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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo descrever os seis personagens principais da sitcom norte-
americana Friends através da teoria dos arquétipos de marca, a partir da analise de suas
personalidades. Mediante analise de conteudo, foram abordadas as biografias de Joey, Phoebe,
Monica, Chandler, Ross e Rachel, bem como suas caracteristicas mais evidentes, e identificados
os doze arquétipos de marca utilizados na publicidade de acordo com Mark e Pearson. Com os
resultados obtidos, observou-se que cada um dos personagens apresentou um arquétipo
dominante distinto, ou seja, a personalidade, juntamente com atitudes e comportamentos, sao
fatores que diferem uns dos outros, responsaveis pela criagdo de uma identidade unica e

memoravel.

Palavras-chave: arquétipos de marca; imagem e identidade; publicidade; Friends.
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INTRODUCAO

Como forma de adaptar e complementar os filmes, as séries de televisdo foram criadas
de modo que gerassem maior interacdo e envolvimento por parte dos telespectadores, com
historias mais elaboradas e conteudos diferenciados. De inicio, os seriados eram produzidos
com um numero limitado de episddios, entretanto, seus enredos ainda eram considerados mais
aprimorados quando comparadas as grandes producdes do cinema. Com a evolugdo constante
e preferéncia pelos telespectadores, as séries comecaram a ser dividas em temporadas, com
producdes inovadoras e enredos cada vez mais detalhados. Em meados dos anos 20, estiidios
comecaram a investir em producdes de seriados que seriam capazes de prender a atengdo do
publico.

De la pra c4, as décadas foram marcadas por grandes nomes das industrias televisivas,
como O Arqueiro Verde (1940), Zorro (1957), A Feiticeira (1964) e Jeannie ¢ um Génio (1970).
Contudo, foram nos anos 80 que o interesse pelas séries de TV cresceu, e grandes sucessos, dos
mais diversos géneros, fizeram parte ¢ marcaram a vida de milhares telespectadores, como
Miami Vice, Seinfeld, Full House (traduzido no Brasil para Trés ¢ Demais) e Um Maluco no
Pedago (MANFREDINI, 2016). Entretanto, de acordo com Narciso (2019), a década de 90 foi
marcada por séries que, hoje, sdo consideradas classicas e ainda reprisadas devido aos seus
estilos particulares, principalmente no género sitcom, onde retratam situacdes comuns do dia a
dia. A série que melhor retrata a lembranga do seu publico depois de mais de duas décadas
desde sua estreia ¢ Friends.

Ainda com um alto consumo e grandes niveis de audiéncia, Friends completou 25 anos
em 2019. Com seu término em 2004 e apos dez temporadas, a sitcom ¢ reprisada até os dias
atuais e ainda rende milhdes de dolares e disputas comerciais. Talvez o grande segredo de todo
esse sucesso seja a forma com que sua historia € retratada e conduzida, com simplicidade e
autenticidade, onde o publico se permite torcer, emocionar € se apaixonar em cada um dos
episodios. Outro fator que torna a série bem-sucedida ¢ a atemporalidade, devido ao fato de
narrar a vida dos seis personagens no inicio dos seus vinte anos, abordando temas como
trabalho, amizade, amor e familia, facilitando o processo de identificagao por parte dos
telespectadores. Apos mais de duas décadas, Friends continua sendo o programa que captura
perfeitamente o publico dessa mesma faixa etaria. Entretanto, o que mais contribuiu para o
sucesso da série foram seus personagens.

Com caracteristicas Unicas e personalidades marcantes, os personagens Chandler,

Monica, Joey, Phoebe, Ross e Rachel conquistaram o publico e sdo lembrados até hoje. Isso se
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da pelas suas participacdes igualitdrias ao longo das temporadas, onde todos eles sdo
considerados protagonistas, com o mesmo grau de importancia e relevancia. Esse processo de
desenvolvimentos dos personagens foi fundamental para manter o interesse e a paixdo dos
telespectadores pela série. A partir da influéncia que Friends tem no publico até hoje, algumas
ferramentas podem ser utilizadas para andlise e avaliagdo da personalidade dos seus seis
personagens principais.

Devido ao seu grande sucesso, pode-se afirmar que a sitcom ¢ considerada uma marca,
com produtos, contetidos simbolicos e influéncia comportamental. Seus personagens podem ser
relacionados ao conceito de marca pessoal, onde cada um possui uma personalidade unica,
habitos e condutas distintas na maneira de se comunicar, assim como uma empresa € seu
publico. Realizar a associagdo dos personagens com o uso de arquétipos possibilita um maior
entendimento sobre os diferentes tipos de consumidores existente no mercado e facilita a
relagdo empresa x cliente. Além disso, ¢ possivel determinar que um filme ou uma série de
televisdo pode ser considerado um “negécio”.

