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RESUMO

Este projeto desenvolve uma andlise comparativa de pecas publicitarias das
marcas O Boticario e Melissa, ambas criadas sobre o tema de contos de fadas.
Nessa analise é investigada a presenca das imagens arquetipicas constantes nos
anuncios e a importancia do texto na construcéo das pecas. Para o desenvolvimento
da analise foi apresentada em um primeiro momento uma pesquisa bibliografica
abordando os conceitos de arquétipos, mitos, simbolos e contos de fadas.
Apresentou-se também a teoria sobre mitologia de marca proposta por Sal
Randazzo e estudo sobre os elementos verbais e visuais presentes no discurso
publicitario. Observou-se a presenca de arquétipos em todas as pecas analisadas,
apresentando imagens de usuarios da marca correspondendo ao que o publico-alvo
€ ou deseja ser. Verificou-se, ao final, que as pecas compostas pela conjugacéo de
texto e imagem conduziam com maior eficacia o leitor a identificacdo e/ou projecéo
da imagem de usuario da marca proposta no anuncio.

Palavras-chave: Marca; arquétipo; discurso publicitario.



ABSTRACT

This project develops a comparative analysis of advertising pieces of the
brands O Boticario and Melissa, both created on the theme of fairy tales. On this
analysis it is investigated the presence of the archetypal images contained in the ads
and the importance of the text in the construction of pieces. For the development of
the analysis it was presented in a first moment a bibliographical research broaching
the concepts of archetypal, myths, symbols and fairy tales. It was also presented a
theory about the mythology of the brand proposed by Sal Randazzo and study of the
verbal and visual elements presents on the advertising discourse. It was observed
the presence of archetypes in all analyzed pieces, presenting images of users of the
brand corresponding to what the target audience is or desires to be. It was verified,
however, that the pieces composed by the conjugation of text and image led the
reader more effectively to the identification and/or projection of the image of user of
the proposed brand in the advertisement.

Keywords: brand; archetypal, advertising discourse.
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1. Introducéo

A primeira vez que a pesquisadora estudou sobre os arquétipos de Jung foi
no segundo semestre do curso de publicidade e propaganda. Desde entdo o tema a
fascinou, surgindo dai o interesse em explora-lo nesta monografia. O objetivo inicial
era analisar a forma como as imagens arquetipicas sdo apresentadas nas pecas
publicitarias.

Na pesquisa pelas pecas que comporiam 0 corpus a ser analisado foram
encontradas duas campanhas de marcas diferentes que faziam mencéo exatamente
aos mesmos contos de fadas. A diferenca € que nas pegas do anunciante “O
Boticario”, marca de cosméticos, as pecas eram compostas por imagem e texto;
enquanto que, nas pegas do anunciante “Melissa”, marca de calgados femininos, as
pecas eram compostas apenas por imagens. Viu-se ai a oportunidade de fazer outra
andlise além da que fora proposta inicialmente, ou seja, analisar a importancia do
texto para a conducdo do raciocinio do leitor e compreensdo da mensagem
publicitaria veiculada.

Pretende-se mostrar que, conforme afirmava Jung, todo arquétipo tem seu
aspecto positivo e negativo e 0 uso apenas de imagens deixa vazao para inUmeras
interpretacdes, enquanto que o auxilio do texto reduz as interpretacdes possiveis e
leva o publico-alvo a leitura desejada pelo anunciante.

Sao objetivos deste estudo: o geral, avaliar a forca do texto para a
compreensao da mensagem publicitaria e refletir sobre a presenga das imagens
arquetipicas presentes nas pecas. E, os especificos, comparar pecas publicitarias
dos anunciantes O Boticario e Melissa, que apresentam o mesmo tema, porém
utilizam estratégias diferentes na criagdo dos anuncios. O primeiro € composto por
texto e imagem, enquanto que o segundo é composto apenas por imagem; observar
recursos linguisticos (texto e imagem) utilizados nos dois tipos de anuncio; verificar a
ocorréncia ou ndo de algum modelo mais eficaz; analisar a releitura dos contos de
fadas nas pecas.

Este trabalho traz em um primeiro momento uma pesquisa bibliogréafica,
realizada com o intuito de apresentar conceitos que serdo utilizados em posterior
analise do corpus selecionado. Em um segundo momento ha a analise das pecas
selecionadas. As pecas serdo analisadas duas a duas. Por exemplo, a peca que traz

a Branca de Neve do anunciante “O Boticario” sera analisada juntamente com a
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peca que traz o mesmo conto de fada do anunciante “Melissa”. Desse modo, através
da analise e comparacdo das pecas, pretende-se identificar os simbolos e
arquétipos que apresentam, avaliando-se a importancia dos elementos textuais em

suas composicoes.
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2. Referencial Teérico

2.1 Arquétipos, mitos e simbolos

O psicélogo Carl Gustav Jung afirma que a psique é a personalidade como
um todo. Distinguem-se trés niveis na formagao da psique. “Sao eles: o consciente,
o inconsciente individual e o inconsciente coletivo” (HALL; NORDBY, 2005, p. 26).

Na obra “Introdugdo a psicologia junguiana, de autoria de Hall e Nordby

(2005, p. 32, 33), é apresentado o0 seguinte conceito de inconsciente coletivo:

O inconsciente coletivo € um reservatério de imagens latentes, em
geral denominadas ‘“imagens primordiais” por Jung. Primordial
significa “primeiro” ou “original’; por conseguinte uma imagem
primordial diz respeito ao desenvolvimento mais primitivo da psique.
(...) Os conteados do inconsciente coletivo denominam-se
arquétipos. A palavra arquétipo significa um modelo original que
conforma outras coisas do mesmo tipo.

Na anatomia da estrutura psiquica de cada individuo dentre os itens
categorizados pelos estudiosos da ciéncia que trata do comportamento humano,
estd o que se denomina “arquétipos”, que, segundo Carl Gustav Jung, repousam
numa camada mais profunda do inconsciente chamada de Inconsciente Coletivo.
Jung tratou com tanta propriedade e profundidade o assunto arquétipos/inconsciente
coletivo que poder-se-ia atribuir-lhe a paternidade do tema. Contudo, ele mesmo
reconhece que o entendimento a que chegou em decorréncia de seus estudos e
pesquisas sobre o0 conceito de arquétipos ja estavam presentes em outros campos

da ciéncia, conforme referéncia que ele mesmo faz como se vé a sequir:

O conceito de arquétipo, que constitui um correlato indispensavel da
idéia do inconsciente coletivo, indica a existéncia de determinadas
formas na psique, que estdo presentes em todo tempo e em todo
lugar. A pesquisa mitolégica denomina-as "motivos" ou "temas"; na
psicologia dos primitivos elas correspondem ao conceito das
représentations collectives de LEVY-BRUHL e no campo das
religibes comparadas foram definidas como “categorias da
imaginagdo" por HUBERT e MAUSS. ADOLF BASTIAN designou-as
bem antes como "pensamentos elementares" ou "primordiais”. A
partir dessas referéncias torna-se claro que a minha representagéo
do arquétipo - literalmente uma forma preexistente. (...) ndo é
exclusivamente um conceito meu, mas também é reconhecido em
outros campos da ciéncia (JUNG, 2002, p. 53, 54)
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Apesar desse paralelismo conceitual, ndo se pode negar que preciosas
contribuicdes extraidas do tema s@o advindas dos estudos e pesquisas realizados
por Jung. Grande parte da sistematizacao do estudo do comportamento humano se
baseia nos conceitos junguianos. Assim é que, no presente trabalho, procuraremos
entender os desdobramentos e implicacdes dessa teoria para o discurso publicitario,
uma vez que a propaganda, além de mobilizar a razdo do sujeito/consumidor, apela
para sua emocédo, procurando estabelecer vinculos de afetividade entre ele e o
produto ou marca anunciado.

