embasamento apresentado.
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1 A CONSTRUCAO E PODER DO AMOR ROMANTICO

1.1 Casamento e amor na histéria

As primeiras relacbes amorosas entre homens e mulheres se davam por
razBes praticas ligadas a agricultura, cacga, reproducdo e sobrevivéncia. Exemplos
claros disso podem ser encontrados na pré-historia e em algumas tribos indigenas,

onde a mulher era, basicamente, um objeto de troca e reproducao.

A funcdo de reprodutora da espécie, que cabe a mulher, favoreceu a sua
subordinacdo ao homem. A mulher foi sendo considerada mais fragil e
incapaz para assumir a direcdo e chefia do grupo familiar. O homem,
associado a ideia de autoridade devido a sua forca fisica e poder de mando,
assumiu o poder dentro da sociedade. Assim, surgiram as sociedades
patriarcais, fundadas no poder do homem, do chefe de familia. (BESSA,
1998, p.1)

A estrutura era patriarcal: o0 homem comandava a familia e a mulher era
subordinada a uma série de limitagcbes e convencdes sociais. Essa foi a primeira
ideia de casal, e ela deu inicio a processos como: a exigéncia de fidelidade
especialmente por parte da companheira, violéncia doméstica e inferiorizacao
feminina. Em algumas culturas, as mulheres eram obrigadas a usar cintos de
castidade e ter o clitoris extirpado, sendo mortas ou enviada a conventos pelos
préprios maridos, caso cometessem adultério ou nédo correspondessem as
expectativas do matrimonio.

A partir com do século V, com a queda do Império Romano, as portas se
tornaram mais abertas para que o cristianismo exercesse 0 seu poder, tanto nas
relacdes religiosas, quanto nas matrimoniais. Foi com a chegada da Igreja Catdlica
que a imagem da mulher teve certa valorizacdo por conta da Virgem Maria,
entretanto, a sociedade e a Igreja se apressaram em separa-la das outras mulheres,
que eram comparadas a Eva, como sendo pecadoras e secundarias.

Com a consolidagédo do catolicismo no Ocidente, surgiu uma visdo casta
acerca do sexo, e 0 matrimonio se tornou a seguranca dos libertinos e a Unica forma
de ter relacbes sexuais sem pecado. Masturbacdo e desejo eram inaceitaveis, e
mesmo o casal so tinha relagbes sexuais com a finalidade de procriacéo, e nao de
prazer. Por essa razdo, a Igreja passou a participar de alguns ritos. Em torno do
século VI, tornou-se um costume o padre abengoar o casal na porta, e tempos

depois, aspergir o leito com agua benta.
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A sacralizacdo do casamento pela Igreja s6 aconteceu por volta do século
Xll e foi s6 no século Xl que a normatizagdo da moral cristd se
estabeleceu, instituindo o sacramento do matriménio, tornando-o
monogamico e indissolUvel. A partir de entéo, o ritual eclesiastico transferiu
0 ato matrimonial da casa, seu local tradicional, para a Igreja, e a ceriménia
passou a ser conduzida por um padre. (ARAUJO, 2001, p.2).

Sendo assim, por muito tempo, o casamento foi realizado apenas por
conveniéncia e religido, mas no século XVII, ao seguir a Filosofia de Rousseau,
passa a ser um ato que envolve fidelidade e intenciona a criacdo de uma familia.
Para ele, a familia era a mola mestra da sociedade, a base que possibilitaria o
despertar dos bons sentimentos, e que era diretamente relacionada ao amor
conjugal, que seria a Unica maneira de viver tal sentimento sem pensar apenas em
si préprio, mas disposto a sacrificar-se em detrimento do outro. Seus ideais também
incluiam sexo exclusivo e fiel e a livre escolha dos seus parceiros, pois iSso
constituiria uma unido mais forte e provedora de bem comum, uma maneira nova de
pensar no matriménio, que estabelecia experiéncias que iam além da simples
reproducdo humana.

O projeto do fildsofo tinha como base a ideia tradicional de familia como a
conhecemos. Ele criticava relagBes baseadas em perpetrar poder ou
fortunas, que para Rousseau, impediam a construcdo de uma sociedade
altruista e ideal. O filésofo acreditava que o amor conjugal — a constituicao
de uma familia baseada no amor romantico — era o Unico caminho para

gue individuos se dispusessem a sacrificar os préprios interesses para o
beneficio comum, resultando em uma sociedade melhor. (FREITAS, 2016,

p.1)

Em outra esfera, surge também a Revolug¢do Industrial, quando os valores
solidos desapareceram, dando inicio a uma vida livre e com ideais capitalistas, em
meados do século XIX. Com a cultura individualista, criou-se uma busca pela
felicidade pessoal e com a modernidade, estabeleceu-se o casamento por paixao e
erotismo e espera de felicidade no matriménio. Branden (1998, p.43) afirma que
“Pela primeira vez na histéria da humanidade foi reconhecido explicitamente que os
seres humanos deveriam ser livres para escolher seus proprios compromissos”. De
modo que o casamento deixou de ser apenas uma obrigagdo ou uma protecéo, e
passou a ser uma busca pela felicidade, uma forma de encontrar no outro afeto,
alegria e companheirismo. Tal unido entre o casamento e 0 amor romantico foi
decisivo na juncdo de ambos em ambitos sociais e posteriormente na midia, que

passou a apresentar esses conceitos como fases de um Unico processo.
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1.2 Amor Cortés

O amor romantico é uma forma de idealizacdo do sentimento de amar e ser
amado, ao criar projecdes e conceitos pré-formados ndo sé em relacdo ao individuo
em si, mas aos sonhos, fantasias e expectativas que envolvem uma histéria de
amor. A ideia de viver um amor perfeito € uma busca incansavel, que parte do
pressuposto de ser inteiramente feliz ao lado de alguém, o que pode gerar
frustracdes e decepcbes. Branden (1998) afirma que todos querem amar e se sentir
amados, de modo a buscar no outro um sentimento incondicional e uma ligacao
poderosa.

Para entender o poder comunicacional desse mito, deve-se buscar na historia
0 seu surgimento e disseminacdo ao longo dos anos, analisando assim suas
influéncias sociais, histéricas e contextuais, que comeg¢am com O amor Ccortés.
Estuda-se que essa abordagem do amor se iniciou com 0 movimento maniqueista,
que foi uma religido extremamente poderosa que nasceu na Pérsia, e na Europa,
recebeu o nome de catarismo. Ela pregava o ideal de amor a uma mulher redentora,
uma mediadora entre Deus e 0 homem, que com seu beijo que conduzia os homens
até o Reino da Luz. O casamento e a sexualidade ndo faziam parte dos dogmas
pregados, sendo estes considerados banais e carnais, enquanto o catarismo era
espiritual e elevado.

Historiadores acreditam que o amor cortés foi uma continuacdo de tais
crencas maniqueistas, e que os primeiros cavaleiros e damas eram cataros. De toda
forma, logo tais costumes se espalharam pela Europa, que vivia o periodo do
feudalismo. O sistema feudal caracterizava-se pelo poderio dos senhores e pela
serviddo dos vassalos. O primogénito era quem recebia a heranca e por isso se
casava, ja 0 segundo filho permanecia solteiro, para que o dinheiro ndo fosse
dividido, e ele se tornava o cavaleiro celibatario. A inveja daqueles que se casavam
e tinham o privilégio de possuir esposas comecou a surgir e se disseminar entre
aqueles que nao tinham o mesmo futuro.

E nesse cenario, por volta do século Xll, que se desenvolve um tipo
especifico de amor, o precursor do amor romantico comumente conhecido nos dias
atuais, 0 amor cortés. Estima-se que ele tenha surgido na Occitania, regido situada

entre a Franca e o Sul da Espanha, e que suas raizes tenham também influéncias
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arabes, que possuiam uma idealizacdo exaltada da mulher. O amor cortés tratava-

se de uma devocéo fiel do cavaleiro medieval a determinada dama casada.