Para realizar o presente trabalho, a teoria dos arquétipos de marca ¢ considerada um dos
principais meios que possibilitam uma visdo mais detalhada sobre as principais caracteristicas
e elementos essenciais para a constru¢do de identidade e desenvolvimento de cada personagem
da série. Sendo assim, como os personagens de Friends poderiam ser identificados a partir da
perspectiva da teoria dos arquétipos de marca?

O principal objetivo deste projeto ¢ descrever os seis personagens principais de Friends
através da teoria dos arquétipos de marca, evidenciando suas caracteristicas e individualidades
de cada um. Isso serd analisado a partir de conteudos especificos sobre o tema, como artigos,
sites e livros. Além disso, apresentar como a teoria de marcas pode estar associada a identidade
de personagens de cinema, descrever o conceito de marca pessoal, comparar o processo de
criagdo de uma marca com o desenvolvimento da identidade de um personagem e coletar
informacdes sobre a biografia dos seis personagens de Friends sdo os objetivos especificos que
fazem parte deste projeto.

Para cumprir com os objetivos propostos, optou-se por uma abordagem qualitativa, que
ird permitir descrever informagdes sobre o tema sem perder sua estrutura, jJuntamente com uma
pesquisa exploratoria, por se familiarizar com o problema de pesquisa e admitir a constru¢ao
de hipdteses. O processo de construcdo do projeto estd dividido em trés etapas. A primeira ¢ o
levantamento bibliografico dos temas que serdo aqui apresentados; ja a segunda envolve a

coleta de informacgdes sobre a biografia dos seis personagens principais da sitcom; € a terceira
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etapa envolve a avaliagdo da personalidade de cada personagem a partir da teoria dos arquétipos
de marca.

O estudo ¢ composto por cinco capitulos tedricos. Os dois primeiros capitulos abordam
a introducao e o referencial teorico, incluindo a historia da marca e suas derivagoes, o conceito
de imagem e identidade, exploram a teoria de arquétipos de marca e estudam as séries
televisivas e seus personagens. O capitulo trés é a metodologia, que descreve como o trabalho
alcancou os objetivos propostos. O quarto capitulo envolve um estudo de caso sobre Friends
juntamente com a analise dos seus personagens e suas caracteristicas, e reconhece um arquétipo
de marca dominante em cada um dos personagens, como visa o objetivo do projeto. O quinto e

ultimo capitulo expde as consideragdes finais.
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1. REFERENCIAL TEORICO

1.1 MARCA

O nome “marca” estd relacionado a existéncia de determinado produto, servico ou
instituicao existente no mercado (CONSOLO, 2015). Ela possibilita que uma empresa seja
reconhecida e valorizada pelo seu publico, ou seja, permite que o negocio esteja presente cada
vez mais na vida e rotina do consumidor. De acordo com Martins (2006), pode-se dizer que a
marca ¢ a unido de fatores tangiveis e intangiveis que prometem solucdes para aqueles que as
procuram. Quando essas solugdes alcancam ou superam as expectativas dos consumidores,
acabam se tornando influenciaveis e de grande valor no mercado.

Pelo sentido etimologico, o termo “marca” deriva do germanico marka, que significa
“sinal”, referindo-se a acdo de marcar algo (CONSOLO, 2015). Estudos revelam a utiliza¢ao
de marcas desde a Antiguidade, com base em obras de arte e ceramicas originadas na Grécia e
Roma e marcadas com nomes, iniciais e simbolos de seus fabricantes. Isso porque “era bastante
comum que pintores, escultores e artesdos assinassem seus trabalhos com simbolos ou siglas
proprias como forma de diferenciacdo dos demais artistas e comerciantes da regido”
(PASTORE, 2018). A historia do design de simbolos comeca ha mais de 20 mil anos, onde
individuos registravam suas proprias visdoes do mundo. Um dos simbolos mais antigos ¢ o de
posse, originado da necessidade do homem de “buscar alternativas para diferenciar as cabecas
do seu rebanho com as do vizinho” (CONSOLO, 2015).

Entretanto, o termo “marca”, no contexto em que ¢ conhecido, originou-se na
Revolucao Industrial, onde, no final do século XVIII, cooperativas € manufaturas deram inicio
a utilizagdo de diferentes simbolos durante a fabricacdo de seus produtos como forma de
diferenciagdo ¢ identificagdo dos demais (CONSOLO, 2015). No inicio do século XX, as
marcas acabam se tornando fundamentais na construgio de uma empresa. E importante

destacar, também, que

as marcas também tinham a finalidade de atestar a qualidade do produto e policiar
quem rompia os monopoélios das companhias da época. Em alguns casos, o uso de
marcas se tornou obrigatorio justamente para identificar os fabricantes de menor
qualidade e permitir que os clientes tivessem a quem recorrer ¢ responsabilizar caso
houvesse algum problema (PASTORE, 2018, p.19).