Para Jung, assim como trazemos uma heranca bioloégica ao nascer, trazemos,
igualmente, uma heranca psicolédgica. Ou seja: da mesma forma que cada individuo
apresenta 0s tracos gerais da espécie humana na sua estrutura bioldgica,
apresenta, também, particularidades gerais da espécie na sua estrutura psiquica.
Essas particularidades gerais, comum a todos os individuos, presentes na sua

estrutura psiquica, sédo os arquétipos. Jung afirma que:

O inconsciente coletivo ndo é de natureza pessoal, mas universal,
isto &, (...) sdo ‘num grano salis’ os mesmos em toda a parte e em
todos os individuos. Em outras palavras, sado idénticos em todos os
seres humanos, constituindo, portanto, um substrato psiquico comum
de natureza psiquica suprapessoal que existe em cada individuo.
(JUNG, 2002, p. 15)

Os arquétipos, heranca psiquica de cada individuo, s&o, portanto,
componentes da estrutura psiquica dos seres humanos. Formam o inconsciente
coletivo da espécie humana. Sao elementos primordiais, basicos, fundamentais da
estrutura psiquica dos homens, do seu inconsciente.

Por serem elementos que povoam, residem no inconsciente coletivo, os
arquétipos sao constituidos de formas sem contetdo. O Arquétipo corresponde ao
geral, ao comum, ao todo, ao indefinido, ao abrangente e é, exatamente, no
arquétipo ou, no inconsciente coletivo que esta a terra fértil ou o utero gestador no
qual serdo gerados os mitos e simbolos. Os arquétipos sédo as formas
primordiais/pré-existentes a serem preenchidas pelo conteddo consciente,
“assumindo matizes que variam de acordo com a consciéncia individual na qual se
manifesta” (JUNG, 2002, p. 17), surgindo, ai, os mitos e simbolos.

Sendo o inconsciente coletivo o nascedouro das fantasias, simbolizacdes e

mitologizag6es oriundos do comportamento humano, a matéria fundamental de
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estudo para a producdo do discurso publicitario corresponde a compreensdo das
manifestacbes e afetacdes arquetipicas.

Quanto aos mitos, esses sdo expressdes exteriorizadas, externalizadas de
arquétipos. Sao conteudos que emanam do inconsciente coletivo a partir de um
referencial arquetipico, assumindo contornos imagéticos, fantasiosos e simbdlicos.
Em seu artigo “A Jornada do herdi e o processo de individuagao”, Vinicius Gomes e

Solange de Andrade (p. 24, 2010) apresentam a seguinte definicdo de mitos:

Os mitos sdo formas de expressdo dos arquétipos, falando daquilo
gue é comum aos homens de todas as épocas. Os mitos se referem
ainda as realidades arquetipicas, isto €, situacdes que todo ser
humano se depara ao longo da sua vida e vao além ao explicar,
auxiliar e promover as transformacfes psiquicas tanto no nivel
individual como no coletivo de certa cultura. Toda mitologia se torna,
assim, uma forma de tomada de consciéncia; um elemento para nos
identificar.

Enguanto os arquétipos sdo forma sem contetdo no inconsciente coletivo, 0s
mitos sdo conteudos do inconsciente pessoal e, também, coletivo que comunicam
uma mensagem simbdlica ou néo, virtual ou real, representando anseios, desejos,
temores, modo de ser e de querer ser.

Diferente dos arguétipos que sédo forma sem conteddo, de natureza universal,
herdados, comum a todos os homens de todos os tempos e de todos os lugares, 0s
mitos séo adquiridos, formados, elaborados e refletem experiéncias, tempos, modos,
costumes, culturas de individuos, grupos, e povos. Assim, enquanto o arquétipo é
atemporal, o mito pode ser temporal. Enquanto o arquétipo é Unico para todos, o
mito pode ser multiplo para muitos. Enquanto o arquétipo é impar, o0 mito pode ser
par. Enquanto o arquétipo é singular, o mito pode ser plural.

O mito, portanto, retrata aspectos culturais, momentos, lugares, situacoes,
experiéncias e outros elementos que cercam a existéncia do individuo ou da
coletividade tanto na sua exterioridade quanto na sua interioridade.

Essa variabilidade do mito tem fundamental importancia no mundo do
discurso publicitario, enquanto discurso que busca “criar mitos”. Tanto é que Bicalho

e Berg afirmam o seguinte em seu artigo:

Assim a publicidade vai funcionar como meio pelo qual a mitologia
participa da construcdo do mundo, ou seja, retratando aspectos
culturais e ideoldgicos que estdo inseridos na coletividade. Uma
publicidade pode retratar tanto sujeitos, quanto lugares, momentos,
situagdes ou fatos, sendo que tudo isso estd arraigado em uma
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memoéria coletiva da qual os sujeitos, de modo consciente ou
inconscientemente acabam assumindo um lugar de pertencimento ao
gue é representado. (BICALHO e BERG, p. 3, acesso em 26 set.
2010).

Poderiamos afirmar que a propaganda tem uma dependéncia vital do mito,
isto €, ela vive do mito. O mito a alimenta. Na verdade o que parece mesmo é que
um vive do outro como se fosse uma simbiose, ou seja: o mito alimenta a
propaganda e a propaganda é uma forma de fazer a releitura e criar novos mitos.
Por que é possivel afirmar isso? Porque a elaboracdo de uma peca publicitaria que
busca ser bem sucedida ha de ser aquela que se faga associar com as
representacfes miticas do publico almejado e se transforme, ela mesma, num mito
para ele. O que afirma Barthes e Randazzo sustenta essa tese. Barthes diz que “o
mito € um sistema de comunicagao. (...) ele € um modo de significagdo, uma forma”
(BARTHES, 1980, p. 131) e Randazzo diz que “os mitos s&o fenbmenos psiquicos
gue revelam a natureza da alma” (RANDAZZO, 1996, p. 63).

Como é possivel entender das alega¢des de Jung, os arquétipos, contetdos
do inconsciente coletivo, ndo se manifestam de forma verbal, conceitual, até porque
sdo forma sem contetdo. S&o matrizes virtuais. As manifestacdes arquetipicas
ocorrem através de Simbolos. Esses Simbolos, por sua vez, tém equivaléncia com
os Mitos que também, como visto acima, sdo expressfes arquetipicas do
inconsciente coletivo. O Simbolo, juntamente com o mito equivalente, &, portanto,
uma comunicagdo, uma expressado do inconsciente coletivo que aflora, a partir de
um referencial arquetipico, assumindo contornos imagéticos e verbais de
conformidade com o arquétipo do qual ele deriva, correspondentes a fenbmenos,
vivéncias, acontecimentos e fatos imemoriais da vida e do mundo.

Mito e simbolo, pode-se dizer, sdo as duas faces de uma mesma moeda. O
simbolo é uma expressdo do mito ao qual corresponde, da mesma forma que mito e
simbolo sdo expressbes oriundas do inconsciente coletivo decorrentes de um
referencial arquetipico. O Simbolo € o caminho percorrido de significagdo do mito.

Os mitos séo narrativas recheadas de simbolos, os quais déo significancia a
essas narrativas.

Na analise do corpus desta monografia, as tematicas arcaicas presentes nas
pecas publicitarias serdo chamadas de arquétipos, tendo em vista que pertencem a

um mito, mas todo mito origina-se de uma imagem primordial denominada arquétipo.
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2.2 Contos de Fadas

Tanto quanto o mito, o conto de fadas também é uma narrativa simbdlica cuja
génese estad no inconsciente coletivo e de la emana respaldada por referenciais
arquetipicos; o mito como narrativas sobre a atuagédo dos deuses no mundo dando
origem & vida e operando outros fendbmenos relacionados a natureza e a existéncia
e o conto de fadas como narrativas de superacdes herdicas e intrigantes da luta do
homem na sua jornada de vida e realizacées humanas.

Os contos de fadas, tanto quanto o mito, pertencem ao mundo arquetipico.
Sao, portanto, expressdes arquetipicas do inconsciente coletivo envoltos numa
roupagem mais colorida, magica e simplificada. Von Franz afirma que eles sdo a
expressao mais pura dos processos psiquicos do inconsciente coletivo e, enquanto

objeto de estudo da psicologia analitica, fornecem os melhores materiais de estudo.

Contos de fada s@o a expressdo mais pura e mais simples dos
processos psiquicos do inconsciente coletivo. Eles representam os
arquétipos na sua forma mais simples, plena e concisa. Nesta forma
pura, as imagens arquetipicas fornecem-nos as melhores pistas para
compreensdo dos processos que se passam ha psique coletiva.
(VON FRANZ, 2003, p. 9)

Carl Jung demonstrou profundo interesse pelo estudo dos contos de fadas,
fazendo deles objeto de estudo da psicologia analitica. Para Jung, era possivel
trazer a realidade do conhecimento objetivo questbes relacionadas a
acontecimentos psiquicos conjugando a analise do individuo com a interpretacao
dos contos de fadas, pois, para ele, tanto os contos de fadas quanto os mitos sé&o
representacfes de acontecimentos psiquicos ou expressdes do comportamento
arquetipico.

