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Resumo

O presente trabalho aborda o uso da teoria arquetipica dentro da publicidade
televisiva. Tal tema foi escolhido por ser considerado de grande relevéancia e
utilidade para a comunicagao publicitaria e por haverem poucos estudos praticos a
respeito do mesmo. Afinal, a teoria dos arquétipos pode ser aplicada na publicidade?
Com base nesta questéo, foi estudada a possibilidade de utilizacdo dos arquétipos
como conteudo para a publicidade televisiva a partir da comparagao de informacoes
tedricas e informagdes colhidas por meio de entrevistas junto ao publico, de onde foi
tracado um paralelo entre o que a publicidade informa, o que o publico compreende
e qual a relagao destas interpretacdes com os arquétipos.

Apos realizadas as pesquisas e analisados os resultados, foi observado que o
publico € capaz de reconhecer caracteristicas relacionadas a situagdes arquetipicas,
mas que nao necessariamente identificam as imagens arquetipicas nos
personagens que participam de uma histoéria. A teoria arquetipica, desta forma, pode
ser utilizada na publicidade televisiva, mas necessita ser bem explorada nas

historias para que o publico perceba a situagao e seus arquétipos.

Palavras-chaves: arquétipos, inconsciente, publicidade, televisdo, comerciais.
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1. Introducao

1.1 Tema
Arquétipos na publicidade
1.2 Objeto

Figuras arquetipicas recorrentes, como a do heroi, da sombra, do sabio, da

grande méae e da donzela, que possuam representacdo em publicidade televisiva.
1.3 Pergunta

A teoria dos arquétipos pode ser aplicada na publicidade?

1.4 Problematizacao

A historia das civilizagdes € repleta de lendas e mitos que acompanharam
diferentes culturas desde a antiguidade. Estas lendas e seus personagens por vezes
se repetiam em diferentes culturas sem que houvesse uma relagcdo comprovada de
que uma se baseava na outra (VOGLER, 2009); seres mitolégicos que nunca
tiveram existéncia comprovada frequentemente habitavam este imaginario, assim
como historias de herdis, feiticarias e todo tipo de misticismo. Foi quando entdo o
psiquiatra suico Carl Gustav Jung passou a investigar a origem e o significado
destas fantasias que a humanidade passou a compreender o mundo do
subconsciente coletivo ou psique objetiva (WHITMONT, 2010), e dentro deste um
conceito chamado arquétipo, no qual o conteudo visivel na mente é associado a
uma imagem arquetipica sob a qual esteja influenciado (HALL, 1983). Desde entdo o
estudo dos arquétipos ganhou difusdo e apesar de criticas que questionam a propria
veracidade desta teoria, muitos de seus conceitos foram bem aceitos ndo somente
na esfera cientifica como também na esfera da literatura e comunicacdo. O que
atraia tanto a atencéo destas ciéncias humanas pelo tema era a estrutura pela qual
se podia criar situacdes e personagens a partir de modelos arquetipicos, que em
tese eram amplamente conhecidos e aceitos pelo publico (VOGLER, 2009). Logo
estas estruturas arquetipicas ganharam forma sendo representadas por
personagens e roteiros de cinema, TV, literatura, etc. Considerando o amplo acesso
a conteudos televisivos pela populacdo mundial e especificamente brasileira
(MATTOS, 2002), este trabalho tera a missdo de ajudar a embasar o assunto



arquétipos, revelando se realmente € possivel para publico identificar personagens

ou situagdes arquetipicas na propaganda televisiva.

1.5 Objetivo geral

Demonstrar a presenga da teoria dos arquétipos na publicidade.

1.6 Objetivos especificos

Apontar os arquétipos identificados na publicidade televisiva e indicar quais as

representagdes atuais deles.

1.7 Antecedentes

Apos conhecer o assunto “arquétipos” durante meu curso de graduagdo em
Marketing tive grande curiosidade em aprender mais sobre este tema, conhecer
quais sao as representacfes arquetipicas existentes e comprovar se eles realmente
se repetem na contemporaneidade. Era um tema que gostaria de abordar a
principio, quando me preparava para minha primeira monografia, porém ndo o
utilizei devido a complexidade que ja encontraria com 0s objetos de pesquisa
principais. Também esta decisdo foi reforcada pelo fato de minha orientadora
desaconselhar o tema, por este ainda carecer de pesquisas que lhe dessem
embasamento. Agora com nova oportunidade de abordar o tema, desta vez de
forma exclusiva, tenho como objetivo estudar a aplicabilidade da teoria arquetipica
na publicidade e assim ajudar a dar-lhe embasamento com os resultados que

surgirem.
1.8 Justificativa

Devido a sua universalidade, os arquétipos podem ser um importante
instrumento para a comunicacdo, uma vez que sua significacdo pode ser
compreendida por um publico extremamente abrangente sem que este comparta um
conhecimento prévio cultural ou linguistico. Existem porém relativamente poucas
pesquisas que atestem sua fundamentacdo em comparagdo a outros temas que
possuem uma exaustao de pesquisas e testes realizados e talvez por isso o tema
arquétipos ainda nao seja algo amplamente conhecido pelo publico em geral mesmo

estando presente no cotidiano das pessoas. Ampliar o conhecimento sobre este
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tema e realizar pesquisas préaticas que embasem o0 mesmo €&, portanto, algo valioso

para a area de criacao publicitaria ou mesmo para a rea de marketing.
1.9 Estrutura do trabalho

O trabalho serd composto por uma revisdo tedrica a respeito dos temas
televisdo, publicidade e arquétipos, seguindo por pesquisa exploratdria a respeito do
tema arquétipos na publicidade televisiva, analise dos resultados, discussédo e

consideracdes finais.

O capitulo 2 tratard dos assuntos relacionados a TV: suas caracteristicas

funcionais, sua historia no Brasil e o papel dos anunciantes.

O capitulo 3 tratarA dos assuntos relacionados a publicidade: suas
caracteristicas funcionais, sua aplicacdo no meio televisivo e 0 processo de criacdo

publicitaria.

O capitulo 4 tratara dos assuntos relacionados aos arquétipos: sua definicdo,
histéria e as principais contribuicdes do psicanalista Carl Gustav Jung para a atual

teoria arquetipica.

O capitulo 5 tratara das possiveis aplicacbes da teoria arquetipica na

publicidade televisiva, bem como sua viabilidade de uso.

O capitulo 6 tratara da metodologia adotada para a pesquisa exploratoria
deste trabalho, onde seréo realizadas entrevistas nas quais pessoas comuns
assistirdo a comerciais pré-selecionados para em seguida responderem quais suas

impressdes sobre 0s personagens e situacoes.

O capitulo 7 tratara dos resultados obtidos por meio da pesquisa exploratéria,

com listagem dos dados mais relevantes verificados.

O capitulo 8 tratara da analise dos resultados da pesquisa sob perspectiva do
gue foi revisado na literatura a respeito dos arquétipos, em uma tentativa de verificar

a presenca da teoria arquetipica no contetdo de publicidade televisiva.