No que se referia ao “jogo amoroso”, os senhores feudais, que permitiam
gue jovens cavaleiros habitassem sua corte, permitiam também que eles
cortejassem sua esposa, sem, no entanto, concederem a primazia da
conjuncao carnal. O adultério era repreendido, mas se concedia o jogo de
seducdo como tatica para fortalecer os lacos conjugais entre esposa e
senhor, bem como a autoridade do senhor sobre os cavaleiros mais jovens.
(FERNANDES, 2017, p.1).

A experiéncia era mais espiritual que carnal, como diz a tradicdo
trovadoresca, e 0s cavaleiros regavam suas paixfes em poesia e devocao. Nessa
época, tal sentimento estava relacionado a liberdade e aventura, por isso, ndo se
relacionava diretamente ao casamento, que por sua vez era rodeado de obrigagbes

e conveniéncia.

A ideia de uma paix&o obsessiva e idealizada deu inicio a esse conceito de
adoracéo por parte do amante, que deseja sem poder ter, 0 que aumenta ainda mais
o sentimento e a influéncia do sentimento. Os cavaleiros declaravam-se ajoelhados
com juras de amor e, caso fossem bem recebidos pela dama no ato, recebiam um
beijo na testa e passavam a guardar esse segredo, mantendo apenas entre Si
olhares e gestos furtivos. O amor eternamente insatisfeito era o valorizado e a
consumacao da relacdo carnal ndo era o objetivo. O sentimento estava ligado a
idealizag&o e paixao reprimida, por isso, 0 sentimento ndo envolvia o desejo sexual,
mas uma admiracgéo distante e fantasiosa.

O amor cortés respeitoso pelas mulheres surgiu como tema central na
poesia e na vida. Ao contrério da ideia estabelecida da mulher dominada e
desprezada e do homem dominador e brutal, a visdo trovadoresca reverteu
essa imagem, trazendo um enfoque caracteristico do periodo Neolitico: a
mulher poderosa é honrada e o homem honrado e gentil. Nessa época, em
gue a selvageria e a devassiddo masculina eram a norma, 0s conceitos

trovadorescos de cavalheirismo, apesar de ndo serem novos, foram, de
fato, revolucionarios. (LINS, 2007, p. 61).

Esse tipo de sentimento € o que mais se assemelha ao amor que vemos hoje
representado nas telas de cinema, nos poemas, na literatura e até mesmo na
publicidade para venda de produtos e propagacao de ideias, pois alcanca um desejo
intimo do ser humano de ser amado e conquistado, algo construido culturalmente

por anos, além de reforgar a ideia de um sentimento inalcangavel, raro e esperado.
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1.3 Amor Romantico

Com o amadurecimento do amor cortés, surgiu 0 amor romantico e sua
influéncia tornou-se cada vez maior no ocidente. Ele, além de manter a forte
caracteristica de ser inalcancgavel, “A esséncia do amor romantico € considerar o
objeto amado imensamente precioso e muito dificil de possuir. Grandes e variados
esforcos sao desenvolvidos para conquistar o amor desse objeto” (LINS, 2007.
p.85), também se popularizou como um sentimento instantaneo, o famoso “a
primeira vista”, que se da por questdes de aparéncia e virtudes superficiais, e faz
com que o individuo ndo consiga tirar o outro da cabeca, desde a primeira troca de
olhares.

Como viu-se anteriormente, o0 amor cortés se trata de uma experiéncia mais
espiritual quer carnal, algo divino. Ja& 0 amor romantico se une ao sexo e ao
casamento, tornando-os parte de um todo. A sociedade atual relaciona-os
automaticamente, de modo que seria estranho viver um sem o outro, e ha forte
relagdo entre eles para a construgdo de um lar e uma familia, uma das fortes
herancas deixadas pela filosofia de Rousseau.

Outra caracteristica importante do amor romantico € a sua ligagdo com a
felicidade. O homem moderno vive diariamente a busca por um propdsito e uma
forma de ser feliz, algo que costuma ser projetado no futuro, e muitas vezes é
relacionado a encontrar alguém, a pessoa que pode mudar a vida do individuo e
coloca-lo em um estado de constante felicidade e satisfacdo. O sentimento passa
entdo a ser visto como algo que ndo s6 tem o poder de unir casais, mas de mudar
historias, salvar o mundo e até mesmo a vida dos envolvidos. A midia é uma das
grandes responsaveis por proferir e reforcar esse discurso ao longo dos anos,
através do teatro, cinema, livros e outras formas de comunicacéo. Ao estimular essa
busca e apresentar o amor romantico como algo fundamental para a felicidade,
algumas pessoas chegam a acreditar que jamais encontrarédo a felicidade caso nao

tenham ao seu lado alguém capaz de despertar esses sentimentos.

O ser amado € o objeto de projecOes afetivas que sdo as mesmas da
divinizacdo: o éxtase, a adoracdo, o fervor tem a mesma natureza que 0s
sentimentos religiosos, mas em escala de um ser mortal. A natureza semi-
imaginaria do amor vivido permite a irrigacdo constante do imaginario pelo
real, do real pelo imaginario. A tal ponto que foi possivel dizer que, sem a
literatura, 0 amor ndo existiria. Mas reciprocamente, sem a necessidade de
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amor, toda uma literatura ndo existiria. O amor é, portanto, a grande faixa
oscilatdria entre o imaginario e o real. (MORIN, 1997, p.136).

Sabendo que o amor romantico se relaciona ao desejo sexual, tem-se como
elemento importante nesse processo a paixao e toda a sua intensidade. Hoje, sabe-
se que esse sentimento tem ligagcdo com processos fisiolégicos e neuroldgicos. Um
dos primeiros sintomas € a ativacdo do circuito de recompensas, que pode ser
reconhecido quando se ganha um prémio e satisfaz-se uma necessidade imediata,
tal nucleo cerebral € muito sensivel a dopamina, um neurotransmissor de alegria,
gue é extremamente presente no inicio das relacdes e causa um certo vicio. Borges
(2015, p.6) afirma que “A perda do objeto amoroso e consequente supressao desta
substancia pode causar a mesma dor e desconforto fisico que sente um viciado em
drogas em sindrome de abstinéncia”. Por essa razado, estar proximo ou longe do ser
amado causa reac0des fortes e sensacdes transformadoras.

Outros dois hormdnios que aumentam com a chegada da paixao € a ocitocina
e a vasopressina, eles fortalecem a relagdo roméntica e 0 companheirismo entre 0s
parceiros. A paixdo também produz estresse e adrenalina, o que gera oS
sentimentos de nervosismo quando se esta perto da pessoa, falta de fome e em
algumas situacdes até insbénia, que sdo recompensados pelo simples fato de falar ou
ver a pessoa em questdo. Por fim, a paixdo gera euforia e alegria, tornando tudo
mais animador. Portanto, estar apaixonado € mesmo magico, neurologicamente e
emocionalmente falando, por isso, como afirma Lins (2014), a pessoa apaixona-se
pela paixdo. E ndo s6 por viver o sentimento, mas por ouvir histérias de amor e se

encantar com cada uma delas, de modo a esperar o seu proprio final feliz.

1.4 O Romantismo e suas manifestagfes artisticas

Na trilha do amor romantico, e desse ideal apaixonado que mexe com 0S
sentimentos e sensacdes, nasce no século XVIII o romantismo, que era o espelho
de uma revolucdo social, que comecou na Italia, Alemanha e Inglaterra, mas se
espalhou por toda a Europa e ganhou mais for¢ca na Franca. Ele surge em oposicéo

a razdo e em valorizacdo a subjetividade, sendo algo dificil de conseguir e

conquistar, 0 que aumenta ainda mais o interesse dos envolvidos.

O romantismo, apesar de seu auge na Alemanha, € um movimento cultural

europeu, com influéncia também nas coldnias europeias da época. Possuiu
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varios precursores e esteve ligado a vertentes filoséficas, literarias e
artisticas que apresentavam, antecipadamente, motivos romanticos em

contextos iluministas e classicos. (JOSEF, 2004, P.24)

Alguns autores romanticos trabalharam suas obras com o objetivo de externar
os dramas, desejos utopicos e amores, voltando-se para si mesmos. Na literatura, o
tema comeca a ganhar espaco entre 0s pequenos burgueses, uma classe que néo
estava tdo ligada aos classicos literarios, e apreciava a emocao. A liberdade da
escrita € um aspecto importante do movimento, e moldou e grande parte da
literatura ocidental, as prosas passaram a ser utilizadas com mais ousadia e a
poesia deixou de ser tdo limitada a métricas e rimas. Segundo Oliveira (2010, p.48)
“0 publico do romantismo [...] ignora as convencgdes e padrdes da literatura classica
e prefere a expressdo concreta das imagens e simbolos que d&o corpo sensivel ao
pensamento”. Algo que foi revolucionario e alcangou um publico avido por

mudancas.