Nelly Coelho, em sua obra, cita Neumann ao explicar os contos de fada:

Jung afirma: os contos de fadas, do mesmo modo que 0s sonhos séao
representa¢des de acontecimentos psiquicos. (...) Mitos e contos de
fadas dédo expressdo a processos inconscientes e, ao estuda-los,
permitimos que esses processos revivam e tornem-se atuantes,
restabelecendo, assim, a conexao entre consciente e inconsciente.
(...) Os mitologemas (presentes nos contos de fada) sdo a linguagem
primordial desses processos psiquicos (...). Trata-se de imagens
primordiais, cuja representacdo faz-se melhor e de forma mais
sucinta ao se utilizar da linguagem dos simbolos, a linguagem
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original do inconsciente e da humanidade. (NEUMANN apud
COELHO, 2003, p. 92)

Os contos de fadas, por serem manifestacbes simbolicas do inconsciente
coletivo, tal qual o mito, oferecem elementos que ajudam na compreensédo do
comportamento humano: suas variagdes, sentimentos, desejos, temores e anseios.
Assim é que eles representam material precioso para a psicologia analitica, como
reconheceu Jung.

Sabe-se que o conto de fadas € utilizado nos processos de formacao
educacional da crianga, tanto formal quanto informal. Conforme Jung isso nao
estaria, simplesmente, promovendo um entretenimento para a crianga, mas, de
alguma forma, trabalhando os ajustamentos (ou desajustamentos) da sua psique.
Para Jung, os contos de fadas apresentam grande quantidade de material cultural,
que, submetidos a analise oferecem uma imagem mais clara das estruturas

psiquicas:

O Dr. Jung disse, certa vez, que é nos contos de fada onde melhor
se pode estudar a “anatomia comparada da psique”. Nos mitos,
lendas ou qualquer outro material mitolégico mais elaborado obtém-
se as estruturas basicas da psique humana através da grande
guantidade e material cultural. Mas nos contos de fada existe um
material consciente culturalmente muito menos especifico e,
consequentemente, eles oferecem uma imagem mais clara das
estruturas psiquicas.” (VON FRANZ, 2003, p. 25)

Pode-se deduzir dai que os contos de fadas sdo narrativas que tém intima
relagdo com as estruturas do inconsciente coletivo servindo, assim, de objeto de
estudo que leve a compreensao do comportamento humano.

Entende-se, entdo, que o conto de fadas funciona como um caminho
simbdlico a fim de que se atinja o arquétipo ideal mergulhado no inconsciente

coletivo de cada individuo.

2.3 Mitologia de marca — a publicidade criando mitos

Sal Randazzo (1997, p. 23) aborda no primeiro capitulo de sua obra o
conceito de marca e diz que “os fabricantes acostumados a pensar em funcéo de
produtos fisicos devem comecar a pensar em funcdo de uma marca que tem uma
dimensao fisica e uma dimensao psiquica”. Essa afirmacio se deve ao fato de que

atualmente ndo é mais suficiente a empresa criar um produto melhor que o do
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concorrente para garantir maior espaco no mercado, pois 0 avango da tecnologia

facilita a paridade dos produtos concorrentes. O autor cita 0 seguinte exemplo:

Tome-se a categoria de cervejas, por exemplo. Logo que a Miller
Brewing Company langcou com sucesso a Miller Lite, todas as outras
fabricas de cerveja do pais apressaram-se a lancar suas préprias
versdes de cerveja light. (RANDAZZO, 1997, p. 24)

Vé-se, portanto, que as inova¢des dos produtos podem e sédo rapidamente
acompanhadas pelos concorrentes. Entende-se, assim, que é necessario que o
fabricante se preocupe sim em criar um produto de qualidade e invista em aprimora-
lo, mas o que o diferenciard dos demais produtos concorrentes do mercado sdo 0s
atributos que vao além dos beneficios fisicos do produto, ou seja, a marca.

Randazzo (1997, p. 25) defende que “sem marca, um produto € uma coisa —
uma mercadoria, um saquinho de café ou uma lata de sopa”. Mas, afinal, qual o

conceito de marca? O autor afirma que:

. uma marca € mais do que um produto colocado na prateleira de
um supermercado ou seja la onde for; uma marca é uma entidade
perceptual que existe num espaco psicologico — na mente do
consumidor. (RANDAZZO, 1997, p.48)

E interessante observar a forma como Randazzo classifica e divide o conceito

de marca. Para ele:

O conceito de marca pode ser dividido em componentes do produto
(atributos do produto e beneficios do produto), e componentes
perceptuais (imagem do usuario, beneficios emocionais /
psicologicos, alma da marca, personalidade da marca e
posicionamento da marca). (RANDAZZO, 1997, p. 31)

Dentre 0os componentes perceptuais da marca encontra-se 0 posicionamento.
Sabe-se que o posicionamento desempenha papel fundamental no desenvolvimento
de uma marca. Em marketing fala-se muito sobre o posicionamento da marca no
mercado, mas € importante lembrar que ha também o posicionamento da marca na
mente do consumidor.

Enquanto o posicionamento da marca no mercado, segundo Randazzo (1997,
p. 47), “baseia-se normalmente no produto fisico”; o posicionamento da marca na

mente do consumidor “inclui o posicionamento do mercado, mas nao se limita a ele”,
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valendo-se dos beneficios emocionais e psicologicos da marca para conquistar
espaco na mente do consumidor.

Visto que a marca € composta por elementos fisicos e psicologicos, cabe a
publicidade atribuir a marca recompensas psicologicas que vao além dos beneficios
fisicos do produto. Segundo Randazzo (1996, p. 54), “a publicidade aproveita o
poder do mito e dos simbolos para construir e manter marcas de sucesso
duradouro”. Sendo assim, faz-se necessario conhecer o conceito de mitologia para a
compreensdao do modo como a publicidade utiliza o poder de mitos no
desenvolvimento e manutencao de marcas de sucesso.

Para Randazzo (1996, p. 57) o conceito de mitologia diz respeito a “qualquer
coisa que de alguma forma mitifica ou ‘enfeita’ a realidade”. Em sua obra A criacéo

de mitos na publicidade, o autor defende que:

A publicidade € o meio que nos permite ter acesso a mente do
consumidor, criar um inventario perceptual de imagens, simbolos e
sensacgfes que passam a definir a entidade perceptual que
chamamos de marca. (RANDAZZO, 1996, p. 27)

A marca, essa entidade perceptual presente na mente do consumidor, é,
entdo, a forma como o0 anunciante se apresenta e cada uma possui sua propria
mitologia de marca cujas imagens, simbolos e associacdes sdo préprias e unicas.
Além de projetar os valores da marca, as mitologias da marca usadas na publicidade
estabelecem também um processo de identificagcdo e/ou projecdo do usuério da

seguinte forma:

Muitas marcas criam mitologias que servem para refletir e reafirmar a
identidade do consumidor. Neste caso, 0 que se deseja é que 0O
consumidor se identifique com a imagem do usuario (o tipo de
pessoa apresentada usando o produto) criada pela publicidade.
(RANDAZZO, 1996, p. 96)

Dessa forma, o usuario apresentado nos anuncios publicitarios corresponde
ao que o publico-alvo da marca € ou deseja ser.

Randazzo (1996, p. 86) conclui assim que “praticamente toda a publicidade é
uma forma de criar mitos”. Depreende-se, entdo, que a publicidade é responsavel
por preencher o espaco perceptual da marca. Seus recursos permitem a criagao de
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mundos mito-simbdlicos onde os seres humanos projetam 0s seus sonhos e
fantasias.
As mitologias de marca utilizadas na publicidade podem ser construidas em

torno de lugares, temas ou personagens miticos.