O capitulo 9 tratara do que foi conseguido por meio deste trabalho, bem como

prestara recomendacdes para pesquisas futuras a respeito do tema.
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2. A Televisao

A invencdo da televisdo trouxe para a midia um meio de comunicacao
completo e com amplo raio de alcance capaz de entreter, informar e educar
utiizando para isso recursos visuais, textuais e de audio. Por meio de
entretenimento e informacéo, ela se tornou um dos maiores fendmenos sociais e
culturais da historia da humanidade e um dos maiores instrumentos de socializacéao
que ja existiu, sendo capaz de criar junto ao publico associacdes positivas ou
negativas de acordo com a realidade que apresenta (ou representa) em seus relatos
e ficcdes (Ferrés, 1998). Sua importancia perante a sociedade e o poder que nela
exerce é tamanho que ja foi até mesmo retratada em filmes como “O quarto poder”

ou “O show de Truman”, que abordam o tema dentro de seus roteiros.

Segundo opinido de Joan Ferrés a respeito da influéncia dos meios de
comunicacdes de massa, que se aplica também a TV, ele afirma que “Os meios de
massas audiovisuais sdo precisamente uma gigantesca industria de sonhos e mitos,
uma poderosa indUstria de criacdo de associa¢fes emotivas” (FERRES, 1998, p.43),
fator que leva milhares de empresas até hoje a investirem na publicidade televisiva
em busca de retorno de imagem para suas marcas e impulso de vendas para seus

produtos.
2.1 A televisdo no Brasil

A televisédo brasileira foi inaugurada oficialmente no dia 18 de setembro de
1950, com transmisséao pela TV Tupi, apos esforcos do jornalista Assis Chateubriand
em trazer o revolucionario meio de comunicacdo para o Brasil (MATTOS, 2002) em
um tempo em que o mercado publicitario nacional pouco ou nada conhecia sobre o
veiculo (CASTELO BRANCO; MARTENSEN e REIS, 1990).

Com forte influéncia da industria do radio, de onde importou inicialmente sua
estrutura, formato de programacao e profissionais, a televisdo no Brasil tinha Rio de
Janeiro e Sdo Paulo como principais polos, além também de producdes regionais
gue se destinavam a seus conterraneos (MATTOS, 2002). Desde entdo muitas
coisas mudaram, como o advento de novas tecnologias que tornaram possivel a
gravacao de programas televisivos e também um alcance de cobertura pleno em

territério nacional (BUCCI, 2000). Melhores estruturados, Rio e Sdo Paulo passaram
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a exportar programas e vinhetas para outras regides e dominar a producdo de
conteado por intermédio dos VTS, consolidando-se em seguida quando as
transmissdes passaram a alcancar rede nacional (BUCCI, 2000). Canais televisivos
surgiram, desapareceram e mesmo a forma de fazer televisdo evoluiu com o passar

das décadas.
2.1.1 As emissoras de TV

Os telespectadores brasileiros contam atualmente com opcbes de canais
nacionais, cuja transmisséo é aberta ao publico, e também canais internacionais que
sdo em geral oferecidos por servicos pagos de TV por assinatura. Neste cenario,
Rede Globo, Rede Record, SBT, Bandeirantes, Rede TV, Cultura e Gazeta séo as
emissoras hacionais que possuem maior relevancia e presenca em territorio
nacional, sendo que a lider de audiéncia no Brasil é a Rede Globo (ARONCHI,
2004).

2.1.2 Programas e personalidades da TV brasileira

A programacao das emissoras de TV no Brasil possui grande variedade de
atracdes que vao desde telejornais até programas de entretenimento como novelas,
seriados, programas infantis, talk shows, reality shows e humoristicos. Esta
configuracdo eclética de atracbes voltadas para diferentes tipos de publicos
possibilita atender uma quantidade maior de anunciantes (ARONCHI, 2004), que

sdo fundamentais para as emissoras como sera visto adiante.

Segundo dados do IBOPE, instituto responsavel pela medicdo de audiéncia
televisiva no Brasil, os programas com maior publico no pais séo, respectivamente,

os seguintes: (Verificar tabela 1.0)
2.2 O papel dos anunciantes na TV

Para custear a producdo de seus programas e manutencdo de suas
atividades, as emissoras de televisdo lancam mao do enorme potencial publicitario
que a TV proporciona (visibilidade, segmentacdo, comunicacédo audiovisual) para
captar verba publicitaria de anunciantes e patrocinadores, que representam a

principal fonte de recursos dos veiculos televisivos (MATTOS, 2002)..
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Nos primordios da TV brasileira, a importancia dos patrocinadores era tal que
muitos programas de sucesso levavam o nome da marca que as patrocinava,
influenciando diretamente a grade de programacao das emissoras; a divulgacao dos
anunciantes era feita de forma clara e direta, sendo normal sua insercéo dentro dos
programas através dos apresentadores das atracdes ou por meio de garotos
propaganda (MATTOS, 2002). Apés uma maior profissionalizacdo do meio televisivo
e com o surgimento de um publico telespectador mais exigente, a forma como os
anunciantes passaram a interferir no conteiddo dos programas tornou-se mais
restrita, ainda que hoje seja possivel identificar exemplos destes antigos métodos de
divulgacdo em atracbes populares como o “Programa do Ratinho” e producdes

independentes voltadas para transmisséo regional.

Em um momento no qual disputa publico com a internet e sob expectativa de
mudancas com a interatividade da TV digital, a busca por métodos de publicidade
menos intrusivos e com comunicacao mais atrativa s&o uma necessidade que condiz
com a opinido de Ogilvy (2001) de que os anuncios ndo devem aborrecer as
pessoas para comprarem e sim chamar sua atencao a utilizando originalidade. Para
isso, da mesma forma que a TV evoluiu para manter sua audiéncia, 0os anunciantes

tiveram que adaptar sua publicidade para serem vistos e ouvidos pelo publico.
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3. A publicidade

A publicidade é a area da comunicagdo que se ocupa da promoc¢ado com fins
comerciais, sendo utilizada por empresas e profissionais para impulsionar vendas
(HOFF; GABRIELLI, 2004), ganhar maior reconhecimento ou mesmo construir a
imagem de suas marcas e produtos junto ao publico (ELLWOOD, 2004). Segundo
Gomes (2003, p.35) a comunicacao publicitaria tem como objetivos globais informar
e persuadir, sendo que “nas mensagens publicitarias, a informagao é convertida em
argumento de persuaséo”. Estes objetivos v&o de encontro com a finalidade principal
da publicidade, que para Barreto (2004) é levar o cliente a adquirir um produto ou

servico.
3.1 A acéo publicitaria

Para realizar suas atividades, o meio publicitario conta com diversas
ferramentas de divulgacdo que envolvem o uso de midias impressas, eletronicas e
alternativas. Para cada uma, a publicidade desenvolve mensagens com contetdo
propriamente adaptado de forma a explorar os recursos e caracteristicas que cada

veiculo proporciona.