De acordo com a American Marketing Association, marca pode ser considerada um

conjunto de elementos que identificam o produto e/ou servi¢o de determinado fornecedor, com
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o objetivo de diferencid-lo da concorréncia. Portanto, sempre quando um nome, simbolo ou
logotipo € criado para um novo produto, surge uma marca (KELLER; MACHADO, 2005).
Devido ao constante crescimento do mercado e, consequentemente da concorréncia, a marca
vem se tornando cada vez mais fundamental para as empresas, a fim de individualiza-las e criar
valores ¢ relacionamentos (PASTORE, 2018).

Ja é possivel afirmar que as marcas estdo presentes em praticamente todas as atividades
sociais realizadas pelos consumidores que, inconscientemente, incorporam as mesmas em seu
dia-a-dia (CONSOLO, 2015). No momento em que um refrigerante de cola ¢ atribuido de Coca-
Cola, ou o termo Nescau ¢ utilizado para se referir a um achocolatado, pode-se concluir que “as
marcas permeiam nosso imaginario referente aos objetos, instituigdes e servigos e,
principalmente, estdo ligadas as escolhas que denotam nosso comportamento” (CONSOLO,
2015). Os grandes responsaveis pela divulgagdo e produtos e servigcos de determinada empresa
sdo os proprios consumidores. Para contribuir com a expansdo e sucesso de um negocio, o
branding estd se tornando cada vez mais indispensavel. Sua funcdo € organizar e executar
estratégias de relacionamento e imagem de marca, para que a empresa tenha sua mensagem
propagada de maneira clara, correta e objetiva (MARTINSON, 2019).

O termo brand — do inglés, “marca” — deriva do antigo ndrdico brandr, que significa
“queimar” (KELLER; MACHADO, 2005). Portanto, branding nada mais € que o processo de
marcacao ¢ fixacao da marca, de modo que ela fique ativa na mente dos consumidores, ¢ “toda
a estratégia desenvolvida para efetivacdo da marca busca (...) gravar seu significado na pele e
na alma das pessoas” (CONSOLO, 2015). Além de auxiliar na constru¢do de uma imagem
positiva de determinada marca ou causar algum tipo de impacto, o branding ¢é responsavel pelo
seu posicionamento e analise dos seus consumidores, através de um conjunto de agdes capaz
de criar uma identidade de marca (MARTINSON, 2019), sendo indispensavel para estabelecer
uma conexdo emocional com o seu publico. Para um melhor entendimento, entende-se por

branding como um

conjunto de agdes ligadas a administragdo das marcas. Sdo agdes que, tomadas com
conhecimento ¢ competéncia, levam as marcas além da sua natureza econdmica,
passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida as pessoas. A¢des com a
capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais
confuso e complexo (MARTINS, 2006, p.8).

O termo brand equity, ou valor de marcar, ¢ definido como o “conjunto de ativos e
passivos ligados a uma marca, seu nome e simbolo, que adicionam ou subtraem valor de um

produto ou servigo” (PASTORE, 2018). De acordo com Consolo (2015), brand equity ¢ todo o
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valor de um produto como propriedade de uma determinada marca. Aumentar o equity da marca
significa lidar com a percep¢ao de valor dos consumidores e, consequentemente, quanto um
produto estd sob uma ou sob outra marca. O mundo estd em constante transformacgao.
Entretanto, ¢ devido a essas transformagdes que as marcas vém apresentando maior destaque e
importancia, seja no agora ou daqui trinta anos. Por outro lado, relagdo entre produto/servigo e
consumidor continua sélida, porém, ¢ o consumidor que decide se ird ou ndo aceitar essas
mudangas, podendo ser considerado uma espécie de juiz (MARTINS, 2006).

De acordo com Pastore (2018), o modo com que uma marca deseja ser vista pelo
consumidor ¢ definida pelo seu posicionamento, ou seja, ele ¢ o responsavel pela orientagdo
das acdes de comunicagdo e vendas, de forma que estas sejam compreendidas e desejadas pelos
seus consumidores (MARTINS, 2006). Para a obtengdo de um bom posicionamento de marca,
“¢ preciso conhecer o mercado, as marcas que se pretende posicionar e o que elas estao dispostas
a oferecer, além de outras variaveis” (PASTORE, 2018). De acordo com Martins (2006), a
relagdo entre pessoas e marcas ¢ sensorial, ou seja, ha um valor de marca existente que se
sustenta pelo emocional de cada um. O ciclo de vida de uma marca pode ser caracterizado como
o periodo de tempo em que essa mesma marca foi vendida no mercado, desde sua criagao até
seu declinio (PASTORE, 2018). Portanto, a existéncia de uma marca esta diretamente
relacionada a maneira que a mesma estd sendo formulada e vista pelo mundo, pois, como visto
anteriormente, ¢ o publico que possui o poder de controlar a “vida” dessa marca.