As mitologias de marcas baseadas em personagens miticos tém
normalmente as suas raizes em imagens arquetipicas. (...) as
imagens femininas usadas nas mitologias de marca baseiam-se
normalmente na grande mée ou na donzela (virgem, tentadora). As
imagens masculinas usadas nas mitologias de marca usam 0s
arquétipos do grande pai ou do guerreiro. (RANDAZZO, 1996, p.
192)

Figueiredo (2005, p. 53) afirma que o papel da publicidade € o da persuaséo.
Ele estabelece a diferenca entre convencimento e persuasdo, na qual o primeiro
implica a mudanca de uma opinido e conceitos presentes na mente do consumidor,
enquanto que o segundo diz respeito a “concordar com algo que o consumidor ja
pensa e, por meio dessa concordancia, trazé-lo para o produto que se quer
anunciar’.

E possivel agora compreender a logica publicitaria na criacdo de mitologias
da marca. Com a funcéo de persuadir, ou seja, de concordar com algo que ja esteja
presente na mente do consumidor, a publicidade reveste a marca de aspectos
psicolégicos condizentes ao perfil psicolégico do seu publico-alvo.

Os arguétipos, simbolos, mitos e contos de fadas apresentados anteriormente

compreendem, assim, a matéria prima utilizada na criacdo das mitologias de marca.

2.4 A linguagem verbal e visual no discurso publicitario
A publicidade é certamente um discurso fascinante. A forma como elementos
linguisticos e imagéticos sdo empregados resulta na construcdo de anuncios

persuasivos carregados de criatividade. Em seu artigo, Mader diz que:

. 0 discurso usado na publicidade revela-se como uma forma de
comunicacdo persuasiva, especifica, aplicada através do uso
adequado de inimeros recursos verbais e ndo-verbais, com 0s quais
alcanca sua eficacia. (MADER, 2004, p. 155)

E através do uso dos recursos da linguagem verbal e n&o-verbal que a

publicidade estabelece um tipo de identificacdo ou projecdo com seu publico-alvo.
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Quanto a utilizacao dos recursos verbais e imagéticos, em criagédo publicitaria
classificam-se 0s anuncios em trés tipos de acordo com a sua composic¢ao. O tema €
abordado por Marina Negri (2010, p. 483) que classifica os modelos como: all image,
all type e abordagem verbo-visual.

Negri faz uma breve explanacdo sobre essas categorias em seu artigo, O
processo criativo em publicidade e os formatos All type, All image e Verbo-visual:

A categoria all image é a que pressupfe pecas formalizadas com
apelos totalmente pictéricos, prescindindo do suporte verbal; a
categoria all type faz o papel inverso, e se refere a pecas produzidas
com base na for¢a da palavra, tendo suprimido da emisséo qualquer
apelo visual; e, finalmente, a abordagem verbo-visual, ou hibridizada,
gue define os anuncios confeccionados por meio de palavras e de
imagens ao mesmo tempo. (NEGRI, 2010, p. 483)

Conclui-se, entdo, que os anuncios classificados como “all image” sao
aqueles que em sua composicdo apresentam apenas imagem e logomarca; 0s
anuncios “all type” apresentam apenas texto e os anuncios pertencentes a categoria
“verbo-visual” apresentam imagem e texto.

Para um anuncio ser classificado como hibridizado ou verbo-visual basta que
apresente em sua composicdo algum texto, como o titulo, por exemplo. Assim, se
um anuncio € composto em grande parte apenas por signos ndo-verbais e apresenta
apenas o titulo ja é considerado um anudncio pertencente a abordagem verbo-visual.

Muitos autores divergem sobre qual elemento, imagem ou texto, exercem
maior influéncia na interpretacdo das pecas publicitarias. Figueiredo (2005, p. 1), por
exemplo, defende que “a imagem gera impacto, mas o poder de persuasao esta na
palavra, assim como a condug¢ao do raciocinio do leitor”. Barthes, porém, acredita

que:

A imagem é certamente mais imperativa do que a escrita, impde a
significagdo de uma so vez, sem analisé-la, sem dispersa-la, mas isto
ja ndo é uma diferenca constitutiva. A imagem transforma-se numa
escrita, a partir do momento em que € significativa: como a escrita
ela exige uma lexis. (BARTHES, 1980, p. 132)

Nenhum dos autores acima citados, porém, ignoram o valor e importancia
tanto do texto quanto da imagem nos anuncios publicitarios. Em sua obra, Redacéo
publicitaria: seducdo pela palavra, Figueiredo cita Vestergaard e Schoder para fala

sobre as diferencas entre texto e imagem:
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uma das diferencas da imagem para o texto é que ela é
apreendida como um todo, enquanto o texto é linear e apreendido
sequencialmente. Além disso, o texto é explicito, enquanto a imagem
€ ambigua. Porém, “aquilo que lhe falta em precisdao sobra em
riqueza de informacao. Por um lado, a imagem é menos explicita que
o texto verbal, mas, por outro, tem a vantagem de poder comunicar
mais coisas de imediato e simultaneamente” (VESTERGAARD e
SCHODER apud FIGUEIREDO, 2005, p. 6)

N&o se pretende aqui supervalorizar o texto em detrimento da imagem.
Apenas observar que signos verbais e ndo-verbais possuem caracteristicas
diferentes e que podem, sim, ser aplicados isoladamente em pecas publicitarias,
mas sua combinacédo, quando leva em consideracao o perfil e os valores do publico-

alvo, aumenta a chance da criacao de anuncios de sucesso.
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3. Analise do corpus

O corpus selecionado para analise € composto por anuncios de revista da
campanha “Contos de fada” do Boticario e por anuncios de revista da campanha
“Contos de Melissa” da marca Melissa.

O Boticario € uma marca de produtos de perfumaria e cosméticos que esta no
mercado desde 1977. A empresa é conhecida como a maior rede de franquias de
perfumaria e cosméticos do mundo e possui mais de 600 produtos no portfélio
(perfumaria, cremes, lo¢cdes e maquiagem). Apesar de possuir produtos voltados
tanto para homens como para mulheres e para todas as idades, o publico-alvo da
marca abrange: mulheres entre 20 e 50 anos de idade.

Lancada em 1979, a marca Melissa € uma linha de calcados de plastico. O
publico-alvo da marca era composto por mulheres adultas até 1986, quando a
empresa lancou as “Melissinhas”, modelos para criancas. Ap6s um periodo de
estagnacgdo, a empresa buscou um reposicionamento e voltou a crescer em 2000.
Atualmente varios estilistas famosos sdo convidados para desenhar e customizar os
calcados para um publico-alvo composto por mulheres de 10 a 19 anos.

A campanha “Contos de fada” foi criada pela agéncia AlmapBBDO para a
marca O Boticéario, veiculado na revista Caras em 2005. Nao foram encontrados
registros da veiculacdo em outras revistas. A revista Caras € uma revista semanal de
entretenimento. O perfil dos leitores da revista € composto por 75% de mulheres,
63% tem de 20 a 49 anos e 61% pertencem a classe AB.

A campanha “Contos de Melissa” foi produzida pela agéncia BorghiErh/Lowe
para a marca de calcados Melissa e veiculado pela revista Capricho em 2008.
Também ndo foram encontrados registros de veiculagdo em outras revistas. A
revista Capricho é uma revista quinzenal sobre assuntos de interesse dos
adolescentes. O perfil dos leitores € composto por 91% de mulheres, 60% tem entre
10 e 19 anos e 81% pertencem a classe BC.

Conhecendo um pouco das marcas anunciantes e das revistas nas quais
foram veiculados os anuncios de suas campanhas, propde-se agora a realizacao de

analises das oito pecas que compdem 0 corpus.
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3.1.Anancios - Chapeuzinho vermelho

’O Boticdrio ‘

/.

Figura 1: Anuncio “Cha’peuzinho vermelho”. Cliente: O Boticario. Ano: 2005.

Produzido pela agéncia AlmapBBDO para O Boticario, esse anuncio (Figura
1) de revista faz parte da campanha “Contos de Fada” veiculado na revista Caras
em 2005. A pecga apresenta visualmente a figura de uma mulher com uma capa e
capuz vermelhos e um céu como plano de fundo.

Apenas pela andlise visual, percebe-se que a mulher veste uma capa e capuz
vermelhos, é loira, o cabelo esta sobre um dos olhos, seus labios sdo bem carnudos
e vermelhos e sua pele clara. A conclusao é que o anuncio trata de uma mulher
muito sedutora e sensual, caracteristicas que correspondem ao arquétipo da
donzela e sua face de tentadora/sedutora.