Nessa época, tornou-se visivel uma conexao entre os veiculos artisticos, via-
se com cada vez mais frequéncia autores inspirados por quadros e livros de outros
artistas do movimento, o que mostra uma relacdo ndo apenas entre eles, mas entre

0 amor romantico e formas artisticas de propagacao.

Na musica nao foi diferente, os artistas buscavam um distanciamento cada
vez maior do passado e colocavam-se mais proximos da burguesia, classe em
ascensdo. Dessa maneira, as cancdes se tornam mais melddicas, poéticas e
harmoniosas, incorporando lendas fantasiosas e medievais, os primérdios do amor
cortés. A ideia principal era expressar emocbes, desde nacionalismo até
sentimentalismo. Sua influéncia na muasica deu inicio a diferentes formas de
expressao, como o moderno sinfonismo de Beethoven e o lied (canc¢éo), consolidado

através de Franz Schubert.

De modo geral, o romantismo valoriza a paix&o, a liberdade e o movimento, e
foi um momento marcado pela ousadia, que transmitiu diversas influéncias e marcou
0 seu periodo, ndo eliminando completamente a razdo, mas exaltado a emocéo, que
ia desde o amor até as dores. Esse ato de externar sentimentos € algo visto com
ainda mais clareza e liberdade nos dias atuais, sendo o cinema uma das grandes

formas de propagacéo.
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1.5 Amor de Cinema

Segundo Heitor Capuzzo (1999), o cinema se consolidou como meio de
propagacédo dos ideais romanticos no ano de 1930, pois até entdo os filmes mudos
nao possibilitavam determinadas tramas, mas com a entrada do som, as

declaragfes e grandes discursos tornaram-se possiveis e muito utilizados.

As obras cinematograficas se enveredaram pelo caminho do final feliz,

0 que as diferenciava da literatura burguesa, que era dada as desgracas e tragédias.

No cinema, percebeu que se entretia muito mais com momentos alegres e finais

satisfatorios, de modo que se acompanhava o casal em suas peripécias, dramas e

dificuldades, até que fosse possivel compartilhar com eles a alegria de finalmente

estarem juntos. Segundo Francisco Rudiger (2009), os filmes sofreram mutagbes

pos-guerra, vivendo tramas ainda mais densas e draméaticas, quando o romance se
tornou o ponto focal e salvador de toda a histéria.

Capuzzo salienta que o drama romantico contém em si uma certa urgéncia

(o amor surge de maneira repentina, 0s amantes sédo apresentados logo no

inicio do filme e tém pressa, a declaracdo de amor tem que ocorrer

rapidamente, etc). Ele trabalha situacfes em seus extremos e, por isso, é

fragil e sublime. As coincidéncias, muito presentes no drama romantico, séo

estratégias narrativas que sugerem ag¢fes divinas (como ndo lembrar aqui

de Milan Kundera, em A insustentavel leveza do ser: "Para que um amor

seja inesquecivel, é preciso que 0s acasos se juntem desde o primeiro
instante, como os passarinhos sobre os ombros de S&o Francisco de Assis.

(CAPUZZO, 1999 apud BERGER, 2001, p.1).

S&o muitas as opgdes de enredos, entretanto, elas acabam por se tornar
repetitivas, bem como suas estratégias. Capuzzo as diferencia em tematicas,
temporais e espaciais. As tematicas caracterizam-se por erros de informacéo,
gravidez inesperada, conflitos entre o par, mortes e separacfes. As temporais estao
focadas no imediatismo e na urgéncia de unir o casal, bem como nas separacoes e
as despedidas. As espaciais utilizam-se de técnicas de cinema e narragdo para
colocar os personagens em seus diferentes niveis, fazendo uso de diferentes planos
(claro/escuro, interno/externo) e criando dois blocos narrativos.

Ao longo dos anos, muitos desses filmes tornaram-se padrdes romanticos,
influenciando fortemente pessoas que transpdem tais idealizagcbes em suas vidas
pessoais. Pequenos clichés como livros caindo no chédo, esbarrbes e olhares
apaixonados passaram a dominar telas de TV, paginas de livros, histérias de cinema

e sonhos fantasiosos por parte daqueles que esperam encontrar um grande amor.
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Um dos grandes disseminadores desses conceitos € Hollywood, industria
cinematografica americana, que produz um conteddo massivo de comédias e
dramas romanticos com dindmicas que repetitivas, desde ambientacdo até o modo
como o casal se relaciona, além de criar grandes estereétipos femininos e

masculinos.

Com o passar dos anos, esses mesmos clichés se transformaram, de
acordo com as geracOes e contextos, mas a base do amor romantico perdurou por
muitos anos e exerce grande influéncia ainda nos dias de hoje. Ele foi um meio de
entretenimento poderoso entre as grandes midias, como por exemplo a TV, além de
marcar presenca nas artes, como a literatura, muasica e cinema. Desse modo, essa
busca pelo amor foi, e continua sendo, uma ferramenta interessante para a
publicidade e propaganda, que trabalha com emocdes e sensacbes, e em alguns

momentos, vende histérias apaixonadas e apaixonantes.
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2 COMUNICACAO E EMOCAO

2.1 Teoria da Persuasao

Teorias da comunicacdo sdo estudos académicos da comunicacdo social,
que analisam diversos aspectos e influéncias da érea, e que ganharam forca com o
surgimento dos meios de comunicacdo. Sua base é representada pelo processo do
emissor que codifica uma mensagem, faz o envio por meio de um canal, e espera

gue ela seja decodificada por um receptor.

A Teoria Hipodérmica foi a predecessora da abordagem Empirica-
experimental, e defendia que a mensagem teria sempre uma resposta, encontrando
um receptor apético, e uma massa homogénea, que ndo apresentava resisténcias
ou particularidades, uma sociedade de fato massificada, que subvertia o individual e
enfraquecia os lacos tradicionais. Por ser uma teoria limitada, que excluia as
diferentes reacdes e formas de pensar, logo viu-se a necessidade de buscar
conceitos mais amplos, e assim, surgiu a Teoria da Persuaséo, que faz parte do
grupo das Pesquisas Administrativas, da Escola Americana de Comunicagao.

Logo apés surge a Teoria da Persuasdo que, diferentemente da
Hipodérmica, é baseada em aspectos psicoldogicos, e defende que a
mensagem enviada pela midia ndo é assimilada imediatamente pelo
individuo, dependendo de varias perspectivas individuais. Portanto essa
Teoria ndo seria de dominagdo ou manipulacdo como a Hipodérmica e sim
de persuasdao, pois o individuo tende a se interessar por informacdes que

estejam inseridas em seu contexto sdcio-cultural e politico, e com as quais
ele esteja de acordo. (PORTO, 2002, p.1).

A Teoria da Persuasdo traz o conceito de que cada individuo reage de
maneiras diferentes aos estimulos, o que foi essencial no entendimento do
comportamento do consumidor. Os estudos dividem tal abordagem em quatro

passos:

a) Interesse em obter informacdo: quanto menos a pessoa sabe a respeito do
assunto, menor sera sua motivagcdo em ouvir e entender a mensagem. Entao
expor o individuo a mensagem constantemente, cria nele o interesse
desejado.

b) Exposicdo seletiva: essa € uma das chaves da teoria da persuasdo, pois
afirma que a pessoa so se expde a informacado se aquilo a agrada e esta de

acordo com seus pensamentos e convicgoes.
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c) Percepcao seletiva: a mensagem é passada de uma forma e decodificada de
outra, e nesse momento, 0S mecanismos psicologicos que influenciam nossas
emocgdes entram em cena.

d) Memorizagdo seletiva: quanto mais o individuo se identifica com a

mensagem, mais facilmente ela sera lembrada por ele.