De acordo com Bau (2019), o conjunto de elementos que formam uma marca sdo
compostos por design, valores e presenca fisica, ou seja, ¢ tudo aquilo que representa
visualmente a empresa, como simbolos, logomarcas, logotipos e entre outros. No caso de
marcas pessoais, elementos como aparéncia e simpatia também devem estar inclusos. Uma
marca positiva € sindbnimo de presenca, seja no mercado ou na mente e cora¢do do consumidor
(NOGUEIRA, 2019). Portanto, a autenticidade de uma marca ¢ um dos fatores fundamentais
para que a imagem da mesma ndo seja interpretada de maneira negativa pelo consumidor.
Defender valores compativeis com o objetivo da marca é o que a torna original e Unica
(DALPRA, 2019).

Contudo, pode-se afirmar que marca possui diferentes derivacdes do seu conceito
original. A existéncia de personal branding é cada vez mais evidente no mundo contemporaneo
e, com o constante crescimento da tecnologia, uma marca pessoal possibilita a promocao de
carateristicas proprias responsaveis pelo destaque e diferencial, seja no mercado fisico com
produto, ou na mente do telespectador com um servigo online que demonstra conhecimento e

experiéncia.
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1.1.1 Marca Pessoal

Para, além de estar presente, conquistar um espago na mente € no coracdo do
consumidor, ¢ necessaria uma marca. Seja uma marca positiva ou negativa, “ela sempre sera
mais que um registro de presen¢a, uma representacao simbolica ou um gatilho para memorias”
(NOGUEIRA, 2019). A maca deve simbolizar algo e, na medida em que ¢ associada com algum
conceito, ela se fortalece. O termo branding ¢ caracterizado como a gestao de marca, onde as
acdes sdo alinhadas ao seu posicionamento, propdsito e aos valores da marca. E o branding que
ir4 ajudar a construir a percep¢ao na mente do cliente. Seu objetivo ndo € apenas conquistar a
mente do cliente, mas também seu coragao” (LIMA, 2019). Entretanto, € necessario a obtengao
do conhecimento de que “marca” pode possuir derivagdes do seu conceito original.

Marca pessoal, ou personal branding, ¢ todo um conjunto de elementos que representa
uma pessoa, uma “‘estratégia de marca que serve para que vocé estabelega a imagem que deseja
mostrar para o mundo” (DALPRA, 2019). Para Parreiras (2019), o personal branding pode ser
definido pela transformagdo de um nome em uma marca, assim como sua historia. E
indispensavel pensar que, na hora da constru¢ao de uma marca pessoal, os valores defendidos
deverdo ser o reflexo na propria relagao entre marca x consumidor, desde atendimentos e
conversas até¢ agdes de pos-venda. Além disso, o personal branding vem definindo pessoas
profissionalmente e auxiliando trabalhadores autonomos e microempresarios a alavancar o
proprio negocio. Bau (2019) afirma que todo apelo visual, ou seja, tudo aquilo que representa
visualmente uma marca, seja através de simbolos, logotipos, sites e entre outros, pode ser
considerado uma marca pessoal, bem como roupas, cortes de cabelo e acessorios. Porém, para
ser considerada uma marca de sucesso, ela deve estar em perfeita sintonia com a imagem que
se quer construir.

A estratégia de personal branding vem sendo utilizada como meio de construgdo de
uma imagem so6lida para com o publico. De acordo com Dalpra (2019), o que torna uma marca
original ¢ a autenticidade, onde os valores defendidos sejam compativeis com os objetivos, para
que sua imagem nao seja interpretada de maneira incorreta pelo consumidor, ou seja, “transmitir
para as pessoas suas experiéncias reais faz com que elas se identifiquem com vocé”
(PARREIRAS, 2019). A coeréncia também ¢ importante, uma vez que, se ha ideias divergentes
em relacdo ao conteudo, ndo ha credibilidade da marca para com o publico. Para que seja
possivel se conectar com o publico a partir de diferentes contetudos e identidades, € preciso um