Os signos verbais presentes na peca serdo os responsaveis pela conducao
do raciocinio do leitor a uma interpretacdo da peca que atenda aos objetivos do
anunciante. O texto é o seguinte: “A historia sempre se repete. Todo chapeuzinho
vermelho que se preze, um belo dia, coloca o lobo mau na coleira. O Boticario. Vocé
pode ser 0 que quiser”.

O trecho “a historia sempre se repete” faz mengao a um fato que ja aconteceu
outras vezes. Esse fato vem descrito em seguida como “todo chapeuzinho vermelho
que se preze, um belo dia, coloca o lobo mau na coleira”. Fica claro aqui que o
chapeuzinho vermelho e o lobo mau que o texto menciona assumem papeéis
diferentes aos do conto de fadas original.

No conto de fadas, o lobo mau persegue a chapeuzinho vermelho. Enquanto
o lobo mau assume papel de vildo, a chapeuzinho é o retrato da donzela, pura,
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indefesa e ingénua. Ela acredita na conversa do lobo mau que a engana. Nesse
anuncio, porém, a chapeuzinho assume papel de mulher confiante e sedutora,
segura do que quer. E o que ela quer é colocar “o lobo mau na coleira”, expressao
gue sugere dominacao, ou seja, a mulher conquistou o lobo mau.

Abaixo da logomarca do Boticario, aparece o slogan “vocé pode ser o que
quiser’. Levando ao entendimento de que a mulher que usar o Boticario também
sera sedutora e atraente, deixando 0s homens aos seus pés. Como sera visto nas
demais pecas do Boticario, o slogan confere ao Boticario um poder magico de
transformacao das mulheres em sedutoras.

Refletindo sobre a teoria de mitologia de marca proposta por Sal Randazzo,
observa-se que a peca apresenta uma mulher sedutora e bela, caracteristicas que
representam o que o publico-alvo é ou deseja ser. Os beneficios emocionais da
marca sao a beleza, sensualidade e autoconfianga.

O andncio é uma combinacdo de elementos verbais e visuais, ambos
necessarios para a criacdo de anuncios de sucesso. O texto auxiliou na associacao
da imagem da mulher de capuz vermelho a chapeuzinho vermelho dos contos de
fada, e apds essa associacdo implantou a releitura do conto, transformando a
chapeuzinho que antes era apenas uma menina ingénua em uma mulher sedutora

tal qual pressupde o arquétipo da donzela.
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Figur2:AnL'mio “hapeuzinho veelho”. Cliente: Melissa. Ano: 2008.

O anuncio acima (Figura 2) faz parte da campanha “Contos de Melissa” e foi

veiculado pela revista Capricho em 2008. A agéncia responsavel pela criacdo foi
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BorghiErh/Lowe. Todas as pecas dessa campanha apresentam apenas titulo e
imagem. Analisando o titulo é possivel deduzir que o anuncio trata-se de uma
releitura de “contos de fada”, porque o nome “fada” & substituido pela marca
anunciante “Melissa”, sugerindo que havera uma releitura e/ou recontextualizacéo
do conto original para uma nova versédo na visdo do anunciante, Melissa.

A marca Melissa pode ser percebida em dois momentos na pecga. Primeiro
aparece na logomarca da empresa presente no titulo “Contos de Melissa”. Depois na
sandalia que a jovem esta calcada.

A imagem apresentada no anuncio € composta por uma floresta como
cenario, um lobo e uma jovem de roupa e capa vermelha, os dois sobre uma
motocicleta. Como o titulo remete o leitor a algum conto de fada, os elementos
visuais sdo associados ao conto do chapeuzinho vermelho.

Enquanto o lobo do conto de fadas original é representado pela imagem de
“lobo mau”, aquele que persegue e devora chapeuzinho vermelho e sua avo, nessa
nova versao proposta pela Melissa o lobo aparece como um “garanhao”, alguém
popular e com muito estilo. Pode-se afirmar que o lobo na primeira versdo era a
personificacdo arquetipica do vildo, enquanto que nessa nova proposta a figura do
lobo remete as caracteristicas do arquétipo do herdi. E possivel interpretar isso
analisando os elementos que compdem a imagem do lobo. S&o eles: 6culos
escuros, jaqueta de couro, além da motocicleta que esta pilotando. Na imagem o
lobo aparece com os dentes a mostra e a lingua para fora da boca. A lingua nao
esta lambendo os labios numa expressdo de fome e agua na boca, ao contrario a
combinacédo dos dentes e lingua demonstram que o lobo esta feliz e esbanjando o
prazer de ter conquistado o que desejava.

A jovem de capa vermelha € uma recontextualizagdo da primeira versdo da
menina chapeuzinho vermelho. Enquanto a menina da versédo original era a
personificacdo do arquétipo da donzela fragil, indefesa e ingénua; a nova versao se
apresenta sob a forma arquetipica da sedutora/tentadora, emocionalmente segura
do que quer e ousada em sua sensualidade. Os elementos que permitem essa
interpretacdo sdo a capa e roupa vermelhas associando a jovem a chapeuzinho
vermelho, a meia e cinta liga indicando a sensualidade, a cesta que traz no seu colo
com champanhe no lugar dos doces para a vovozinha e o fato de estar sentada a
garupa da motocicleta pilotada pelo lobo.
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Vale ressaltar que o fato da mulher apresentada na peca estar com as pernas
vestidas apenas por meias e cinta liga sugere que a donzela pura e virgem
apresentada na primeira versdo do conto converteu-se em uma donzela no perfil
oposto representado pela sedutora/tentadora. Tendo em vista esse fato, deve-se
observar se esse perfil assumido pelo chapeuzinho vermelho é condizente com o
perfil do publico-alvo do anunciante, uma vez que a imagem apresentada no andncio
sera alvo de projecdo ou identificacdo com o publico que se deseja alcancar.

Nessa peca a personagem chapeuzinho vermelho representa a imagem que a
marca deseja retratar como usuaria da marca. De acordo com o referencial teérico
apresentado nessa monografia a publicidade, para penetrar a mente do consumidor,
utiliza artificios como a projecdo e identificacdo do publico com a imagem
apresentada da marca. No entanto, o publico-alvo da marca Melissa €, em sua
maioria, composto por mulheres adolescentes. Diante dessa constatacdo, observa-
se que a imagem de usuario proposta pela marca possui caracteristicas muito
sensuais e adultas para a idade do publico-alvo.

Levando em consideracdo a interpretacdo dos signos verbais e ndo-verbais
presentes na peca, verifica-se a necessidade de um texto coerente aos signos
imagéticos para convergir a compreensdo geral do anuncio aos objetivos do

anunciante.

3.2.Anlncios - Branca de neve

]'O Boticdrio
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Figura 3: Anuncio “Branca de neve”. Cliente: O Boticario. Ano: 2005,



27

Produzido em 2005 pela agéncia AlmapBBDO para O Boticario, este é um
anuncio (Figura 3) de revista da campanha “Contos de fada”. A linguagem visual é
composta pela apresentacdo de uma mulher jovem, com a pele clara, os cabelos
escuros e os labios vermelhos. Além da mulher, hd também a imagem de uma méao
feminina segurando uma maca. Apenas pela interpretacdo dos signos visuais é
possivel compreender que o anuncio se refere ao conto da Branca de neve.

A mulher vestida com uma roupa decotada, com olhar fixo em direcdo ao
leitor e os labios semi apertados passa o sentido de sensualidade e seducdo. Sabe-
se que a representacdo da mulher com essas caracteristicas origina-se de uma
imagem primordial e universal, denominada arquétipo da Donzela. Viu-se que um
mesmo arquétipo apresenta em si um aspecto positivo e outro negativo. Da mesma
forma, o arquétipo da Donzela pode aparecer sob a forma de virgem/donzela ou
tentadora/sedutora.