O estudo dessa teoria abriu portas para o entendimento de que o processo de
comunicacdo é uma narrativa complexa, que vai além de passar uma informacéo,
mas intenciona ser relevante para os receptores, e tem como desafio, ao tratar de
publicidade, ndo somente captar a atencdo deles, mas convencé-los do que esti
sendo dito, fazendo do receptor um participante ativo do processo.

Para José Fiorin (1988), informar € transmitir um objeto cognitivo que esta
inscrito em um enunciado, para tanto, s6 pode transmiti-lo aquele que é detentor
desse objeto. Ao olhar tal conceito do ponto de vista da manipulacao, e considerar
essa hierarquia de detencdo de poder, temos a funcdo fatica da linguagem, ele

afirma que:

Quando se faz circular um enunciado, pode-se inscrever nele um dos
seguintes valores: "saber" ou "querer estabelecer ou manter uma relacdo de
solidariedade inter-subjetiva ou a coesao social". No primeiro caso, temos a
informacao stricto sensu; no segundo, o ato fatico. A transmisséo desse
valor corresponde a satisfacdo de uma necessidade individual (por exemplo,
afugentar a solidao) ou social. (FIORIN, 1988, p.3)

Sendo assim, existem tanto enunciados que apenas comunicam um saber,
guanto aqueles que criam relac6es com seus receptores, alcancando seus desejos e
satisfacfes intimas. Dentro da publicidade e propaganda é muito interessante que
as informacbes sejam assimiladas da segunda forma, pois no comportamento de
venda, produtos que alcancem e despertem emocdes tendem a ter maior apelo na
hora da compra, especialmente quando se faz, na mente do consumidor, a relagéo

direta entre obter o objeto e consequentemente a sensac¢éo vendida.

Dessa forma, o receptor ndo sé aceita a mensagem, mas participa da mesma,
leva-a em parametros pessoais e aplicaveis em seu cotidiano. Fiorin diz que ha
diferenca entre a comunicagcdo recebida e comunicacdo assumida, considerando
que a performance do enunciador visa que O enunciatario creia nele, sendo a

eficicia a aceitacdo e ineficacia a polémica gerada em cima da mensagem passada.
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2.2 Semiotica e Analise do discurso

Um dos objetivos dessa monografia é analisar a campanha Cupidity, como
uma estratégia de reposicionamento de marca feita pela Kibon. Para isso, sera
estudada a semiotica e andlise do discurso. A semiética tem um papel importante ao
analisar alguns elementos, sendo ela responsavel por estudar a linguagem, que
engloba tanto o verbal, quanto o ndo-verbal. Partindo desse principio, Peirce (1977)
criou o principio da fenomenologia, que estuda como o ser humano aprende as
coisas, tendo como base: a estética, a ética e a légica ou semidtica. A estética
trabalha com o sensivel, o que toca e afeta os sentimentos. A ética trata-se dos
valores e a logica ou semiotica estuda o pensamento, o que segundo ele, ndo pode

ser feito sem os signos.

A semidtica Peirceana define o signo como algo dotado de significado, tendo
trés modos de ser mediado: icone, algo que se assemelhe ao objeto, como uma foto
ou retrato. indice, uma causalidade sensorial, como “onde ha fumaga, ha fogo”. E
simbolo, a relagcdo convencional entre o signo e seu significado, como uma cruz, que

pode ser tanto religiosa quanto a representacdo de um hospital.

Na Publicidade e Propaganda, diversos signos sdo usados, ao levar em
consideracéo o publico-alvo e os objetivos da campanha, faz-se o uso de imagens e
textos que alcancem o publico e o convencam da compra, por meio de identificacédo
e persuasao.

[...] em publicidade, a significacdo da imagem é, certamente, intencional:
sdo certos atributos do produto que formam a priori os significados da
mensagem publicitaria, e estes significados devem ser transmitidos téo
claramente quanto possivel; se a imagem contém signos, teremos certeza
que, em publicidade, esses signos séo plenos, formados com vistas a uma

melhor leitura: a mensagem publicitaria é franca, ou pelo menos enfatica.
(BARTHES, 1990 apud SILVA, 2013, p.3).

Séo diversas as formas de se usar tais técnicas, sejam metaforas, trocadilhos,
associacbes e imagens que tém seus significados firmados no imaginario do
consumidor. Como por exemplo o cupido, que é comumente associado a paixao, e
no caso da nossa analise, as grandes histérias de amor representadas pela Kibon
em sua campanha, estrategicamente intitulada Cupidity, que dentro do contexto da

campanha é traduzido como “Cupidez”, o trabalho do anjo.
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Dentro da publicidade, outra maneira de aprofundar o entendimento acerca
das campanhas, e dos seus objetivos, € a analise do discurso, que nasceu na
Franca em 1960, a partir de trabalhos do linguista americano Z.S Harris, e € uma
abordagem multidisciplinar, que relaciona psicanalise, marxismo e linguistica. Ela vai
além do que estd sendo visto e ouvido, aprofundando-se nas entrelinhas e
mensagens subliminares, que sdo alguns dos elementos necesséarios para se

entender as intengdes do locutor.

Podemos afirmar que discurso tomado como objeto da Andlise do Discurso,
ndo é a lingua, nem texto, nem a fala, mas que necessita de elementos
lingUisticos para ter uma existéncia material. Com isso, dizemos que
discurso implica uma exterioridade a lingua, encontra-se no social e envolve
guestdes de natureza ndo estritamente linglisticas. (FERNANDES, 2005,
p.20).

Essa analise demonstra que o0s discursos ndo sdo neutros, mas Ssao
influenciados por questfes sociais, ideoldgicas e histéricas. O que torna necessario
analisar toda a esfera que a envolve: o sujeito, a época e o sentido, que nao se
encerra em si mesmo, mas € envolto em diversos outros discursos, pontos de vistas
e maneiras de pensar. Sendo assim, entende-se o discurso como um conjunto de
ideias e visdes de alguém, que podem ndo estar materializadas no texto e/ou na
imagem, e que por isso precisam ser analisadas levando em consideracdo as

influéncias do meio em que ele esta inserido.

O lugar histérico-social em que os sujeitos enunciadores de determinado
discurso se encontram envolve o0 contexto e a situagao e intervém a titulo de
condi¢des de producdo do discurso. Nao se trata da realidade fisica e sim
de um objeto imaginéario socioideoldgico.

(FERNANDES, 2005, p.28).

O discurso roméantico é marcado pelo desenvolvimento do mito do amor
romantico ao longo do tempo. Suas idealizacbes e simbolos sdo marcados pelo

contexto de cada época, e tem sofrido mutacfes conforme a sociedade se atualiza.
2.3 Apelos emocionais

Na publicidade, temos dois tipos diferentes de argumentagéo: racional e
emocional. Eles vao ser definidos de acordo com o produto ou a mensagem que
sera passada. Quando temos um objeto de venda claro, direto e um publico mais

pratico, costuma-se fazer uso do discurso predominantemente racional. Ja produtos
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que buscam diferenciais, ou querem se associar diretamente a sentimentos e

sensacoes, a abordagem mais usada é a emocional.

Isso ndo significa que essas sejam forcas antagbnicas, mas processos
intercambiantes, que trabalham juntos na selecdo de informacdes do cérebro.
Marcus (2008) afirma que as emocdes ndo sdo apenas impetos repentinos que
atrapalham a argumentacdo, mas um armazenamento de habitos e atitudes que
ajudam a tomar as decisfes racionais, pois preparam a agao consciente,
considerando que elas possuem mais dados sobre 0 mundo exterior e as maneiras
mais corretas de agir, e antes mesmo da tomada de consciéncia, podem atuar. Para
o autor (2008, p. 54), “As emocgdes sdo necessarias para o0 bom uso da raz&o e para
a tomada do ato de conclusdo”. Segundo ele, quando as informacdes entram no
cérebro, a memoria associativa é acionada, sendo esse 0 mecanismo que guarda
hébitos e atitudes. Paralelamente, a memoria semantica, responsavel por nos ajudar
a representar na linguagem o que acontece no mundo, entra em acéo para a tomada
de decisbes. Ou seja, quando uma construcao cultural e social, como o mito do amor
romantico, faz parte tanto da memdria associativa quanto da semantica, o poder

dela na tomada das decisdes é muito grande.