Segundo Gomes (2003), dois componentes tedricos podem ser identificados
na formacéo de uma acéao publicitaria: A comunicacéo visual, formada por elementos

icbnicos, e a comunicacao textual, formada por elementos verbais.
3.1.1 A comunicacéo visual

Na histéria da publicidade, sdo muitos os casos de pecas que marcaram
geracdes e se tornaram emblematicas para suas épocas devido ao teor criativo que
apresentaram, aos elevados custos de producéo e profissionais envolvidos, dentre
outros motivos que os levaram a notoriedade. Em outros casos porém, o melhor
apelo que uma peca publicitaria pode ter para um produto é simplesmente mostra-lo
(BARRETO, 2004).

A comunicacdo visual se refere a comunicacdo que € feita por meio de
imagens e quaisquer elementos que sugiram a apreciacado visual (GOMES, 2003).
Dentre elementos que estdo englobados no espectro da comunicacgéo visual, podem

ser citados textos em formato visual, uso de cores, fotografias, dentre outros
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(GOMES, 2003). Gomes ressalta que “na origem de toda comunicagdo visual se
encontra sempre uma mensagem verbal intencional” (2003, p. 40), uma vez que é
atribuicdo da comunicacdo visual dar suporte para informacfes semanticas e

pragmaticas.
3.1.2 A comunicacéo textual

Nas pecas publicitarias, o texto se apresenta em diferentes formatos que
variam conforme o objetivo de comunicacdo e o produto ou servico anunciados,
podendo ser o elemento principal de uma peca de carater informativo, um elemento
de suporte para elementos visuais ou simplesmente se fazer presente como
chamariz de atencdo como titulo ou slogan (HOFF; GABRIELLI, 2004).

Em geral, sdo fungbes da comunicacgéo textual dar nome a produtos, exaltar
gualidades destes bem como associar marcas a atributos que ajudem a construir
uma imagem idealizada para a empresa e tudo que ela oferece (GOMES, 2003). Em
muitas situagOes a criatividade editorial pode representar a solucao de problemas de
persuasao por meio de frases (BARRETO, 2004).

3.2 A publicidade televisiva

Como visto anteriormente, a publicidade com veiculagdo em TV possui as
vantagens sensoriais de combinar visdo, som e movimento para criar mensagens
com apelo multissensorial ao espectador (KOTLER, 2000); além disso, atinge um
publico vasto por um custo relativo baixo (LEVINSON, 1989) sendo que este publico
ainda pode ser pré-definido uma vez que os veiculos televisivos tém a caracteristica
de fidelizar audiéncia com programas segmentaveis (SISSORS, 2001). Para
produtos e servicos que dependem de demonstracdo para serem vendidos, Ogilvy
(2001) considera a televisdo como um dos melhores veiculos j& inventados para
realizar publicidade.

Quanto as desvantagens para se realizar anuncios televisivos, sao
recorrentes neste quesito o custo absoluto alto, o baixo grau de seletividade do
publico, a exposi¢éo transitoria e alta saturagdo de comunicacdo (KOTLER, 2000); a
publicidade neste tipo de midia também tem o ponto negativo de ser intrusiva, uma
vez que ela vem em meio a programacgao sem que o telespectador tenha a opcao de
evita-la (SISSORS, 2001).
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Dentre alguns formatos de publicidade utilizados na televisdo, podem ser
citados os comerciais, as inser¢fes de merchandising, os patrocinios de programas

e 0s canais especializados em venda dentre outros.
3.2.1 Merchandising

O merchandising € uma forma de publicidade surgida nos programas de TV
quando ainda n&do existia o formato de intervalos comerciais (LOREDO, 2000); sua
forma de realizacdo pode se dar de forma explicita, com apresentacdo direta dos
produtos anunciados, ou indireta através de quadros nos quais 0s autores
propositalmente criam situagdes para destacar produtos.

3.2.2 Comerciais

Quando as emissoras passaram a vender espacgos para a publicidade no
intervalo de seus programas, foi dado a estes o nome de espacos comerciais
(RAMOS, 2004).

Sobre a producdo dos comerciais, Barreto (2004) acrescenta que 0S recursos
criativos utilizados na publicidade de formato televisivo sdo os mesmos utilizados em
outros meios de comunicagdo, tendo como diferencial a adicdo do elemento
“‘drama”; para contextualizar a importancia deste elemento, o autor afirma que “o
drama esta para a criatividade em TV como a retdrica estd para a criatividade

editorial”.
3.2.3 Patrocinio de programas

No inicio das atividades da TV, a participacdo dos anunciantes sob a
producdo de entretenimento acontecia de forma direta, caracterizando os chamados
‘programas patrocinados” onde o anunciante participava ativamente na criagdo e

producédo dos programas televisivos que financiava (RAMOS, 2004).
3.2.4 Canais de televendas

Com duracdo semelhante ao de um programa televisivo, os infomerciais sao
anuncios televisivos longos com programacao relacionada ao produto ou servigco
oferecido (LEVINSON, 1989). Neste formato anunciantes possuem mais tempo e

interatividade com o publico, havendo ainda a possibilidade de utilizar a TV como um
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veiculo de resposta direta para realizar vendas (LEVINSON, 1989). Atualmente
muitos canais destinam parte de sua grade de programacao para veiculacado de
infomerciais, sendo que alguns sdo dedicados apenas a esta finalidade como € o

caso dos canais de televendas.
3.3 A criacao publicitaria

Dentro da publicidade, a criatividade € um elemento chave para que
planejamentos e expectativas dos anunciantes ganhem forma e conquistem junto ao
publico a atencdo desejada para a mensagem publicitaria (BARRETO, 2004). A
partir da criacdo publicitaria, mundos e personagens miticos podem ser criados para
dar vida e representar marcas e seus produtos, conferindo a estes sensacdes e
significados que por meios racionais poderiam nunca ser percebidos pelos
consumidores (RANDAZZO, 1996). Tal uso da criatividade para fins publicitarios
pode atender a diversos objetivos bem como fazer uso de diferentes recursos dentro
de abordagens racionais ou emocionais, dentre os quais Hoff e Gabrielli (2004)
citam algumas como linhas criativas que podem orientar uma campanha: Humor,
erotismo, narrativa, testemunhos, comparacoes, informagéo, ambiguidade, polémica,

fantasia, humanitarismo.

Em casos onde produtos e marcas possuem poucas possibilidades de
diferenciacdo em relacdo a concorréncia, é papel da publicidade convencer os
consumidores de que seu objeto de anuncio pode ser a melhor escolha em relacéo
aos demais, ndo sendo incomum que a mesma se torne o proprio diferencial do
produto ou marca (HOFF; GABRIELLI, 2004). Com participagdo bastante
reconhecida na construcdo de marcas, a publicidade vende ao publico imagens,
valores e sonhos que sao incorporadas a identidade da marca transformando-a em
um simbolo capaz de distinguir a si, a seus produtos e a seus consumidores,
levando pessoas a consumirem um produto no intuito de fazerem parte do
imaginario daquela marca e assim se diferenciarem como individuos na sociedade
(RANDAZZO, 1996).

Como uma das poucas ressalvas a respeito da criacdo publicitaria, Barreto
(2004) adverte que mesmo sendo fundamental para despertar interesse no publico,
ela deve atender a um controle de adequacdo. O autor exemplifica sua opinido da
seguinte forma (BARRETO, 2004, p.129):
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Chamar a atengéo” é a coisa mais facil do mundo, caso ignoremos o sentido
de conveniéncia, de adaptacao. E é unicamente dentro dos parametros desse
fator — conveniéncia — que a criatividade funciona, que a criatividade
recompensa o anunciante.