Assim como no conto de fada, em que a madrasta oferece uma maca para a
Branca de neve, na peca, a mdo feminina sugere que esteja oferecendo também
uma maca para a mulher apresentada. A maca € considerada simbolo do pecado
desde que assumiu a imagem do fruto proibido consumido por Adao e Eva,
personagens da mitologia cristd. Nessa histéria, Eva € seduzida pela serpente a
provar do fruto do conhecimento do bem e do mal. Dessa forma, ha milhares de
anos o fruto proibido simboliza o pecado. E a macd simboliza o fruto proibido,
portanto também o pecado. No conto da Branca de neve, a maca oferecida pela
madrasta € um simbolo do pecado da inveja. A madrasta perguntava ao seu espelho
se havia alguém mais bonita que ela. Quando o espelho respondeu que havia e seu
nome era Branca de neve, a madrasta encheu-se de inveja, e movida por essa
inveja ofereceu uma maga envenenada para Branca de neve. Apenas pela
interpretacdo dos signos visuais expostos nesse anuncio, deduz-se que essa linda e
sensual mulher apresentada na peca desperta inveja em outras mulheres.

Ha ainda signos verbais presentes na peca que colaboram para sua
interpretacéo. O texto diz o seguinte: “Era uma vez uma garota branca como a neve,
gue causava muita inveja ndo por ter conhecido sete andes, mas varios morenos de
1,80m”. No canto superior esquerdo do anuncio aparece a logomarca “O Boticéario” e
logo abaixo o slogan: “Vocé pode ser o que quiser”.

Nota-se que a presenca do texto conduz o raciocinio do leitor, explicando o

motivo da inveja. O texto revela que a garota causava muita inveja por ter conhecido
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varios morenos de 1,80m. Assim, a inveja € causada ndo apenas pela beleza da
garota, mas pelos beneficios que essa beleza traz, no caso o fato de conhecer os
varios homens citados no texto.

Percebe-se que a imagem de usuario retratada pela marca revela uma mulher
sensual, bonita e segura E a marca O Boticario oferece como beneficios emocionais
a beleza, a sensualidade e a autoconfianga.

Outro texto muito importante para a compreensao da peca é o slogan. Todo o
conto de fada apresenta um fator “magico” capaz de realizar os sonhos e desejos
dos seus personagens. Em alguns contos esse fator aparece na imagem de uma
fada, um magico ou até um beijo. No anuncio, o fator magico apresentado € a marca
“O Boticario”. Sabe-se disso porque logo abaixo da logomarca aparece o slogan,

levando a compreensao de que vocé pode ser o que quiser com “O Boticario”.

Figura 4: Anuncio “Branca de neve”. Cliente: Melissa. Ano: 2008.

O anuncio acima (Figura 4) foi veiculado na revista capricho e faz parte da
campanha “Contos de Melissa” criada para a colegdo Primavera/Verdo 2008 da
Melissa pela agéncia BorghiErh/Lowe. A peca € composta em sua maioria por
signos néo-verbais, apresentando apenas o titulo como componente verbal. Cabe,
entdo, fazer aqui primeiro a analise do texto e depois a analise da imagem.

O titulo tem a funcédo de apresentar a peca. O texto “Contos de Melissa” é
uma parddia aos tdo conhecidos contos de fadas. No lugar da palavra “fada”, a
campanha traz a palavra “Melissa”, 0 nome da marca anunciante. A parddia no titulo
sugere que havera também uma parodia do conto ou uma releitura. O titulo diz ao

leitor que as imagens apresentadas fazem parte de uma histéria da marca Melissa.
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E possivel interpretar que essa parédia A peca possui uma riqueza de signos
imagéticos desde a tipia utilizada no titulo até os detalhes de iluminacdo. Ha trés
personagens presentes na peca: uma mulher, um homem embaixo da cama e um
homem a porta. A mulher representa uma “nova” branca de neve, tendo em vista
que o titulo j& sugere essa recontextualizacdo. O homem embaixo da cama seria 0
principe e aquele a porta, o anao.

No conto da branca de neve, a princesa aparece como uma donzela virgem e
pueril. Nesse anuncio, a princesa assume a forma arquetipica da
tentadora/sedutora. Os signos que permitem chegar a essa concluséo estdo em toda
a peca, a comecar pela imagem da mulher com as pernas nuas, em posi¢cao sensual
sobre a cama.

O principe escondido embaixo da cama com expressao facial de medo, as
macas mordidas ao lado da cama, as duas tacas de champanhe proximas a
televisdo e o anao abrindo a porta retratam uma cena de flagrante. O ando pode
representar o pai ou marido da princesa, enquanto que o principe representa o
namorado ou amante. As magds, tanto no conto da branca de neve como no
primeiro anuncio do Boticario, representam o pecado. Mas diferente daqueles em
que representava o pecado da inveja, nessa pe¢a a macd assume simbolo do
pecado da fornicacdo ou adultério.

Ha na cena a imagem de uma televisdo. A televisdo € um eletrodoméstico
moderno, portanto, sua presenc¢a no anuncio pode refletir a intencdo de mostrar que
a nova versao do conto proposta pela marca Melissa € atual e, portanto, mais
proxima a realidade dos leitores.

Percebe-se que a imagem combina recursos de fotografia aos de ilustracéo. E
sua montagem possibilita que as imagens parecam uma escrita e contem uma
historia em detalhes. Mesmo assim, nota-se que faltou texto na criacdo da peca,
para corroborar a imagem e conduzir o raciocinio do leitor a uma interpretagdo mais
eficaz para o anunciante assim como aconteceu no anuncio do Boticario.

Viu-se que a imagem apresentada nos anuncios publicitarios sdo aquelas em
gue 0s usuarios irdo projetar-se ou identificar-se. Tendo em vista que o publico-alvo
das sandalias Melissa € composto por mulheres adolescentes, a peca apresenta

elementos bem fortes para a idade que ultrapassam os limites do sensual.
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3.3.Anancios - Rapunzel

{O Boticdrio |
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Figura 5: Anuncio “Rapunzel”. Cliente: O Boticario. Ano: 2005.

O anuncio acima (Figura 5) faz parte da campanha “Conto de fadas” criada
pela Agéncia AlmapBBDO para O Boticario em 2005. A peca apresenta um céu
como cenario e a imagem de uma mulher sendo abragcada por um homem. Percebe-
se a seducdo no olhar da mulher e seus longos cabelos escuros soltos. No conto de
fadas da Rapunzel, a menina possuia cabelos muito compridos, mas usava trancas,
Se observado o comprimento do cabelo da mulher apresentada no anuncio, pode-se
dizer que a mensagem esteja associada a imagem da Rapunzel, mas o detalhe dos
cabelos soltos, diferente das trancas do conto original sugere que apenas apos a
interpretacdo dos signos verbais sera possivel afirmar com certeza a qual conto a
imagem esta associada.

O texto diz o seguinte: “Um belo dia, uma linda donzela usou O Boticario.
Depois disso, 0 dragédo que ela tanto temia ficou mansinho, mansinho e nunca mais
saiu de perto dela. O Boticario. Vocé pode ser o que quiser”. Apos a leitura do texto,
o raciocinio do leitor é conduzido a associacdo da imagem a algum conto de fada
em que atuem princesas e dragdes. Ha varios contos em que a princesa vivia presa
em uma torre vigiada por um dragado, aguardando o dia em que o principe iria salva-
la. Através da conjugacdo dos signos verbais e ndo-verbais, como 0s longos
cabelos, por exemplo, Interpreta-se que o conto abordado no andncio seja o da

Rapunzel.
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Neste conto, assim como nos demais que possuem 0S mesmos personagens,
a princesa possui caracteristicas como meiguice, pureza, ingenuidade tipicas do
arquétipo da donzela/virgem; o dragdo vem sob a forma de vildo, o opositor a
felicidade da princesa; e o principe é fruto da imagem arquetipica do heréi. E
possivel notar tanto na imagem do homem abracando a mulher, como no texto
quando diz “o dragdo que ela tanto temia ficou mansinho, mansinho e nunca mais
saiu de perto dela” que no anuncio houve uma fuséo da figura do vildo e do herai.
Descarta-se a figura do principe e considera-se que quem a princesa sempre
desejou foi o dragéo.

Com auxilio do texto, a imagem pode ser interpretada da seguinte forma: o
homem sem camisa e com o dragdo tatuado no bragco é o “dragédo que ela tanto
temia” a que se refere o texto; a mulher de cabelos escuros e compridos e olhar fixo
na direcao do leitor representa a linda donzela que um belo dia usou o boticario.