Sendo assim, a publicidade se aproveita desses métodos de assimilagéo,
tendo a intencao clara de gerar ou mudar comportamentos, que se estendem desde
a venda até a visao a respeito do assunto ou produto. Segundo Kotler e Armstrong
(1995), os apelos emocionais trabalham tanto emoc¢des positivas quanto negativas,

indo desde medo, culpa, vergonha até amor, amizade, orgulho e alegria.

Comumente, marcas tém buscado associar-se as emocodes, ndo s6 em suas
propagandas, mas na construcdo de seus conceitos na mente do consumidor, pois
assim, ndo somente os produtos ou campanhas sao apelativos, mas tudo o que a
marca representa. Desde felicidade, amor, amizade e até aceitacdo, vemos
empresas mais empenhadas em mostrar para 0 mundo que ndo vendem somente

objetos, mas sentimentos.

Ao seguir esse conceito, narrativas se tornam cada vez mais sentimentais.
Maffesoli (2001) afirma que hoje a ideologia roméntica é vivida como uma forma de
tornar o mundo melhor, através de individuos cheios de esperanca e utopias, que

acreditam em uma sociedade melhor, e a comunicacao publicitaria vem fazendo uso
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dessas crencas para chamar atencdo dos seus interlocutores, trazendo para as

campanhas e marcas uma nova estética e discurso que chegam a ser poéticos.

Séo diversas as técnicas empregadas, que vao desde a criacdo dos conceitos
até as pecas finais e prontas, e que intencionam gerar um processo haquele que
recebe a mensagem. Segundo Luciana Galhardi (2015, p. 9) “envolver o publico
requer praticar a sinergia de trés elementos: a retérica, a argumentacdo e a
seducado”, o que gera reflexos emocionais e impacta diretamente na persuaséo
daquele que recebe a mensagem. A retérica € o uso da linguagem com maior poder
de convencimento para o publico-alvo. As taticas ndo verbais, como cores, texturas,
formas e iluminagcdo tem como objetivo uma maior adesdo da mensagem ou
produto. A argumentacdo trabalha juntamente ao racional, compreendendo as
vantagens e os beneficios que vem com o objeto comprado. A seducéo € a unido de

ambas, uma espécie de conclusao, que gera desejo e prazer no receptor.

Uma técnica que faz um bom uso desses elementos é o storytelling, o ato de
contar histérias, sejam elas testemunhos reais e vividos, ou ficcdes rodeadas de
emocodes, sensacles e fantasias, um método eficiente em captar atencdo e seduzir
0 publico que se deseja atingir, especialmente em se tratando de narrativas

romanticas
2.4 Storytelling, a arte de contar historias

Em 1990 surgiu nos EUA o termo “Storytelling”, registrado por Dana Atchley,
Nina Mullen e Joe Lambert nos anos 90, como uma forma de transmitir
conhecimento através do ato de contar histérias, um costume presente em diversas
civilizacBes e sem uma data exata de surgimento. Berger (2014) relembra a vida dos
cidaddos gregos, em uma época sem TV, radios ou jornais, tendo como distracdo as
historias. Odisséia e Cavalo de Troia eram o entretenimento, e em volta da fogueira

e nos anfiteatros, as pessoas ouviam repetidamente 0s mesmos contos famosos.

Segundo Alfredo (2013), os elementos basicos da narrativa sdo: introducao,
desenvolvimento e conclusdo, além do fato, tempo, lugar, causa, personagem,
consequéncia e modo. E Campbell (1989) definira o herdi, comumente usado nesse
formato, como alguém que sai do cotidiano para viver coisas fabulosas e

sobrenaturais, e que traz consigo algo benéfico para a sua vida comum e seus
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semelhantes. Nas histoérias, o telespectador se identifica com o herdi ou heroina, que
enfrenta problemas aparentemente sem saida e acaba por vencé-los no final. Isso
envolve enredos de acdo, suspense, aventura e romance. Sendo assim, tais
narrativas sdo capazes de inspirar e motivar pessoas, fazendo que elas acreditem,

esperem e se sintam encorajadas.

O Storytelling é traduzido livremente para “Contando histérias”, algo que tem
crescido e se popularizado em ambitos educacionais, corporativos e
comunicacionais, e cada vez mais na publicidade e propaganda. Pois alcanca uma
parcela de pessoas que ndo se importa apenas com a qualidade do produto ou
viabilidade da ideia, mas se apaixonam e se encantam por histérias bem contadas.

Segundo Rolf Jensen, no livro “A sociedade dos sonhos” (1999) essa
sociedade atual destaca o fim da dominacdo do material, € a sociedade que
redescobriu a forca dos mitos e histérias e como eles podem persuadir as
pessoas e modificar comportamentos. (JENSEN, 1999 apud ALBERNAZ,
2015, p.31).

Essa tatica se diferencia das narrativas tradicionais, pois tem seus objetivos
formais fundamentados na influéncia que exerce, e viu-se que através desse estilo
narrativo, as mensagens sdo captadas com mais facilidade e até interesse. Essa
maneira de contar histérias humaniza as marcas e gera empatia, colocando-as em
uma posicao de contadoras de histérias, em um mundo onde os consumidores se
interessam cada vez pelo relacionamento que as empresas tém com o mundo, seus
conceitos, formas de pensar e se importar com o social. Sendo assim, essa é mais
uma forma de se aproximar do publico que deseja, contando as histérias que eles

guerem ouvir e passando a mensagem que por eles sera bem recebida.

Historias sdo rodeadas de apelos emocionais e persuasdo, pois movem 0S
sentimentos e as sensacdes de quem esta sendo atingido pela mensagem, por isso,
essa é uma técnica que vai além das campanhas, mas é usada para construir
marcas. Segundo Semprini (2010, p.153) “Cada manifestagdo da marca deve, entao,
ser considerada como um enunciado em si, uma estrutura semibtica completa”.
Assim, ela ganhara uma representatividade diante do seu publico, o que faz que os

lagos se fortalegam, e que suas mensagens sejam cada vez mais relevantes.

N&o podemos mais construir marcas, podemos apenas tocar as pessoas.
Nao podemos mais posicionar marcas, podemos apenas criar contetdo que
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estimule conversas genuinas entre pessoas e marcas com base no seu
propésito humano. Ndo podemos recorrer a anuncios que falam para as
pessoas, devemos proporcionar oportunidades para as pessoas agirem.
Como profissionais de marketing, ndo podemos mais alegar que cabe a nés
ser o motor que impulsiona as marcas, podemos apenas dar poder as
pessoas e deixar que elas proprias assumam a direcao. (BERNARDIN;
TUTSSEL, 2012, p.9).

Um dos géneros mais conhecidos de narrativa € o romance, tanto o estilo
literario, quanto a ideia romantica de amor e relacdo. Sao milhares de filmes, séries
e propagandas que exploram esse conceito. Entende-se que a constru¢do do amor
romantico idealizado criou uma base sélida para que cada vez mais historias sejam
contadas e exploradas, elas que despertam em seus telespectadores diversas
sensagbes, que vao ao encontro da expectativa que se tem acerca dos

relacionamentos.
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3 O CUPIDO E O MITO

3.1 A empresa e a marca Kibon

A Kibon data seu inicio na década de 30 na cidade de Xangai, tendo como
seu fundador o norte americano Ulysses Harkson. A empresa produzia em seu inicio
ovos desidratados, mas para compensar os periodos de baixa produc¢do, comegou a
vender picolés no verdo. O sucesso foi imediato e surpreendente, mas com a
iminéncia da Segunda Guerra Mundial, e a tensdo entre Japdo e China, a empresa
teve que ser transferida, e o seu destino foi o Brasil. A nova empresa foi recebida
pelo Rio de Janeiro em 1941, sob a direcdo de John Kent Lutey, e com um novo
nome: Sorvex Kibon. Seus dois primeiros lancamentos foram o Eskibon e o
Chicabon.