Com esta observacdo, o autor da a criacado publicitaria um dos poucos limites aos
quais a criatividade deve se ater: a criacdo deve ser construida em torno do objetivo
de comunicacado, ndo devendo se desviar de sua finalidade ou trabalhar contrario a
esta. Neste sentido, adequacao funciona para que as pecas ndo percam foco do
conteudo que pretende-se informar; uma comunicagao criativa que ndo atenda ao

objetivo de um anunciante pode torna-se nula como investimento publicitario.
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4. Os arquétipos

A busca da humanidade por respostas sobre a sua existéncia e a do mundo
sempre motivou pensadores e estudiosos a indagarem a origem das coisas que 0S
cercavam. Ao longo destes estudos diversos o termo “arquétipo” surgiu, originado da
palavra arkhé que era utilizado por filosofos gregos pré-socraticos para definir a
origem da natureza e de todas as coisas; algo de onde tudo se originaria e que
igualmente estaria presente em tudo (MACIEL, 2000). Ainda que esta defini¢cdo
guarde alguma semelhanga em comum com o que hoje se define por arquétipo, foi
depois de aprimorada por filésofos tais como Platdo, Cicero e outros que a teoria
arquetipica passou a ganhar forma, quando os estudos filosoficos passaram a
investigar o arkhé ndo mais pela perspectiva da origem material das coisas, mas sim
pela origem do homem e suas idéias (MACIEL, 2000). Segundo Randazzo (1996),
0S gregos percebiam o mundo em termos de formas universais, percebendo nao
somente a realidade das coisas como também suas qualidades abstratas. Esta
transformacao a respeito do uso e significacdo dos arquétipos passou ainda por
inUmeras teorizagbes, recebendo posteriormente grandes contribuicdes por parte da

psicologia e em especial do psicanalista Carl Gustav Jung.
4.1 Os estudos psicanaliticos de Jung

Carl Gustav Jung, nascido em 26 de julho de 1875, foi um psicanalista suico
gue desenvolveu importantes estudos a respeito do inconsciente humano no
decorrer de sua carreira (SILVEIRA, 1997).

Durante o tratamento de seus pacientes, no qual pedia que estes relatassem
seus sonhos a fim de entender a causa de suas neuroses, Jung notou que
determinadas imagens e situagbes eram recorrentes nos sonhos de pessoas que
nao possuiam qualquer ligacdo em comum. Com relatos coletados de todas as
partes do mundo, ele passou a confirmar uma hip6tese de que além da consciéncia
individual, existiria um inconsciente coletivo comum a todos os individuos, formado
por experiéncias que em esséncia eram universais, tais como a maternidade, a
paternidade, a juventude e o envelhecimento, a morte, a rejeicdo, o amor dentre
outros (MACIEL, 2000). Seus trabalhos desenvolvidos sob o0 campo das neuroses, a
compreensdo dos sonhos e a relagdo com as experiéncias vividas levaram-no a

estabelecer estreita colaboragcdo com o também psicanalista Sigmund Freud a
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respeito do inconsciente humano, ainda que posteriormente as divergéncias sobre
qual caminho seguir tenham causado uma ruptura definitiva entre ambos; a
psicanalise freudiana reduzia a origem das neuroses a causas de origem sexual,

visdo que Jung contestava (2006).

Foi do rompimento com Freud que teve inicio a fase de descobertas internas
de Jung sobre o inconsciente, quando a partir da interpretacdo de seus sonhos e
experiéncias pessoais, chegou a conclusdes que utilizou posteriormente em suas

teorias, tais como sobre o inconsciente coletivo e os arquétipos (SILVEIRA, 1997).
4.1.1 O inconsciente coletivo e 0s arquétipos

Segundo Jung (2006), a psique inconsciente € formada por duas partes, 0
inconsciente pessoal e o inconsciente coletivo. Enquanto o primeiro € formado por
experiéncias pessoais adquiridas e reprimidas no decorrer da vida, o coletivo seria
formado por contetdo universal, que pode ser encontrado em toda parte, 0s
chamados arquétipos. Os arquétipos ou complexos (HALL, 1983) sdo a esséncia
presente em grupamentos de imagens que possuem uma ligacdo emocional em

comum.

Toda experiéncia humana que possui constancia de repeticéo, tal como vida e
a morte, possui um alicerce arquetipico. Ainda que eles tenham passado por alguma
evolucao no decorrer do tempo, a variavel que define os arquétipos € tdo lenta que
pode ser considerada fixa no tempo histérico. Os préprios arquétipos nao sao
observaveis, ndo possuem uma imagem definida, uma vez que eles sé&o
representacées com influéncia sobre um conteudo visivel na mente (WHITMONT,
2010), o que a0 mesmo tempo permite que eles se manifestem em um numero
ilimitado de formas (RANDAZZO, 1996).

Dentre as diversas possibilidades de arquétipos existentes, para este trabalho

serao avaliados especificamente o0s seguintes:
4.1.1.1 Heroi

Na mitologia e antiga e em tantos outras historias da humanidade, a figura do
heréi sempre existiu, cada qual dentro de um contexto e agindo de sua forma.

Dentro do contexto da psicologia, Jung (2000) afirma que a funcao principal do heroi
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€ vencer o monstro da escuriddo; a vitéria da consciéncia sobre o inconsciente, onde
o arquétipo do herdi representa o que poderia se definir como ego. E um complexo
idealizado por nO0s que transpassa nossas capacidades e que é invocado em

situacdes de acao, atos de sacrificio e busca de objetivos (VOGLER, 2009).
4.1.1.2 Sombra

Dentro da explicacdo de Jung (2000) sobre o herdi que defronta a escuridao,
em batalha que contrapde consciéncia e inconsciente, a sombra ocupa o papel de
antagonista, representando neste caso o inconsciente. Por este fato, o arquétipo da
sombra engloba o que ha de obscuro, reprimido e de aspecto negativo. Por suas
associacles, a personalizacdo da sombra é relacionada ao que traz medo e cria
antagonismo a figura do heroi (VOGLER, 2009).

4.1.1.3 Sabio

Em suas obras (2000), Jung retrata o arquétipo do sabio como um mestre
superior e protetor, representando o significado preexistente e oculto da vida cadtica.
Por vezes, o autor estabelece uma relacdo entre este arquétipo e o anima dos
homens (ou animus nas mulheres), onde se encontra fonte de sabedoria e
conhecimentos ocultos. E uma figura arquetipica que nas histérias em geral cumpre
o papel de ensinar, dar conselhos e conceder dons. Possui relacdo com a sabedoria
e a protecédo (VOGLER, 2009).

4.1.1.4 Grande Mae

Segundo Jung (2000, p.87), “o conceito da Grande Mae provem da Historia
das Religides e abrange as mais variadas manifestacdes do tipo de uma Deusa
Méae”, sendo um arquétipo derivado da maternidade. Trata-se de uma imagem
universal feminina que remete ao papel de eterna provedora, fonte de vida,
protetora, todas essas caracteristicas associadas a experiéncia da maternidade
(RANDAZZO, 1996).