Os personagens assumiram papéis diferentes dos que assumiam na primeira
versao do conto. O dragao ficou mansinho e a donzela deixou de ser ingénua e se
tornou sedutora/tentadora. Pode-se concluir que o “elemento magico” responsavel
por essa inversdo de papéis é o Boticario, pois usando seus produtos as mulheres
podem ser 0 que quiserem e viver seus proprios contos de fada.

Lembrando o conceito de mitologia de marca apresentado no referencial
tedrico, observa-se a mitificacdo da personagem Rapunzel que sera alvo de
identificacdo e projecdo com o publico-alvo pela sua beleza e sensualidade.

Nessa andlise percebe-se a importancia do texto para compreensdo do
anuncio, bem como a importancia da imagem para fixacdo da mensagem verbal na

mente do leitor.
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Figura 6: Anuncio “Rapunzel’. Cliente: Melissa. Ano: 2008.

O anuncio acima (Figura 6) é mais um criado pela agéncia BorghiErh/Lowe
para a campanha “Contos de Melissa”. Como os demais desse anunciante
analisados até aqui, este também é composto por titulo e imagem. O titulo “Contos
de Melissa” é usado na apresentacao inicial da peca e leva o leitor a associacéo de
gue seja esta uma releitura ou parédia de um conto de fadas sob a dtica do
anunciante Melissa.

De fato, a pegca é a releitura do conto Rapunzel. Para chegar a essa
conclusdo foi necessaria a interpretacdo dos signos nao-verbais presentes no
anuncio. A imagem apresenta um cenario com muitos objetos como almofadas,
luminaria, vasos, janela e uma prateleira com espelho. Ha trés personagens contidos
na peca. Sao eles: Uma mulher, um homem amarrado as trancas da mulher e uma
face feminina enubreada no espelho.

A mulher possui trancas muito longas, veste uma roupa bem curta, deixando
as pernas a mostra, cal¢a sandalias com salto alto e apoia a perna esquerda sobre a
perna do homem. Basta a visualizacdo das trancas longas para associar a mulher a
princesa Rapunzel dos contos de fadas. Porém as roupas e pose da mulher
mostram que nesse anuncio ela assume um papel diferente do que a princesa
Rapunzel assumia no conto original. Na primeira versdo do conto, a princesa €
indefesa, fragil e pura, tracos tipicos do arquétipo da donzela/virgem; na verséo
proposta pela Melissa a mulher € claramente dominadora, conquistadora e sedutora,

caracteristicas presentes na outra face da donzela, a sedutora/tentadora.
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O homem representa o principe. Enquanto no conto original o principe era a
personificacdo do arquétipo do herdi, aquele que vencia o dragdo e salvava a
princesa; nessa versao o principe é alvo da dominacao da princesa. Nao ha dragao
e a princesa ndo precisa ser salva. Ela € uma mulher segura e sabe o que quer.
Nesse momento ela quer o principe e o domina. O principe olha para a princesa e
mantém as maos abertas para baixo em sinal de obediéncia e concordancia com a
dominacéo.

Outra personagem quase imperceptivel em uma primeira leitura, é a mulher
cujo rosto aparece no espelho. Essa mulher ndo interfere na peca, aparece como
observadora somente. No conto original, a princesa era vigiada por uma bruxa que a
raptara quando crianca, o rosto no espelho pode ser uma associacdo ao papel da
mae ou madrasta. Considerando que a face do espelho seja de uma mulher
representando uma méae ou madrasta, pode-se associa-la ao arquétipo da Grande-
Méae. Esse arquétipo se manifesta sob duas formas opostas: como a méae protetora e
como a mae devoradora. Por isso a imagem de bruxas e madrastas mas sdo, na
verdade, a manifestacdo da face negativa do arquétipo da Grande-Mae. Nesse
anuncio, porém, a imagem da bruxa presente no conto original é substituida por
essa mulher que desempenha papel apenas de observagdo, 0 que sugere que
esteja protegendo a princesa, sem sufoca-la, sem impedi-la de viver.

A peca contém a figura de um espelho, em que aparece o rosto da mulher
analisada acima. E interessante notar que o espelho a funcdo do espelho é refletir
as imagens gue estado frente a ele, portanto, projeta-las. Dessa forma, o espelho é
um simbolo de projecéo. A direita, em paralelo ao espelho, esta a imagem de uma
janela aberta. Enquanto o espelho possui cores escuras, a janela mostra um céu
claro. Esse paralelo pode ser interpretato como opc¢bes de escolha. Enquanto o
escuro e fechado espelho representa uma imposicdo do que a princesa €, a janela
clara e aberta representa a liberdade de escolha. Entre o espelho e a janela, pode-
se concluir que a escolha da princesa foi a janela, pois a figura da janela esta no
centro do andncio assim como o principe dominado pela princesa.

Ha mais um elemento na peca que pode ser analisado, a tranca da mulher em
volta do homem. A forma como a tranca prende o homem pode ser associada a
forma como uma serpente envolve sua presa. Tendo em vista que a tranca € uma

extensdo do corpo da mulher, pode-se considerar que ela utilize esse artificio para
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seduzir e envolver o principe. Assim, analisando apenas a imagem, atribui-se a
tranca e ndo a sandalia o fato da princesa conquistar o principe.

Percebe-se, entdo, que apenas pela interpretacdo da imagem nao é possivel
atribuir ao anunciante o fator magico de transformacéo presente nos contos de
fadas. Observa-se que haveria possibilidade da presenca de um texto para
direcionar o raciocinio do leitor aos beneficios que o uso das sandalias Melissa
trazem, tal qual ocorre nas pecas do Boticario.

Outro item interessante que ja foi abordado nas analises anteriores é o
cuidado com a imagem de mulher exposta no anancio. Pois, conforme verificado no
referencial tedrico desta monografia, a imagem deve ser passivel de projecdo e/ou
identificacdo com o publico-alvo. E o andncio da Melissa apela para uma
sensualidade com elementos muito adultos entrando em conflito com o perfil do

publico-alvo, em sua maioria adolescente.

3.4.Anuncios - Cinderela
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Figura 7: Andncio “Cinderela”. Cliente: O Boticario. Ano: 2005,

Este anuncio (Figura 7) faz parte da campanha “Contos de fada” criada pela
agéncia AlmapBBDO para O Boticario e foi veiculado na revista Caras no ano de
2005. A peca é composta por imagem e texto. A imagem apresenta uma mulher
vestindo uma roupa com decote em “V” e ao seu redor varias maos masculinas

segurando sapatos transparentes, sugerindo que sejam sapatos de cristal.
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A andlise dos elementos ndo-verbais do anuncio traz uma mulher sensual,
cujo olhar segue em direcéo ao leitor. As maos masculinas segurando os sapatos de
cristal sugerem que varios rapazes estejam oferecendo sapatos a mulher. Como os
sapatos sdo de cristal, pode-se afirmar que essa mulher seja uma representacéao da
Cinderela dos contos de fadas, porque no conto original a personagem perdia seu
sapato de cristal e o principe o encontrava.

A peca apresenta o seguinte texto: “Gabriela vivia sonhando com seu principe
encantado. Mas, depois que ela passou a usar O Boticario, foram os principes que
perderam o sono. O Boticario. Vocé pode ser o que quiser”. Apoés a leitura do texto é
possivel identificar que a Gabriela a qual o texto se refere faz mencéo a princesa
Cinderela dos contos de fadas. Chegou-se a essa conclusédo através da associacao
do signo verbal “principe” a imagem das maos segurando os sapatos.

O conto de fadas da Cinderela traz a histéria de uma jovem que morava com
sua madrasta e irmas e era obrigada a trabalhar para elas. A jovem era sonhadora.
Uma noite houve uma festa no castelo, e gracas a sua fada madrinha, a jovem
Cinderela pode ir a festa onde conheceu e se apaixonou por um principe. A jovem
deveria ir embora & meia noite, horario em que sua carruagem se transformaria em
abobora. A meia noite, a jovem corre em direcdo a carruagem para ir embora e
perde seu sapato no caminho. O principe, apaixonado, encontra o sapato de cristal e
procura Cinderela até encontra-la e calcar-lhe o sapato.

Conhecendo a histéria da Cinderela, associa-se a imagem das maos
masculinas segurando os sapatos ao principe do conto de fadas que usou o sapato
da jovem para encontra-la. Na imagem aparecem varias maos masculinas, levando
ao entendimento de que séo varios homens interessados pela mulher apresentada
na peca.