Apesar do seu rapido crescimento, a marca ainda enfrentava uma barreira
cultural, o fato de que o brasileiro entendia o produto como guloseima, e
automaticamente, um luxo. Por essa razao, as primeiras propagandas eram focadas
em mostrar os picolés como algo nutritivo e que poderia ser servido como
sobremesa para toda a familia. Chegando até mesmo a investir em experiéncias que
até entdo eram pouco utilizadas, como o merchandising, ao ser citado no roteiro de

Monteiro Lobato, no “O Sitio do Pica Pau Amarelo”.

Figura 1 - O Merchandising
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A empresa ficou sob a direcdo de Lutey até 1960, quando vendida para a
General Foods, empresa alimenticia norte americana, em uma época que 0S
programas patrocinados pela Kibon eram lideres de audiéncia, mas que a busca por
mudar os hébitos brasileiros ainda existia. Por isso, em 1975, a linha doméstica
tornou-se o foco principal, com composicbes a base de leite vendidas em
supermercados, e modelos de 2 litros em embalagens de plastico que comecaram a

agradar as donas de casa, por serem mais praticas e com melhor custo beneficio.

Um dos maiores marcos foi em 1997, quando a Kibon foi comprada pela
Unilever por R$ 930 milhdes, e passou a dominar uma grande fatia do mercado,
sendo a marca de sorvetes mais vendida nas padarias e mercados, e tendo como
novo dono um empresario experiente na area, William Hesketh Lever, que tinha na
Inglaterra uma fabrica de sorvetes. Logo em seguida, o logotipo foi mudado para o

coracdo em espiral, simbolo que é mantido até os dias de hoje.

Figura 2 - Evolugdo do Logotipo
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No ambito da publicidade, a Kibon comecou a atuar com a¢fes de guerrilha,
que iam desde avides lancando picolés de paraquedas nas praias cariocas até
carrinhos decorados com as cores brasileiras espalhados pelo Rio de Janeiro, uma
acao estratégica de criar identificacdo com o pais. Seus principais produtos levavam
a marca no nome, e sua comunicacgao era focada na familia, e no poder nutritivo do

sorvete, como citado anteriormente. Ao longo dos anos, a Kibon apostou em palitos
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premiados e grandes promoc¢des 0 que tornou o ato de tomar sorvete um estilo de
vida, algo descontraido e divertido, a Kibon viu a oportunidade de mudar o seu

conceito, trazendo junto a construcao da marca sentimentos de alegria e romance.

Em 2010, foi langada uma campanha com o seguinte slogan “Celebre Mais a
vida com Kibon”, uma ideia que ja intencionava atrelar a marca aos bons
sentimentos e experiéncias. Com o intuito de se atualizar, a empresa passou
também a investir cada vez mais no meio digital, com videos bem produzidos que
mostravam pessoas se divertindo e vivendo momentos de alegria relacionados a
marca. O Youtube passou a ser uma das suas maiores plataformas, e seus videos,
conhecidos por producdes impecaveis e com identidade prépria, passaram a ganhar
cada vez mais visualizacdes e reconhecimento, através de compartilhamentos e

geracao organica de resultados.
3.2 A campanha

Uma campanha pouco conhecida, mas marcante por se desenvolver aos
olhos do espectador como mais que publicidade, é a Cupidity, produzida e veiculada
pela Kibon, que consiste em uma série de curtas roméanticos. O projeto € um
rebranding, que pode ser definido como um novo posicionamento da marca, através
desse estilo de entretenimento. A campanha foi produzida em 2013 pela Unilever,
RSA, produtora do cineasta Ridley Scott, e a MoFilm. As histérias se passam nos
quatro continentes e contam com diferentes diretores. Os filmes completos
encontram-se no Youtube, enquanto versbes menores foram para a TV. Cada
narrativa conta com diferentes culturas e modos de se enxergar o amor romantico,
além de também trabalhar diversas inclusbes sociais, incluindo temas como

homossexualidade e deficiéncia auditiva.

Sao obras cinematograficas bem produzidas, nos quesitos de fotografia,
direcdo de arte, figurinos e atuacdes, além de trabalhar com delicadeza a trilha
sonora e o roteiro. A Kibon usava como um de seus conceitos a ideia de “unir casais
de todo o mundo’, e por isso, Cupidity foi uma das estratégias mais fortes
relacionadas a esse conceito, que € focada no sentimento, sem nem mesmo mostrar
diretamente o produto em alguns curtas, e com uma identidade visual sutil quando

se trata da marca.
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Uma das agdes que seguiu o langamento do filme no Brasil foi a “Maquina
Cornetto Cupidity”, que foi espalhada em baladas brasileiras, e consistia em uma
tela sensivel ao toque, que exibia um questionario. Ao respondé-lo, o cupido digital
procurava naquela balada alguém ja cadastrado que tinha mais afinidade com as
respostas dadas. Posteriormente, a maquina imprimia uma foto da pessoa com o
endereco do Facebook para futuro contato. O conceito era participar de grandes e

lindas histérias de amor.
3.3 A analise
3.3.1 Kismet Dinner

O curta de maior sucesso da campanha Cupidity € intitulado de Kismet
Dinner, algo como “O jantar do destino”, publicado no dia 01 de maio de 2013 na
plataforma Youtube, através da conta Cornettouk. O video tinha mais de 2 milhdes
de visualizacbes, no acesso feito no dia 17 de maio. Ele possui a duracdo de 9
minutos e foi dirigido por Mark Nunneley. O curta conta a histéria de Laura, que se
apaixonou por um rapaz que frequentava a lanchonete na qual ela trabalhava, mas
parecia nunca notar suas cangoes, que eram periodicamente cantadas por ela para

os clientes.

O video se inicia com a apresentacdo “Cornetto Films Present” e o titulo da
histéria em questdo. Quando a cena comeca, vemos uma lanchonete tipicamente
americana, na cidade de Brooklyn - NY, um local j& conhecido por ambientar
grandes histérias de amor nos filmes americanos, como “Bonequinha de Luxo” e
“‘Encantada”, sendo o ultimo uma produc¢ao da Disney, que conta a histéria de uma

princesa que sai dos contos de fada para encontrar o amor no mundo real.

No canto do enquadramento, pode-se ver um morador de rua, o qual
posteriormente se revela um personagem importante na trama. A musica tema toca
ao fundo, e o narrador entra em off com a seguinte frase: “Todo mundo quer ser
amado. Todo mundo quer estar apaixonado. Mas serd que eles acreditam que
encontrardo o amor”? Esse discurso, como afirma Branden (1998), é algo vivido por
todos os seres humanos, que buscam um amor incondicional e perfeito, diretamente
ligado ao sentimento romantico. Essa busca incansavel pela felicidade e completude

é ressaltada na campanha analisada, pois além da histéria sempre girar em torno
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dos casais, constroi-se uma ideia de que 0s encontros romanticos transformam a

vida dos personagens, relacionando o sentimento a alegria imediata.

Quando Laura, a personagem principal, entra no quadro recolhendo alguns
pratos do estabelecimento, o narrador continua dizendo “E engragado, mas o mundo
realmente ama histérias de amor, e por isso eu as coleciono”. Nesse momento, &
possivel reconhecer quem conta a historia, e por parte da semidtica, percebe-se um
grande simbolo que atua ao longo de toda a narrativa: o cupido. No dicionéario de
simbolos, “O Cupido é um dos principais simbolos do amor e da paixao”. E apesar
de ser representado de maneira diferente na campanha, como um participante
secundario, que parece ser nada além de um simples morador de rua, ainda assim
carrega consigo a missao de unir os casais apaixonados, mesmo que dando apenas

um empurrao, unindo pessoas que ja eram, de certa forma, “feitas uma para outra”.

Logo em seguida, ele apresenta nossa protagonista como alguém que canta
como um anjo e, nesse ato, acaba chamando a atencéo de seu chefe, que na
proxima cena da a ela a chance de se apresentar para os clientes. E durante essa
apresentacao que o par de Laura € inserido, e antes de entrar no restaurante, da
esmolas para o morador de rua que se encontra ao lado de fora, ressaltando a ideia
de bondade e empatia por parte do rapaz, sendo a gentileza uma caracteristica
importante do homem nos moldes do amor cortés, que eram verdadeiros
cavalheiros. Essa acdo também inicia seu breve contato com o cupido, que

permanece do lado de fora do restaurante.