4.1.1.5 Donzela

Em suas obras, Jung (2000) utiliza como figura para representar o arquétipo
da donzela a figura de Core, filha da Deusa Deméter, que na mitologia é

representada por uma jovem levada a forca para viver com o Deus Hades, do
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inferno. E um arquétipo que, segundo o autor, possui uma dualidade quando
manifestada em homens e mulheres, podendo simbolizar hora uma personalidade
supra ordenada (resultante do consciente e inconsciente) hora como uma
manifestacdo do anima (figura feminina dos homens). Bastante difundido na cultura
ocidental, o arquétipo da donzela € uma representacdo feminina que expressa o
lado sedutor da mulher, ressaltando-se os atributos fisicos de beleza como
instrumento de poder sobre os homens (RANDAZZO, 1996).



23

5. A teoria arquetipica na publicidade televisiva

Com a concorréncia acirrada proporcionada pelo mercado globalizado, ter
uma marca reconhecida ndo apenas por seus produtos, mas também pelos
paralelos psicolégicos que traduz é um fator diferencial de extrema importancia para
se destacar no mercado, ganhar e fidelizar consumidores (ELLWOOD, 2004). Para
tal as empresas dispendem grandes esforcos em promocao para construir
identidades Unicas para suas marcas, e € possivel imaginar que a TV seja 0 meio de
comunicacdo ideal para que através da publicidade seja possivel transmitir a
imagem destas marcas junto ao publico, levando-se em conta que € um instrumento
de comunicacdo com grande alcance de cobertura e influéncia, capaz de moldar
inclusive a cultura e comportamento das pessoas a partir do posicionamento que
transmite (BUCCI, 2000).

Neste caso, a utilizacdo das estruturas arquetipicas na publicidade de TV teria
um papel importante para fazer a associacdo de marcas e produtos a imagem
desejada; a mensagem publicitaria apresentaria seu objeto envolto de uma sugestao
arquetipica e o telespectador entenderia a mensagem associando tal objeto as
caracteristicas do arquétipo utilizado, como propde Randazzo (1996) em obra sobre
processo de criacdo de mitos na publicidade. Uma vez que sua personalidade fosse
compreendida pelo telespectador através da associacdo com o arquétipo, produto
ou marca estariam devidamente representados na mente de seus potenciais
consumidores independentemente de corresponderem ou ndo no mundo real a

imagem arquetipica assumida (VELILLA, 1970).
5.1 A viabilidade da teoria na prética

Tal associacao entre arquétipos, marcas e produtos poderia ser feita de forma
planejada em formato de comerciais, nos quais a criacdo publicitaria tem liberdade
para criar personagens e narrativas, exigindo apenas que os elementos utilizados na
divulgacdo e a apresentacdo feita sobre o0 objeto de anuncio sejam realmente
condizentes com o complexo de significacdes relacionadas ao arquétipo escolhido
(HALL, 1983). A utilizacdo de celebridades cuja imagem tenha tragos arquetipicos
também auxiliaria na transmissédo dessas caracteristicas para o produto anunciado,
podendo ser utilizadas em comerciais ou a¢gdes de merchandising. Neste caso, a

televisdo novamente mostraria sua importante para o processo de associa¢cédo, uma
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vez que ajuda a criar muitas das celebridades conhecidas pelo publico a partir de

suas atragoes.

Os comerciais que sdo veiculados na televisdo atualmente contam com
inlmeros recursos visuais que ajudam a retratar situacées que, segundo a teoria,
poderiam ser enquadradas como representacdes arquetipicas. Efeitos especiais sao
capazes de dar superpoderes a pessoas reais, animacdes digitais tem toda
liberdade de representar situacBes fantasticas e mesmo pessoas normais podem
desempenhar acdes que numa esfera de significancia podem transforma-las em

algum arquétipo.

Sao inUmeros 0s comerciais nos quais acdo, drama e romance giram em
torno dos produtos anunciados, ou comerciais nos quais personagens que
simbolizam determinada marca tem comportamento e a¢gdes associadas a valores e
qualidades que a mesma diz ter; em todos estes casos criam-se situacdes que de
alguma maneira podem encontrar um correspondente arquetipico, podendo este

ficar bem definido ou nao.
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6. Metodologia de pesquisa

Levando-se em consideracdo o objetivo deste trabalho de checar junto ao
publico suas percepcdes acerca da publicidade televisiva, qual seja, e averiguar se
existem ou nao tracos da teoria arquetipica em uso nestas publicidades, o método
de pesquisa selecionado para uso foi do tipo entrevista individual. A justificativa para
esta selecdo se deveu a necessidade de checar a aplicabilidade da teoria
arquetipica junto a um publico diversificado, que caso a teoria se confirmasse,
deveria compartir através do inconsciente coletivo as mesmas imagens universais
independentemente de idade, classe social ou qualquer outra caracteristica
diferencial. Com a pesquisa do tipo entrevista individual, foi possivel realizar uma
selecdo detalhada com individuos que possuiam caracteristicas distintas e
investigaram-se mais profundamente suas percepcdes sobre os tdpicos levantados

pelo entrevistador.

Com esta metodologia, esperou-se que 0s entrevistados indicassem
espontaneamente suas impressdes a respeito dos videos publicitarios que lhes
fossem mostrados, e que a partir de seus relatos pudesse ser feita uma ligagdo com
as caracteristicas que giram em torno dos complexos arquetipicos do heroéi, da

sombra, do sabio, da grande mae e da donzela.
6.1 Amostra

Em pesquisas sociais, a amostra é a base de investigacdo de onde se
buscam evidencias para demonstrar, descrever ou refutar as argumentacdes
levantadas em pesquisa; ela é fruto da amostragem, que por sua vez consiste em
um conjunto de técnicas utilizadas para se conseguir representatividade sobre um

percentual da populacdo que sera estudada (BAUER, 2000).

A amostra para esta pesquisa foi feita de forma a diversificar ao maximo o
perfil dos entrevistados, o que envolveu selecionar pessoas segundo diferencas de
idade, género, escolaridade e faixas de renda. Acredita-se que tal amostra
heterogénea contribuiu para dar maior representatividade a pesquisa no contexto de
se investigar uma teoria cujo aspecto principal € sua universalidade para quaisquer

tipos de individuos.
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O tamanho da amostra foi de 15 pessoas, quantidade considerada adequada
para um unico entrevistador ao levar-se em conta fatores como necessidade de uma
analise detalhada das informacdes coletadas e a memorizacdo das entrevistas

realizadas (BAUER, 2002). O Perfil dos entrevistados se distribuiu da seguinte

forma:
PERFIL DOS ENTREVISTADOS
Homens Mulheres
9 6
Faixa Etaria
10-20 anos 21-30 anos 31-40 anos 41-50 anos 51-60 anos 61-70 anos
2 3 3 2 2 3
Escolaridade (concluida ou em curso)

Nivel Fundamental Nivel Médio Nivel Superior

2 4 9

Faixa de Renda
Até R$1.500,00 De R$1.501,00 a R$5.000,00 Acima de R$5.001,00
4 7 4

6.2 Instrumento

Foram utilizados como temas das entrevistas cinco videos contendo
comerciais escolhidos pelo pesquisador. Estes comerciais foram selecionados de
acordo com caracteristicas que, segundo andlise do pesquisador, apontavam para
presenca de arquétipos especificos dentre os abordados neste estudo: o herdi, a

sombra, o sabio, a grande méae e a donzela.