bom planejamento de marca pessoal.
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Quando se produz um conteudo de qualidade e este € entregue para o publico, agradando
e/ou superando suas expectativas, a marca se torna relevante. E o branding o responsavel por
criar uma conexao com o consciente e inconsciente do consumidor por meio de lembrangas de
marca como formas, cores, slogans, sons e, principalmente, o nome (LIMA, 2019). Entretanto,
para que esta marca deixe de ser relevante e passe a ser memoravel, ¢ necessaria uma identidade
visual, caracterizada como “um conjunto de elementos graficos que representem a marca
pessoal” (PARREIRAS, 2019). Quando ha um envolvimento com a marca através de um
contato visual, ¢ mais facil a sua identificagdo por parte do publico consumidor. Tragar
estratégias capazes de conquistar a preferéncia do consumidor € o principal papel do branding,
porém, para merecer essa preferéncia, ¢ preciso sempre optar pela verdade (CASTRO, 2015).
Além do branding e planejamento, a identidade de uma marca devera transmitir caracteristicas
de missdo, visdo e valores. E preciso deixar claro, de forma sucinta e objetiva, qual a verdadeira
razdo da existéncia da marca e qual seu proposito (LIMA, 2019).

A visdo de uma empresa ¢ resumida em seu sonho, ou seja, onde a marca gostaria de
estar/ser no futuro em um determinado prazo. E a partir da visdo que o planejamento estratégico
da marca € realizado, com estratégias e objetivos que deverdo estar sempre em sincronia. Porém,
para que uma marca seja realmente lembrada com facilidade pelo consumidor, a escolha de um
nome ¢ essencial. De acordo com Lima (2019), ¢ o nome escolhido que ira moldar a identidade
da marca e, para isso, deve-se pensar como algo permanente, analisando opg¢des de idiomas,
tradugdes, pronuncias e significados. Além disso, ¢ importante considerar um nome simples,
descritivo e ndo muito longo, onde transmita o segmento de mercado da marca, captando sua
esséncia.

O consumidor estd cada vez mais exigente, entdo, para que seja possivel garantir a
existéncia da marca, sdo necessarias grandes acdes. Com o um bom posicionamento e
identidade, a marca tem o poder de encantar e emocionar através da sua comunica¢do com 0
consumidor, dando origem ao processo de identificagdo por parte deste publico e,
consequentemente, na lembranga de marca (FREIRE, 2014). Uma boa construgdo de identidade
de marca € o que define sua percepgao perante o publico consumidor, ou seja, a imagem na qual
serd vista no mercado. A construgdo de uma relacdo entre marca x publico ¢ baseada na
promessa de valores, beneficios emocionais e funcionais (GARCIA, 2016). Com o
aparecimento constante de novas marcas no mercado, a preocupacdo com a imagem de uma
marca sob a visdo dos consumidores ¢ cada vez maior, por isso, € fundamental assegurar sua

preferéncia, seja através de fatores capazes de influenciar o comportamento de compra ou uma
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ligacdo emocional com o consumidor, através de um planejamento de identidade e,

consequentemente, uma imagem solida e tnica.

1.2 IMAGEM E IDENTIDADE DE MARCA

A identidade de marca ¢ responsavel por dar um significado a marca, direcionando
acoes, definindo objetivos mercadoldgicos e transmitindo um conceito. Toda marca precisa ser
definida através da sua identidade, e a necessidade de estabelecer uma identidade forte e
consistente é fundamental para gerar uma imagem sélida e original (VASQUEZ, 2006). E ela
a responsavel por dar um suporte a construcao, diregdes e propdsitos da marca. A identidade de
uma marca deve contribuir com a constru¢ao de um relacionamento entre marca ¢ cliente, a
partir de uma promessa de valores, com beneficios emocionais e funcionais (GARCIA, 2016).
E possivel afirmar que a identidade de marca engloba tanto fatores externos, como elementos
visuais, quanto internos, como conceito, ¢ € isso que possibilita sua diferenciagdo dentre seus

concorrentes. Entende-se

o termo identidade como o conjunto de caracteres proprios ¢ exclusivos de uma
pessoa: nome, idade, estado, profissdo, sexo, defeitos fisicos, impressdes digitais, etc.
um conjunto de caracteristicas proprias pelas quais uma pessoa ¢ conhecida ou
reconhecida. Do mesmo modo, uma pessoa também possui personalidade, carater,
valores, ideologia, etc., aspectos presentes na sua inter-relacdo com o entorno. Deste
modo, tanto as caracteristicas fisicas como comportamentais definem uma pessoa
tornando-a um ser tinico (VASQUEZ, 2006, p. 64).