Assim que ele entra, Laura parece nota-lo com interesse especial, e quando a
sua cancédo termina e todos batem palma, ela percebe com desgosto que ele nao
esta olhando em sua direcdo, mas mantém os olhos fixos no cardapio a sua frente.

Tal situacao deixa a protagonista intrigada, mas também interessada.
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Figura 3 - O primeiro encontro

Fonte: GeekTyrant

Seguem-se Vvérias situacdes em que Laura se apresenta, e 0 rapaz que
chamou sua atencdo desde o inicio parece ndo a notar e nunca olhar em sua
direcdo, mesmo durante suas musicas, todas marcadas por teor romantico e que
levam o nome da compositora Lotte Mulan. As cancbes comp8em a narrativa de
modo melddico, sendo a trilha sonora um elemento poderoso ao se contar uma
histéria. Laura decepciona-se constantemente com a indiferenca do rapaz, até que
aos 4 minutos da historia, percebe finalmente que ele é surdo e mudo, enquanto o
vé conversando com um amigo atraveés linguagem de sinais. Vemos nesse momento
da trama mais uma caracteristica do amor cortés, o precursor do amor romantico,
que se revela nessa admiracdo que é feita de longe pela personagem, que apenas o
observa, sem nada dizer, e idealiza que um dia ele finalmente a veja. Outro aspecto
desse amor, ser inalcancavel, o que apenas aumenta a influéncia e o poder do
sentimento, considerando que os cavaleiros apaixonados pelas damas viviam um
verdadeiro jogo amoroso, que 0s permitia 0 cortejo, mas nunca a consumacao do

ato. A paixao reprimida era mais um estimulo para os casais.

Logo depois, a personagem oferece um prato de comida ao morador de rua
gue acaba de entrar no local, mais uma vez ressaltando a bondade dos
personagens envolvidos na trama romantica. Ele percebe os olhares que Laura
lanca de relance para o rapaz em questdo, demonstrando nervosismo ao se
aproximar dele, uma reacdo despertada pela paixdo, que deixa o individuo em

estado de alerta e adrenalina. Logo em seguida, o morador de rua deixa embaixo de
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seu prato um livro para iniciantes na comunicacdo de libras, o que poderia ser
apenas um agradecimento pela ajuda a garota, mas é na verdade o modo que o

cupido encontrou de unir o casal.

As cenas seguintes mostram Laura estudando o material em questdo durante
toda a madrugada, chegando até mesmo a dormir no pequeno sofa da lanchonete.
No dia seguinte, quando seu interesse romantico chega ao local, o chefe da
protagonista pega os pratos que ela carrega e entrega a ela o microfone, logo em
seguida todas as luzes se apagam, deixando somente o casal em destaque. Entdo
Laura comeca a cantar uma musica na linguagem dos surdos e mudos, o0 que de
certa forma pode se relacionar ao que Capuzzo (1999) diz sobre as tematicas
espaciais usadas nos romances, que nesse caso ndo separam 0S personagens por
meio da luz ou localidade, mas os unem em uma mesma dimensao, como se eles
finalmente pudessem estar em um so lugar, onde se veem e se ouvem. Tal atitude
chama atencdo do rapaz, que se vé em foco de luz, quando tudo mais, além de

Laura, esta escuro.

Assim que ele finalmente olha para ela, a moca comeca entdo sua
performance, cantando uma de suas musicas enquanto faz os sinais para que ele
possa entendé-la. A cancdo comeca dizendo que ele ilumina o local, sem se dar
conta, e que se ele finalmente conseguisse vé-la, isso ja seria suficiente. A
expressao dele, além de timida, é suave e sorridente, e assim que a musica acaba,
ele chama Laura para sentar-se a mesa. O olhar dela é envergonhado, mas
cativado, e todos ao redor batem palmas, celebrando o amor o casal. Algo
interessante sobre 0 amor romantico é a satisfacéo sentida por parte do espectador,
gue costuma sentir grande prazer ao ver um final feliz, seja na vida real ou na ficcéo.
A esperanca de viver tal situacao é algo que explica os altos niumeros no cinema e

literatura quando o assunto é romance.



Figura 4 - O cupido

Fonte: Youtube

Figura 5 - Quando ele finalmente avé

Fonte: Youtube
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Figura 6 - A musica em libras

Fonte: Youtube

Quando eles finalmente trocam 0s primeiros gestos ao iniciar uma conversa, 0
cupido diz “Os momentos em que alguém finalmente escuta seu coragdo néo tem
preco”. Essa capacidade de ver, é ouvir, alguém verdadeiramente é uma outra
caracteristica do amor cortés, que propde uma ligacdo de almas, o encontro de
mundos que pode mudar tudo. O que mais uma vez suscita a reflexdo desse amor
que subtende um olhar diferente dos outros, a chance de ser realmente visto por

alguém, e ndo mais passar mais despercebido no mundo.

O desejo de ser importante para alguém, e encontrar nessa pessoa esse
mesmo senso de pertencimento, vem sendo construido ha anos de modo consciente
e inconsciente, afetando um grande numero de pessoas, que se expdem
constantemente ao mito do amor romantico. Isso gera cada vez mais conhecimento
e interesse acerca do assunto, facilitando o entendimento da sua grande influéncia
por meio da Teoria da Persuasdo, que trabalha através de uma memoria e
exposicao seletiva por parte do interlocutor. Ou seja, quanto mais ele se identifica
com a mensagem, maior sera a sua atencdo. Como Fiorin (1988) afirma, através de
alguns enunciados, sdo inscritas relacdes de coesdo com o publico que, de modo
pessoal, pode levar quem ouve a mensagem a aplica-la em parametros pessoais,
assumindo a mensagem. O que acontece de maneira clara com o mito do amor
romantico passado de geragdo a geracdo, onde assume-se a ideia que o amor pode

ser encontrado, e que essa necessidade precisa ser suprida.
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Além do forte simbolo romantico representado pelo cupido, existem outras
abordagens da fenomenologia de Peirce na campanha, através da estética dos
curtas, que trabalham o sensivel e o sentimento. Os apelos emocionais séo
ferramentas poderosas de convencimento, ativando memoérias semanticas e
associativas, como afirma Marcus (2008). A Kibon, como estratégia de marca, tem
buscado essa ligacdo a sentimentos e sensacdes, para que tais associa¢des fiquem
marcadas na mente de seu consumidor, que ao comprar os produtos da marca, ou
mesmo apenas vé-la em algum tipo de comunicacéo, seja automaticamente tomado

por boas emocdes como alegria e amor.

Como visto anteriormente, a retorica é o uso da linguagem com maior poder
de convencimento, e na campanha vemos o uso dela tanto na linguagem verbal,
guanto na nao verbal, através de cores e texturas, ambientando um local que
referencia a grandes encontros romanticos, trabalha elementos vintage e cores em
tons fortes, como o vermelho. A seducao entra por meio do discurso comovente, que
te leva a torcer pelos personagens e esperar um final feliz, o que de fato, é o que

vemos ao fim da historia.