Comercial 1: Brasil x Portugal

LS >

Imgem 1: Cenas do comercial da Nike.

Neste comercial da marca Nike, instantes antes de uma partida de futebol entre as
selecdes de Brasil e Portugal comecar, um jogador portugués faz uma provocacéao

ao time brasileiro que resulta em uma disputa entre os jogadores pela bola. Os times
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se alternam na posse de bola, percorrem diversos cenarios, até que o0 juiz
interrompe-os para enfim iniciar a partida. Esperava-se identificar neste comercial a
referéncia arquetipica dos heréis em batalha, pela situacdo dos jogadores duelando
a bola e invadindo o campo de um estadio lotado, o qual remete aos antigos duelos

entre gladiadores, que eram assistidos pelo publico nos coliseus antigos.

Youtube. Brasil x Portugal. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=jM486920sTY> Acesso
em: 19 set. 2012.

Comercial 2: Shadow

i |

Imagem 2: Cenas do comercial do Guarana Kuat.

Neste comercial da marca Kuat, o tenista Gustavo Kuerten joga ténis com a projecao
de sua sombra em uma parede. Ao fim da partida, quando ele corre em direcdo ao
guarana Kuat ao mesmo tempo que sua sombra, ele se beneficia de uma nuvem e
chega ao Kuat antes de sua sombra. Esperava-se identificar neste comercial o
arquétipo da sombra, retratada literalmente por uma sombra que duela com seu
dono, um “heréi” do ténis brasileiro, onde ambos tem um obtivo em comum que é

alvo de disputa, um tesouro que neste caso é representado pelo refrigerante Kuat.

Youtube. Shadow. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=7uW10fXCkPY&feature=plcp> Acesso em:
19 set. 2012.

Comercial 3;: Pode to be

Joes d Rl A
Imagem 3: Cenas do comercial da Pepsi.

Neste comercial da marca Pepsi, dois jovens querem se aproximar de duas garota
estrangeiras, mas ndo sabem como proceder uma vez que elas falam outro idioma,
até que um famoso treinador de futebol aparece oferecendo auxilio. O treinador usa

uma combinacdo de linguas para chamar a atencdo das jovens para 0s rapazes,


http://www.youtube.com/watch?v=jM486q2OsTY
http://www.youtube.com/watch?v=7uW10fXCkPY&feature=plcp
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obtendo éxito neste intento. Esperava-se identificar neste comercial o arquétipo do
sabio, representado pela figura do treinador Joel Santana que, investido de
experiéncia, conhecimento, e do proprio cargo de treinador, apresenta uma solucao
para os jovens enamorados utilizando habilidades especiais de comunica¢do, com

dominio de uma linguagem misteriosa.

Youtube. Pode to be. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=TjcjR910 oA&feature=plcp>.
Acesso em: 19 set. 2012.

Comercial 4: Doriana 1990

rd
Imagem 4: Cenas do comercial da Doriana.

Neste comercial da marca Doriana, uma mulher cuida dos preparativos de uma
mesa de café da manha ou lanche enquanto uma musica ao fundo narra todo
esforco da pessoa que faz diversos favores para familia. No ambiente existem
criangas, um homem, e logo em seguida chega um casal de idosos. Esperava-se
identificar neste comercial o arquétipo da grande mae, a partir da figura feminina que
rodeada de criancas mostra disposicdo em servir a todos e ainda conta com uma
letra de musica (jingle) que ressalta os esforcos de quem usa Doriana, em clara

alusdo a esta personagem.

Youtube. Comercial Doriana 1990. Acesso em: 19 set. 2012. Disponivel em

<http://www.youtube.com/watch?v=9QR6jjlaA4M >

Comercial 5: Uncle

Neste comercial da marca Sukita, uma jovem e um senhor estdo em um elevador, e

enquanto a jovem aguarda chegar ao seu andar o senhor tenta puxar assunto, até

que ela o faz perceber que é a diferenca de idade entre eles € grande. Esperava-se


http://www.youtube.com/watch?v=TjcjR910_oA&feature=plcp
http://www.youtube.com/watch?v=9QR6jjIaA4M%20
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identificar neste comercial o arquétipo da donzela, representado por uma bela jovem
que atrai os cortejos de um cavalheiro, e que apesar de todos os esfor¢cos deste

mantem um comportamento casto e reservado.

Youtube. Uncle. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=0K8x3Pdd-3E&feature=plcp>

Acesso em: 19 set. 2012.

6.3 Procedimento

Para avaliar em pesquisa 0 uso ou presenca de arquétipos na publicidade
televisiva, foram realizadas entrevistas individuais nas quais uma amostra pre-
selecionada foi convidada a assistir comerciais ja vinculados em TV para
posteriormente expor suas opinides a respeito do que eles notavam quanto aos

personagens e situacdes assistidos.

Foi desenvolvido um tépico guia que ajudou o entrevistador a orientar 0 rumo
das entrevistas, levando os entrevistados a falarem sobre temas que fossem de
interesse da pesquisa, a fim de que nenhuma questdo importante deixasse de ser

abordada.

A pesquisa foi realizada na cidade de Brasilia, ressaltando que por fator de
conveniéncia as entrevistas foram realizadas em locais onde os entrevistados se
disponham a atender o entrevistador. O entrevistador escutou atentamente ao relato
dos entrevistados a fim de memorizar as informa¢cBes passadas bem como as
condicbes em que se deram as entrevistas; anotacdes sucintas foram feitas pelo
pesquisador para referenciar informacdes de maior relevancia, a fim de auxiliar na

posterior transcricdo dos dados.
6.4 Andlise

Os dados coletados a partir das entrevistas foram divididos por comercial. Ao
analisar as informacdes, o pesquisador buscou aquelas que possuiam maior
significancia para o estudo e em seguida comparou estas com as informacdes
tedricas a respeito dos arquétipos, a fim de estabelecer relagbes que indicassem a

existéncia dos mesmos.

Como as opinibes abertas podem ser expressas de diferentes formas, o

entrevistador procurou padroes e conexdes entre as informacdes, buscando a partir


http://www.youtube.com/watch?v=0K8x3Pdd-3E&feature=plcp
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dos detalhes encontrar algum referencial arquetipico para as respostas dos
entrevistados. Desta forma, como defendem alguns autores (BAUER, 2002), a
analise contou também com a criatividade e imaginacao do entrevistador para que
informacBes sem uma indicacdo imediata dos arquétipos pesquisados ndo fossem

desperdicadas por falta de interpretacéo.
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7. Resultados

A pesquisa por meio de entrevistas individuais foi realizada em um intervalo
de trés semanas, onde foi implementada a metodologia do item anterior para colher
as informag6es junto aos entrevistados. Os entrevistados responderam aos topicos
da entrevista indicando qualidades, exemplos e associacdes que facilitassem
expressar suas opinides quanto aos comerciais exibidos; para evitar repeticio nos
resultados, as respostas que apresentaram equivaléncia de significacdo estdo
agrupadas em categorias unicas. Os resultados estdo apresentados em graficos
com as informacdes que apresentaram maior repeticao e relevancia para o objeto de
estudo deste trabalho. Existem também observacdes gerais sobre as entrevistas de
cada comercial, a fim de adicionar mais elementos para a discussdo final dos

resultados.