Para alcangar seus principais objetivos, a marca deve ser Unica e intransferivel,
atemporal e constante, consistente ¢ coerente e objetiva e adaptavel (GARCIA, 2016). Com o
aparecimento constante de novas marcas no mercado, a preocupagdo com a imagem de uma
marca sob a visao dos consumidores ¢ cada vez maior. Entretanto, a compreensao da visao do
consumidor sobre determinada marca ¢ papel da gestdo, responsavel, também, pelo sucesso da
comunica¢do (GARCIA, 2016). Em contrapartida, os atributos que envolvem a identidade de
uma marca também podem ser caracterizados como valor de marca. Para obtenc¢ao do sucesso,
o valor de marca deve levar credibilidade, indo muito além do produto e suas caracteristicas: a
empresa deve ser diferenciada dos seus concorrentes através da sua identidade. Compreende-

se que
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a identidade da marca integra o conjunto de caracteristicas que lhe sdo especificas,
resultantes da sua histdria, valores, propriedades, aspecto fisico e da relagdo que
mantém com o publico, ou, em resumo, dela fariam parte os aspectos tangiveis e
intangiveis atribuidos pela empresa a sua marca € que procura comunicar ao
consumidor (GARCIA, 2016, p.24 apud KAPFERER, 2003).

Em um classico artigo de 1955, Gardner e Levy sugerem que o sucesso de uma marca
depende exclusivamente do seu conceito prévio, ou seja, seu proprio significado antes mesmo
de se lancar no mercado (GARCIA, 2016). Os consumidores, para se envolverem com uma
determinada marca, identificam apenas informacdes que lhe sdo relevantes, constituidas pela

identidade desta mesma marca e, por isso,

a definicdo da identidade da marca precisard preponderar e gerar valor aos seus
publicos. Para comunicar e desenvolver relacionamentos com sujeitos tao distintos, a
empresa deve compreender seus estilos de vida e atuar de modo adequado a cultura
de cada um, pois a interpretacdo de cada individuo a identidade comunicada é
especifica, devido a cultura, aos valores, as crengas, aos ideais ¢ até mesmo as
experiéncias diferentes (GARCIA, 2016, p. 25).

Garcia (2016) cita quatro perspectivas relevantes sobre a identidade de marca de acordo
com Aaker: produto, organizagdo, pessoa e simbolo. O produto esta diretamente relacionado a
experiéncia do consumidor para com a marca, € pode proporcionar tanto beneficios funcionais
quanto emocionais. A organiza¢do, formada pelas pessoas e historico cultural, estd associada,
também, a determinados programas envolvendo qualidade, inovacao e cuidado com o meio
ambiente. A personalidade de uma marca ¢ definida pela pessoa, com a possibilidade de se
tornar mais humanitéria, assumindo caracteristicas como divertida, confiavel, competente,
casual ou ativa. J&4 o simbolo carrega as imagens, tradicdo e metafora como diferencas ténues
(GARCIA, 2016 apud AAKER, 2007). A identidade de marca engloba atributos que podem ser

definidos através de seis dimensdes, indicadas pelos parénteses, iniciando com

qualidades objetivas (ambiente fisico) e subjetivas (personalidade), as quais se
desenvolvem em um contexto (cultura) que lhes dao substancia e forga na convivéncia
com o publico-alvo (relag@o) e sdo percebidas de forma particular pelo ptiblico-alvo
(reflexo), gerando neles sentimentos internos especificos (mentalizagdo) (GARCIA,
2016, p.24 apud KAPFERER, 2003).

A 1magem de marca ¢ resultado da integragdo na mente dos publicos com os quais a
empresa se relaciona, de um conjunto de imagens que, com maior ou menor participacao, a
empresa projeta para o exterior. Estas imagens projetadas se relacionam com o tipo de
mensagens que a empresa emite, o0 modo como essas mensagens sdo difundidas e os canais

utilizados para transmiti-las. Se uma empresa ndo constrdi sua imagem, algum tipo de imagem
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sera construido, de todos modos, ao redor dela (VASQUEZ, 2006). Uma boa imagem de marca
¢ capaz de criar um relacionamento e, mais do que isso, uma ligagdo emocional do consumidor
com a propria marca. Sua preferéncia pode ser influenciada através da identificacdo da sua
propria imagem pessoal, por meio de associagdes capazes de influenciar seu comportamento de
compra.

Resumidamente, “a imagem da marca esta ligada ao conceito de recepcao pelo
consumidor” (GARCIA, 2016). E preciso conhecer o cliente ¢ posicionar a marca de acordo
com seus objetivos, porém, o maior desafio € fazer com que a imagem pretendida esteja ativa
na mente do consumidor. O processo de interacdo entre os clientes e os funcionarios da empresa
¢ um dos principais responsaveis pela associa¢dao de marca, uma que vez que este contribui com

a constru¢do da imagem da marca e, também, com sua “destrui¢ao”. Desta forma,

¢ importante considerar a imagem em dois sentidos: como representacdo material e
como representacdo mental. De acordo com a autora, a primeira situagdo funciona
como reprodugdo de objetos fisicos, isto ¢, produtos que se encontram em nosso
ambiente, e varios elementos fazem parte de sua composi¢ao — cores, texturas, tragos,
tipos e ilustragdes —, o que a torna descritivel por parte de quem vé. Ja a representagao
mental ¢ um fendmeno interno, moldado a partir de uma rede de associagdes criadas
pelos individuos e alimentadas por elementos particulares de cada um, ¢ é a partir
dessa imagem que o consumidor toma decisdes e tem opinides e atitudes em relagdo
aos bens ¢ as ideologias (GARCIA, 2016, p. 28 apud COSTA, 2008).