A imagem da mulher no andncio contém elementos pertencentes ao arquétipo
da Donzela. O arquétipo da Donzela & manifesto em suas duas faces em dois
momentos do texto. No primeiro momento percebe-se a donzela em sua face
virgem, inocente e sonhadora, quando o texto diz que Gabriela sonha com o
principe. Apos o uso dos produtos da marca O Boticario, a Donzela é apresentada
em sua face mais sedutora e apaixonante levando ndo apenas um, mas varios
principes a perderem o sono.

Combinando a interpretacdo dos signos verbais aos imagéticos, conclui-se

que mais uma vez a marca “O Boticario” aparece como fator magico capaz de
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transformar realizar os sonhos e desejos das mulheres. O texto cita uma condic¢éo:
“Gabriela vivia sonhando com seu principe encantado”. Depois apresenta o
elemento magico: “Mas depois que ela passou a usar O Boticario”. E conclui com a
transformacao realizada pela marca afirmando: “foram os principes que perderam o
sono”. O texto ratifica ainda a informag&o de que o fator magico é a marca Boticario
quando apresenta o slogan “Vocé pode ser o que quiser’ abaixo da logomarca.

No referencial tedrico apresentado, viu-se que a publicidade permite que a
marca penetre a mente do consumidor. O anuncio apresentou a histéria de Gabriela,
uma mulher bonita e sensual, artificio que levara o leitor a identificar-se ou projetar-
se na imagem dessa mulher usuaria dos produtos da marca O Boticario. A
identificacdo do leitor com a personagem apresentada na peca acontece também
pelo nome Gabriela em substituicdo a Cinderela. Ambos com a mesma terminagao
“ela”, Gabriela sugere que essa personagem seja uma mulher como as demais
consumidoras, ou seja, alguém que qualquer outra mulher poderia ser e ndo uma
Cinderela saida dos contos de fadas representando um alvo inatingivel para o
publico-alvo.

Observa-se que a combinacdo de elementos textuais e imagéticos contribui
para a melhor interpretacdo da peca publicitaria, levando o leitor a identificar-se e

projetar-se na imagem de consumidora apresentada no anuncio.
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Figura 8: AnL'mciCindea”. Cliente: Melissa. Ano: 2008,
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O anuncio acima (Figura 8) foi veiculado na revista Capricho no ano de 2008
e faz parte da campanha “Contos de Melissa” criada pela agéncia BorghiErh/Lowe
para a marca de calcados Melissa. Em sua composicdo a peca apresenta titulo e
imagem. Como visto anteriormente o titulo “Contos de Melissa” sugere que seja esta
uma releitura ou recontextualizagdo do conto de fadas original. Essa sugestao
ocorre pela substituicdo do termo “fadas” por “Melissa”. O titulo tem como funcéao
apresentar a peca e convidar o leitor a sua interpretacao.

A imagem é composta pela fachada de um castelo como cenério, um homem
a escada segurando em suas maos um sapato, uma mulher com um dos pés
descalco vestindo apenas lingerie a porta de uma carruagem e algumas roupas
espalhadas pela escada. O homem segurando o sapato, a mulher descalca e a
carruagem redonda sdo elementos que levam o leitor a compreender ser essa uma
releitura do conto de fadas “Cinderela”.

A recontextualizacdo do conto acontece na inversdo dos valores presentes no
arquétipo da donzela que se manifesta em sua face virgem, pura e sonhadora na
primeira versao do conto e agora, na versao proposta pela marca Melissa, assume a
face de sedutora, tentadora do mesmo arquétipo. Os signos nao-verbais que
levaram a essa conclusdo séo as roupas espalhadas na escada e a mulher vestida
apenas com uma lingerie, sugerindo que ela ndo deixou apenas um sapato para tras
como no conto original, mas suas roupas e até sua inocéncia.

Visto que a publicidade € o meio usado para penetrar na mente do
consumidor, a marca pode assim criar sua mitologia que corresponda ao perfil do
publico-alvo. Nesse caso, a imagem emocional da marca utiliza elementos sensuais
muito adultos ndo compativeis as caracteristicas emocionais do publico que deseja
alcancar.

Acredita-se que a presenca de um texto poderia talvez conduzir o raciocinio
do leitor a uma interpretacdo da peca condizente com 0s objetivos do anunciante,
uma vez que a presengca apenas de imagens leva o publico desejado a

compreensdes divergentes da mensagem contida no andncio.
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4. Consideragdes Finais

Demonstrou-se neste trabalho, sob o respaldo dos estudos de Jung, que 0s
homens tém em sua estrutura psiquica elementos primordiais, comuns a toda a
espécie, denominados arquétipos que se projetam através de producdes simbolicas
como mitos, simbolos e contos de fadas, estes, por sua vez, amoldados a tempo,
costumes, culturas e outros fatores diferenciadores. Observou-se, também, a
importancia fundamental de trabalhar a publicidade de produtos e marcas para além
da sua dimenséo fisica penetrando a sua dimensdo psiquica, buscando criar um
laco de afetividade e pertencimento entre o consumidor e a marca anunciada. Para
tanto o estudo e conhecimento de mitos, simbolos, contos de fadas, bem como
sonhos e fantasias, enfim, pulsées que emanam do amago das estruturas psiquicas
dos homens, baseadas em referenciais arquetipicos, sdo imprescindiveis para o
bom éxito de uma propaganda de sucesso. Seria como colocar no “divd” o publico-
alvo a ser alcancado sondando-lhe o imaginario comum para direcionar com maior
precisao e possibilidade de sucesso a peca publicitaria.

O corpus foi composto por anuncios da campanha “Contos de fada” do
Boticario veiculados na revista Caras em 2005 e anuncios da campanha “Contos de
Melissa” veiculados na revista Capricho em 2008. Observou-se que o perfil do
publico-alvo das marcas anunciantes estavam de acordo com o perfil de leitores das
revistas em que os anuncios foram veiculados.

O referencial tedrico dessa monografia apontou trés modelos classificatérios
de anuncios publicitarios quanto aos signos verbais e ndo-verbais que os compdem
— all type, all image e verbo-visual. Percebeu-se que todos os anuncios analisados
sdo classificados como verbo-visual. Os anudncios do Boticario sado assim
classificados, pois utilizam texto e imagem em seu discurso e 0s anuncios da
Melissa, pois utilizam titulo e imagem. Ainda assim, o objetivo de realizar analise
comparativa observando a for¢a do texto nas pecas publicitarias foi atingido.

Na andlise comparativa dos anuncios do Boticario compostos por texto e
imagem em proporcdes semelhantes e dos anuncios da Melissa compostos quase
gue inteiramente de imagem, observou-se o papel classificatorio e restritivo do texto
frente & imagem. Enquanto a imagem € ambigua e produz varias interpretacdes, 0
texto é capaz de conduzir o raciocinio do leitor a uma interpretacdo da mensagem

conforme os objetivos do anunciante.



39

A partir da analise do corpus selecionado, verificou-se ainda que a
conjugacdo de texto e imagem confere uma qualidade de objetividade a peca
publicitaria. Cada um fala por si s6 indubitavelmente, mas a conjugacdo de ambos
produz um discurso claro, preciso e certo. Nas pecas publicitarias que compuseram
o corpus deste trabalho procurou-se demonstrar o valor tanto da imagem, quanto do
texto, destacando virtudes de ambos e deficiéncias provocadas pela auséncia do
texto.

Por fim entendeu-se que um modelo eficaz de propaganda é aquele que,
além de conhecer as qualidades do produto a ser divulgado, busca criar uma relacéo
emocional do publico-alvo com a marca do produto analisando e associando os
mitos e simbolos arquetipicos que com ele se relacionam.

O estudo sobre arquétipos e sobre a entidade perceptual da marca desperta a
curiosidade sobre como os publicitarios utilizam esses conceitos na criacdo das
pecas. Uma vez que os arquétipos sdo contetddos do inconsciente coletivo e estdo
presentes nos anuncios publicitarios questiona-se o0 modo como 0s criativos e
redatores empregam 0s arquétipos nas pecas que criam, se de forma intencional,
portanto consciente, ou se de forma inconsciente. Essa é uma questdo, dentre
muitas outras que poderdo ser abordadas em projetos futuros sobre os arquétipos e

sua influéncia no meio publicitério.
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