7.1 Resultados do comercial da marca Kuat

Kuat: Informacgoes citadas para o comercial.

B Disputa; medicdo de forgas.

B Objetivo ou desejo em comum.
1 Confronto contra si proprio.

W Adversario ndo revelado,

incomum, outra pessoa.

B Antagonista; desafio .

Gréfico 1: Resultados para o comercial do Guarana Kuat.

As respostas mais citadas pelos entrevistados quanto ao comercial da marca
Kuat foram o elemento disputa (73%) e o0 objetivo comum entre jogador e sombra
(73%). Muitos entrevistados reconheceram o0 personagem do tenista Gustavo
Kuerten e o esporte por ele praticado.
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7.2 Resultados do comercial da marca Doriana

Doriana: Informagoes citadas para o comercial.

m Mae.

B Familia (filhos, avés, esposo).
u Feliz; alegre.

B Alimento; refeigdo.

B Cuidadosa; trato com criangas;

prestativa.

H Objeto congregador.

m Dona de casa; Amélia.

Gréfico 2: Resultados para o comercial da Doriana.

Todos os entrevistados indicaram neste comercial a presenca de uma figura
materna, tendo ainda a identificacdo de uma situacdo familiar (73%), a felicidade
(73%), o cuidado com as criancas (60%) e a figura do alimento (60%) como
respostas bastante citadas. A situagcdo do comercial foi compreendida pela maioria
dos entrevistados como uma cena de café da manha em familia, estabelecendo para

cada personagem apresentado um papel familiar.

7.3 Resultados do comercial da marca Nike

Nike: Informagoes citadas para o comercial.

B Situagdo de disputa; competicdo;
rivalidade, adversarios; desafio.

M Habilidade; brilhantismo; poder;
superioridade.
M Viver sonho; prazer; alegria.

M Figuras consagradas; em destaque.

M Situagdo fantastica.

W Situagdo de agdo.

Gréfico 3: Resultados para o comercial da Nike.
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Houve por parte dos entrevistados uma grande identificagdo da situacdo de
competitividade (86%) além de ser ressaltada a habilidade dos jogadores (86%)
como caracteristica marcante. Os entrevistados em geral prestaram mais atencao ao

elemento futebol do que em possiveis significacdes dos personagens e cenas.

7.4 Resultados do comercial da marca Sukita

Sukita: Informagoes citadas para o comercial.

M Situagdo de flerte.

B Naturalidade; descontracdo;
tranquilidade; expontaneidade.

I Rejeigao.

H Beleza.

M Garota normal.

B Esperta; inquieta.

= Imagem positiva; boa.

1 Malicia; interacdo com objetos
falicos.

Impedimento por diferenca de
idade.

W Juventude e saude

Grafico 4: Resultados para o comercial da Sukita.

A resposta mais recorrente para este comercial foi a situacdo de flerte (73%),
seguido pela caracteristica de naturalidade (53%) atribuida a personagem feminina.

Muitos dos entrevistados disseram que ja conheciam o comercial.
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7.5 Resultados do comercial da marca Pepsi

Pepsi: Informacgoes citadas para o comercial.

B Dominio de outra lingua.

B Alguem que ajuda; que resolve;
que possui poder; solidario.

m Dificuldade de comunicagdo.

B Superacgao da dificuldade.

M Desinibido; descontraido; bom
comunicador; confiante.

m Papel cémico.

i Situagdo de flerte, paquera.

= Imagem de galanteador.

Grafico 5: Resultados para o comercial da Pepsi.

A maioria dos entrevistados citou o dominio de lingua estrangeira como
caracteristica principal do comercial (73%), seguido da imagem de alguém que ajuda
(60%). Neste comercial, verificou-se que os entrevistados que nao tinham dominio
de inglés ficaram perdidos quanto a histéria, em alguns casos considerando que o
personagem principal estava flertando com as jovens para beneficio préprio.
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8. Discussao

Ao analisar os resultados da pesquisa, verificou-se que muitas das respostas
apresentaram elementos que podem ser associados aos arquétipos estipulados para
este trabalho. Além disso, os resultados indicaram que além dos arquétipos
previamente abordados, outros poderiam estar presentes na percepcao dos
entrevistados, o que de nenhuma forma interfere na existéncia dos demais uma vez
gue um mesmo personagem pode assumir funcdes arquetipicas diferentes em uma
mesma histéria (VOGLER, 2009).

Em alguns casos, como no comercial da margarina Doriana, a resposta quase
imediata de identificacdo da figura materna sugere que determinados arquétipos
podem ser mais facilmente identificados quando presentes num contexto natural ao
cotidiano do espectador. O fato de a mulher do comercial ser vista como uma mae
preparando a refeicao de “sua familia” € condizente com a imagem arquetipica da
“grande mae” provedora (RANDAZZO, 1996), correspondendo a imagem esperada
pelo pesquisador que considera ainda o fator cuidado com as criancas uma
qgualidade referente a este arquétipo, que dentre outros atributos representa

protecao.

JA em comerciais que sugerem situacdes mais especificas, como no
comercial da Pepsi, um conhecimento prévio ou aprofundado pode ser necessario
para que a situacao seja compreendida sem desvios de interpretacdo; o fato de nao
compreenderem a lingua inglesa ou desconhecerem a historia pessoal do
personagem principal fez com que a imagem esperada de sébio fosse convertida na
de um galanteador (26%) para alguns entrevistados, nao ficando claro para eles que
o treinador havia feito um favor para os rapazes. Neste comercial, entretanto, a
expressiva percep¢do do publico que o personagem fez uso do conhecimento de
lingua estrangeira para superar uma dificuldade dos jovens além de ajuda-los fez
prevalecer, na opinido do pesquisador, a representacdo arquetipica do sabio, que
segundo Vogler (2009) é um arquétipo que inspira conhecimento, protecao e cumpre
na historia o papel de guiar o herdi. A imagem é condizente com o esperado pelo
pesquisador, que considerava a experiéncia e conhecimento ao apresenta uma

solucéo para o0s jovens como caracteristicas proprias deste arquétipo.
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Na analise feita para o comercial Kuat, o fato de o personagem analisado ser
literalmente uma sombra, mesmo nome dado ao arquétipo, auxiliou o entrevistador a
receber uma resposta direta de como era percebida tal figura no imaginario das
pessoas, processada tanto consciente como inconscientemente. O resultado desta
associacdo direta foi compativel com alguns dos aspectos atribuidos a sombra,
como o conflito presente em si préprio (JUNG, 2000) e o antagonismo por um desejo
em comum. A situacdo de disputa, resposta mais citada com 70% dos votos,
também é compativel com a esséncia conflitante que a sombra representa para o
her6i, onde ambos medem forcas. Alguns entrevistados ndo reconheceram a
sombra como o adversario em si, interpretando que ela poderia pertencer a alguém
nao presente em cena, 0 que seguindo a visao de Jung (2000) também é um fator
gue pode ser atribuido a arquétipo da sombra, que na psicologia esta associada ao
aos medos e ao desconhecido. Desta forma, a imagem que prevaleceu na
interpretacdo da historia foi condizente com o arquétipo esperado pelo pesquisador.