Diferente da identidade, a imagem de uma marca ¢ consideravel mutavel, variando de
acordo com sua comunicagdo e percepg¢ao perante o publico. Uma imagem negativa prejudica
a reputagdo da marca. A identidade ¢ a percepgdo que a propria marca tem sob si mesma e ¢
construida internamente; ja a imagem ¢ a concepcao do publico sob esta determinada marca e
é formada externamente (VASQUEZ, 2006), ou seja, a imagem deve ser analisada do ponto de

vida dos consumidores. Por isso, pode-se afirmar que a imagem

diz respeito as caracteristicas extrinsecas do produto ou servigo, como o perfil dos
usudrios, as situa¢des de compra e uso, a personalidade da marca, seus valores, sua
histéria e suas experiéncias — sdo os chamados fatores intangiveis. O objetivo do
desempenho do produto e da imagem da marca é dar um significado a esta por meio
da construg@o de associagdes que, por sua vez, incluem percepgdes da qualidade da
marca e as atitudes perante ela (GARCIA, 2016, p. 28 apud KELLER, 2003).

De acordo com Vasquez (2006), “a identidade esta relacionada com a maneira como
uma empresa visa identificar e posicionar a si mesma e seus produtos. Entretanto, que a imagem
¢ a maneira como o publico vé a empresa e seus produtos”, ou seja, conjunto de todas as

impressdes que o proprio consumidor tem da marca € que ird construir sua imagem. O que
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influencia, também, no comportamento de compra sao as mensagens de beneficios transmitidas
pelas empresas (ARAUJO; MOURA, 2014). Dentro da estratégia de gestdo de marca, a
comunica¢do da marca deve ser alinhada, de forma que a imagem e a identidade estejam sempre
interligadas. Quando ambos os conceitos estdo nivelados, a preferéncia do consumidor por
determinado produto/servigo se torna mais facil e, quando muito intenso, essa escolha constante
faz com que a marca acabe se tornando referéncia no mercado. Para um melhor entendimento,
“a identidade e a imagem de marca diferem em forma e contetido, porém, o vinculo entre elas

é a comunicagio” (VASQUEZ, 2006), conforme ilustrado na Figura 1.

Figura 1 — Percepg¢do da marca

IDENTIDADE e O QUE A MARCA E

1 Atraves

COMUNICAGAD
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!

Fonte: VASQUEZ, 2006, p. 67.

A promessa de marca, ou seja, os beneficios prometidos por ela, pode ser mais relevante
na mente do consumidor do que a propria marca em si, porque uma marca “tem que ser capaz
de fazer com que os consumidores estejam predispostos a pagar a mais por um determinado
produto” (ARAUJO; MOURA, 2014). E esse fator que contribui ainda mais com o ganho de

espaco no mercado. Diante disso, considera-se que

as impressoes da marca podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou imaginarias. Porém,
uma boa imagem se converte em um fator decisivo para a escolha da marca: o
consumidor satisfaz suas necessidades racionalmente através dos atributos do
produto, e emocionalmente através da imagem do produto. Uma fabrica produz
perfume, mas uma pessoa compra sensacdes; usar uma determinada marca significa
que ela possa se sentir mais romantica, elegante ou sensual (VASQUEZ, 2006, p. 68).

Entretanto, ndo existe uma formula especifica para o sucesso de uma marca. E

importante saber que “em cada nicho, as expectativas dos seguidores sdo diferentes e a sua
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abordagem deve ser sempre personalizada” (PARREIRAS, 2019). Assim como produtos e
servigos, o entretenimento também ¢ um mercado. O ramo do entretenimento ¢ o terceiro maior
do mundo, com diversos nichos de mercado dedicados a proporcionar bem-estar, lazer e
diversdo ao consumidor, como cinema, teatro, musica, esportes e games. Anteriormente, foi
visto que marca se fortalece na medida em que ¢ associada a algum conceito e, “uma das
técnicas mais utilizadas para transmitir um conceito € contar uma histéria” (RABELO, 2016).
Os melhores acontecimentos da vida e os melhores romances sdo boas historias. Narrativas
envolventes, que fazem o telespectador assistir mais de uma vez devido ao valor da sua
mensagem sao excelentes fontes de entretenimento. A partir disso, por ser classificado como
nicho de mercado, uma novela, um filme ou uma série de televisdo podem, entdo, ser

consideradas marcas, e seus personagens podem ser considerados marcas pessoais.