O principal molde da campanha é o Storytelling, quando pode-se notar que
todas as histérias sdo narradas pelo cupido, que traz ao conhecimento do publico
todas essas narrativas apaixonadas, e te levam em uma estrutura conhecida: uma
introducéo, o desenvolvimento e a conclusédo, captando sua atenc¢éo do inicio ao fim,
de modo a manté-lo interessado no final e no que a marca quer transmitir. O slogan
escolhido para a campanha é em si uma sugestédo ao storytelling, sendo “Aproveite a
viagem. Ame o final”, 0 que remete tanto ao fato de percorrer um caminho para se
chegar na conclusdo, quanto ao préprio produto Cornetto, que tem como uma de
suas caracteristicas marcantes a ponta de chocolate ao fim da casquinha. Tal
comunicacao é feita através de uma identidade inteligente, quando em cada ato da
historia, aparece um desenho do produto, que vai sendo mordido e consumido
conforme a trama segue. O fim revela apenas a ponta de chocolate, e claro, a bela

concluséo da historia.
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3.3.2 Love Ride

O curta Love Ride, que pode ser traduzido como “Caminho do amor”, nao
teve tanto reconhecimento como o primeiro apresentado. Seu video tinha 83 mil
visualizages, no acesso feito no dia 17 de maio, e foi langado no ano de 2014. O
curta possui 5 minutos de duracdo e tem a assinatura do diretor Fran Torres. Ele
comeca da mesma maneira, com a assinatura da Corneto Films, o nome e o slogan
da campanha. A ambientacdo e estilo dessa histéria é visivelmente diferente desde
o inicio, quando uma musica pop toca ao fundo e um cenério tropical preenche a
tela. O personagem principal estd dentro de um transporte coletivo cantarolando a
musica que toca em seus fones de ouvido, que tem o seguinte refrao “eu estou
apaixonado por uma garota como vocé”, o que da os primeiros indicios da sua

relacdo com o mito do amor romantico.

Logo em seguida, uma garota entra chamando imediatamente a atencédo do
rapaz, e aparentemente escutando a mesma musica que ele, levando os dois a
cantarem juntos, mantendo contato visual. E nesse momento que o narrador diz
suas primeiras falas “Ouvir a mesma musica pode ser uma coincidéncia, ou algo
ainda maior. Em alguns momentos, coisas que vOcé nao espera acontecem, mas em
um piscar de olhos vao embora. Tao perto, mas tdo longe”. Uma das grandes
caracteristicas do amor romantico é o encantamento a primeira vista, o fato de ver
alguém por alguns instantes, e imediatamente se apaixonar por ela. Essa é a
introducd@o desse curta, pois 0 rapaz a partir daguele momento passa a procurar a
garota e aparentemente, ndo consegue tira-la de sua cabeca. As cenas seguintes,
que 0 mostram pensativo e com um sorriso nos labios, trazem a tona a presenca de
um dos neurotransmissores mais presentes no inicio da paixdo, a dopamina,
responsavel por deixar o individuo alegre, capaz de ver o mundo como algo mais

belo.
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Figura 7 - A primeira vista

Fonte: Youtube

Figura 8 - A troca de olhares

Fonte: Youtube

Algo interessante sobre esse curta € que ele parece ser mais atual,
apresentando elementos como o uso da tecnologia como meio de comunicagéo,
como quando o rapaz busca a mocga no aplicativo musical, iniciando a sua busca
pela cancao que eles compartilharam no 6nibus. Ao encontrar uma garota parecida,
ele manda uma mensagem, mas acaba apenas assustando a estranha, que néao era
a mesma que ele procurava. Nesse mesmo momento, ele chega a postar em seu

Facebook como esta se sentindo no momento, algo que o aproxima muito do publico



39

desejado pela campanha, que faz grande uso das redes sociais para se expressar.
Aqui pode-se relacionar a Teoria de Persuasdo de modo sutil, pois de modo seletivo,
o interlocutor vai se identificar com esse tipo de situacao, e se interessar ainda mais

pela mensagem.

O curta segue com o rapaz dentro do 6nibus, com um olhar saudoso em
direcdo ao lugar onde a moca havia sentado no primeiro encontro dos dois.
Posteriormente, ele caminha pela rua, até receber uma notificacdo da rede social, e
ao clicar, surpreende-se por se tratar da garota procurada. Automaticamente, ele vé
algumas fotos dela e ambos iniciam uma conversa animada sobre como estavam
procurando um ao outro, mais uma forma de alcancar o publico, o que pode ser visto
de maneira interessante pelo ponto de vista da analise do discurso, que, como
afirma Fernandes (2005), é fortemente influenciado pelo lugar histérico-social em
que aqueles que proferem o discurso se encontram. De modo que nos moldes
atuais, os discursos sobre relacdes vém sendo constantemente alterados e afetados
pelo uso das tecnologias e das redes sociais. A facilidade de encontrar alguém é
comecar relacionamentos virtuais é algo cada vez mais frequente nos dias de hoje,
quando até mesmo aplicativos com esse objetivo surgem e ganham diversos

adeptos.

Figura 9 - O Facebook
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Fonte: Youtube

Logo em seguida, eles marcam um encontro, e se juntam aos amigos

s

enquanto se encaminham até o local combinado. O ambiente é divertido e
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descontraido, e o sorvete Cornetto esta nas maos de ambos, e marca presenca
durante todo o caminho. Esse € o Unico curta da campanha que mostra o produto
claramente, e por se passar em um contexto tropical e de verdo, consegue encaixa-
lo como um elemento da histéria. De certo modo, ele substitui a presenca dos atos
gue vemos no primeiro curta analisado, pois enquanto eles vao até o local marcado,
aproveitam o sorvete inteiro, até o0 momento em que se veem, e SO restam as
pontinhas de chocolate em suas méos. Pode-se ver também nesse formato é

relagdo com o slogan da campanha, “Aproveite a viagem, ame o final”.

Figura 10 - O beijo

Fonte: Youtube

O uso do apelo emocional entra mais uma vez na associagdo da marca e do
produto com experiéncias alegres, que envolvem amor e amizade. Quando eles se
encontram, em meio a multidao, ha o climax da aproximacédo tdo aguardada. Seus
amigos rapidamente se juntam, e as condicbes do momento parecem perfeitas,
como espera-se quando se trata do amor romantico. Eles trocam o fim de seus
Cornettos, a pontinha de chocolate, enquanto o cupido diz, “No fim das contas, vocé
pode conhecer milhares de pessoas e nenhuma delas te toca, entdo vocé conhece
uma unica pessoa, e tudo muda”. Mais uma vez exaltando essa caracteristica do
amor romantico, que apresenta uma pessoa capaz de mudar toda a sua vida, aquela
gue é capaz de te tocar verdadeiramente, mesmo que vocé sO a tenha visto uma
Unica vez. De longe, o cupido apenas observa satisfeito, com mais uma histéria
contada e mais um casal unido.



41

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou estudar o mito do amor romantico e suas modificacdes
ao longo da historia. Tendo seus primordios no amor cortés, esse conceito nasceu e
se desenvolveu como uma abordagem idealizada do sentimento, um querer
insatisfeito, que uniu a atracdo a primeira vista e ligacdo de almas, que
posteriormente seria colocada ao lado do sexo e do casamento, tornando esses
sonhos e fantasias cada vez mais almejados e poderosos em termos de

comunicacao.

Dentro da Publicidade e Propaganda, o mito se encaixa nos apelos
emocionais que constroem uma marca, € podem ser muito bem aproveitado por
meio do Storytelling, o ato de contar histérias. Por essa razdo, a Kibon fez uso de
tais técnicas na sua campanha denominada Cupidity. Através de elementos de
semidtica e andlise do discurso, os curtas compuseram lindas histérias de amor,
utilizando cores, signos e trilha sonora. Além disso, as histérias alcangam o

imaginério e os desejos inconscientes de amar e ser amado.

Portanto, ha uma clara e evidente relacdo entre 0 mito do amor romantico e a
campanha da Kibon, que através da publicidade e propaganda conseguiu unir 0os
conceitos, de modo a alcangcar um publico que acredita, ou deseja acreditar, no
amor. Relacionando também essas sensacfes a marca e fortalecendo a ideia de
que a Kibon nédo s6 fala de amor, mas se compromete em espalha-lo ao redor do

mundo.

Ao fim da andlise, pode-se perceber o uso do mito do amor roméntico por
parte da Kibon, que com a intencdo de gerar sentimentos e contar histoérias,
trabalhou as estruturas do amor cortés e dos sinais da paixdao. Ambos os curtas
analisados ndo possuem falas e grande extensdo de roteiro, mas conseguem, por
meio de simbolos, musicas e olhares, captar a atencdo do consumidor e leva-lo em

uma viagem apaixonada.

Espera-se que esse trabalho contribua para a publicidade e propaganda, de
modo a tornar mais claro o uso da abordagem emocional nas campanhas, além de
estimular a aplicagdo dos conceitos romanticos, através de simbolos, persuasdo e

um trabalho coerente na construcéo dos enredos.
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