No comercial da marca Sukita, a personagem feminina apresentou uma
relacdo de atributos condizentes com o arquétipo da donzela tais como naturalidade
(53%), beleza (33%), imagem de uma jovem normal (33%). Além de tais
caracteristicas, a situacdo da historia ser identificada pela maioria como flerte
aumenta esta caracterizacdo do arquétipo, uma vez que a personagem acaba
cumprindo uma fungéo que evoca elementos recorrentes da esfera da donzela como
a seducdo (RANDAZZO, 1996), sendo inclusive associada com outras personagens
gue cumprem papel de donzela na literatura (Chapeuzinho Vermelho e Lolita). Por
estes motivos, a imagem arquetipica foi condizente com o esperado pelo
pesquisador, que reconhecia na beleza e na situacao de ser cortejada os principais

elementos para designa-la.

No caso do comercial da marca Nike, a representacdo dos jogadores recebeu
comentarios que podem ser enquadrados dentro das caracteristicas atribuidas a um
herdi. No contexto do futebol, os jogadores foram identificados principalmente como
habilidosos e a situagdo em que se encontravam como uma competicdo. A
competitividade é uma caracteristica relacionada a desafios, objetivos, elementos os
quais evocam situagbes de acdo (26%) e que fazem parte do mundo do herdi
(VOGLER, 2009); outras respostas que denotam este mundo s&o os itens viver um

sonho e situacéo fantastica, que podem ser incorporados a jornada do heréi que
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segundo Vogler (2000), trata do percurso de um herdi em chamado a aventura. Ja a
caracteristica de habilidade pode se associar ao idealismo de nossas capacidades,
como alguém que € visto como habilidoso e tem reconhecido em suas habilidades
algo que transpassa o normal, superando os proprios limites (JUNG, 2000);
reforcando esta interpretagéo, o item figuras consagradas pode ser visto como uma
representacéo figurativa do arquétipo do herdi que é famoso por seus feitos, no caso
se referindo a carreira dos jogadores. O pesquisador esperava que a referéncia ao
arquétipo do herdi fosse baseada na imagem de guerreiros, que houvesse
associacdo com os antigos duelos entre gladiadores nos coliseus, comparacoes
estas que ndo chegaram a ocorrer apesar de 0 arquétipo ser compativel com o

esperado.
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9. Consideracg0des Finais

A partir dos resultados obtidos com este trabalho, conclui-se que a teoria
arquetipica pode ser aplicada a publicidade, estando inclusive presente nos
comerciais analisados. Chegou-se a este entendimento a partir da interpretacdo de
informacdes colhidas em entrevistas, da distribuicdo percentual das respostas e as
respectivas associacdes de compatibilidade realizadas com o material tedrico

disponivel sobre arquétipos.

Para o material de pesquisa utilizado nas entrevistas deste trabalho, foi
identificada a presenca dos arquétipos do herdi, do sabio, da grande mae, da
sombra e da donzela, representados respectivamente por jogadores de futebol, um

treinador famoso, uma méae de familia, uma sombra e uma jovem adolescente.

Com excec¢do de um dos cinco comerciais, 0 entrevistador ndo notou,
entretanto, uma identificacdo clara das figuras arquetipicas esperadas para cada
comercial, caracterizando-se nas respostas a citacdo de muitos atributos que podem
ser associados ao conteudo arquetipico, mas poucas identificac6es diretas dos
arquétipos estudados. Esta situacdo, do ponto de vista do pesquisador, pode ser
justificada pela falta de criatividade associativa por parte dos entrevistados, que
apesar de identificarem muitas caracteristicas relacionadas aos arquétipos, quase
nao fizeram uso de exemplos ou nominagdes para identificar os personagens que
lhes eram pedidos para comentar, preferindo na maioria dos casos descrever suas

caracteristicas e acdes dentro das historias.

Para futuras pesquisas a respeito de arquétipos na publicidade televisiva,
sugere-se a utilizacdo de questionarios fechados, para que a partir de uma listagem
de opcdes arguetipicas os entrevistados associem o contetdo visto com opc¢des pré-
determinadas de imagens e significacdes. Esta orientacdo visa facilitar o processo
dos entrevistados de expressar suas opinides, uma vez que se percebeu hesitacao e
falta de palavras, em alguns casos, para expressarem suas opinides em questdes
abertas. Uma amostra que possa ser diversificada quanto a nacionalidade tambéem
representaria um fator interessante para a pesquisa, uma vez que a generalidade da
teoria arquetipica poderia ser testada ao extremo das diferencas culturais;

relacionada a esta sugestdo, o uso de comerciais em lingua estrangeira, como pode
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ser observado em um dos casos, poderia ser mantido para futuras pesquisas desde
que o fator comunicagdo ndo seja o principal elemento de andlise, recomendando-se
para estes modelos 0 uso de comerciais com maior apelo visual, que pode ser
compreendido independente do idioma utilizado.
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Apéndice A - TOpico guia das entrevistas

-Descrever Historia do Comercial

O que vocé entendeu da histéria?

O que acontece neste comercial?

Como vocé descreveria a histéria deste comercial?

-Descrever Caracteristicas do(s) Personagem(s)

Quais caracteristicas do personagem X que mais chamaram sua atencao?
O que o personagem X faz nesta histéria?

Como vocé descreveria o personagem X?

-Definir a Imagem do Personagem

Como vocé definiria a imagem do personagem X?

Qual papel o personagem X desempenhou nesta histéria?
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Anexo 1
Tabela 1

Programas de maior audiéncia no periodo de 06/08 a 12/08/2012.

Fonte: IBOPE

Total de Domicilios Total de Individuos
Audiéncia Aodiéncia Aodiéncia Awsdiéncia
%Y 0 %Y {ooo)
7
5
3
4
1l
10 618| H| a:g
9 554 4 7
8 490 Fl 681
8 a5a| 3:| 621
7 421 3 533
31 191 1]
ATURDAY NIGHT LIVE MAD 3 156 1 19
PERACAD DE RISCO NOT 2 112 1 1
2 1uﬂ 1 1
2 98 1 i1
Globo
IMIL 20 2.416) 13 a.m‘l
IHCWEI.A II - CHEIAS DE CHARME 30 1.816 14 z.su-q
pounw_ MACIOMNAL 28| 1.673| 1z 2.134|
|SHOW DE TERCA FEIRA 1 - TAPAS E BEDIOS 28| 1.542] 11 2.105)
25) 1.503' 11 2.062)
2 97 1 11§|
2 97 1 1
2 94 1 i1
1 87 1 i
1 85 0
El 519 4
5 299 2 42!
5 293 2 3
5 23;| 2 391
4| 261 2 324