1.3 PERSONAGENS E SERIES DE TV

A dramaturgia' tem sua historia iniciada juntamente com a humanidade. Comparato
(2009) descreve a dramaturgia como “uma das mais antigas expressdes da capacidade artistica
do ser humano. Arte de representar emocdes por meio de personagens vivenciadas por atores”.
Comparato (2009) denomina um ciclo de 65 anos como periodo geracional. Nele, ¢ possivel
identificar exatamente a partir de que ponto se inicia a arte cinematografica, televisiva e teatral.
E correto afirmar que o homem viveu, aproximadamente, 800 periodos geracionais, e s6 nos
ultimos 93 periodos que a escrita foi inventada. No ultimo periodo geracional, concentram-se
“revolucdes e movimentos artisticos, musicais, dramaticos e teatrais mais impactantes, todos
numa cadéncia ininterrupta e impressionante”. O entretenimento ¢ considerado um dos maiores
geradores de audiéncia dos meios de comunicacdo. A sociedade passou por um diversas

transformagdes com o surgimento da internet. Dessa forma,

os meios de comunicagdo tiveram que entender essas transformacdes e procurar
agradar um publico que passou a ser mais exigente. Nesse contexto de mudangas,
consideramos que a influéncia mididtica aumentou. O surgimento da internet,
relacionado ao processo de globalizagdo, fez emergir uma sociedade cada vez mais
consumista, ndo apenas de produtos, mas também de contetidos (SOUZA; AQUINO;
MELO, 2017, p. 2).

! Dramaturgia € processo de elaboracdo de um texto com o objetivo de leva-lo aos palcos diante de um publico,
seja através de pegas teatrais ou producdes audiovisuais.
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Com todo esse cenario digital, os seriados, mesmo existindo hd décadas, passaram a
ganhar maior visibilidade e preferéncia do publico. A forma de consumir contetido apresentou
mudangas significativas ap6s a popularizagao da Netflix e seu grande destaque no mercado, que
teve inicio em meados de 2014, juntamente com outras plataformas de streaming. Em 2018, o
consumo através de streaming teve um aumento de 130%, classificando o Brasil como o sexto
pais entre os maiores usuarios do servico do mundo (YUGE, 2020). Isso se da pelo crescente
consumo de séries de televisdo e a preferéncia pela auséncia de propagandas que interrompem
a exibicdo das mesmas. De acordo com uma pesquisa realizada em 2019, 97% dos
consumidores possuem o habito de usar algum servico de streaming e, consumida por 91%
destes mesmos usuarios, a Netflix aparece em primeiro lugar no ranking como a plataforma
mais assistida no mundo (REUTERS, 2020). Com isso, foi possivel afirmar que a Netflix
ultrapassou o consumo da TV aberta nos Estados Unidos quanto a escolha em assistir séries
televisivas.

As séries tém origem na televisdo, entretanto, foram adaptadas posteriormente para a
internet e, consequentemente, para plataformas de streaming. Sua historia ¢ contada através de
temporadas, que estas sdo divididas em episddios. De acordo com Souza, Aquino e Melo
(2017), as séries sdo historias ficticias, criadas ou reinterpretadas a partir de algo que ja
aconteceu, e seu enredo pode ter a fungdo de relembrar narrativas ja existentes ou abordar temas
debatidos em sociedade, e podem ser contadas por periodo indeterminado, com intervalo entre
uma temporada e outra. As producdes dos seriados de televisdo giram em torno de historias que
correspondem a realidade de seus consumidores, assim, costumam estabelecer conexdes com

os telespectadores através da empatia e processo de identificagdo. A partir disso, destaca-se que

as séries passam também a participar do processo de construgdo das identidades. Os
temas tratados e os assuntos abordados ajudam a entender essa problematica. Sao
estilos de vida, modos de pensar que ddo formas a essa pluralidade de pensamentos.
Um dos objetivos das séries € trazer para a sociedade novas formas de ser e estar
influenciando na constru¢cdo do cidaddo. Questdes sociais, econdmicas, politicas e
culturais s@o assuntos vistos em algumas séries (...). Assim, de um jeito diferente e
atrativo, elas passam a trazer novas roupagens a essas questdes contemporaneas
(SOUZA; AQUINO; MELO, 2017, p. 6)

Ha quatro tipos mais comuns de seriados: série dramatica, investigativa, reality show e,
em especial, a sitcom. A situation comedy — sitcom — ou comédia de situacdo, ¢ um formato de
série, com género de comédia, “centrada em um grupo de personagens que costumam
frequentar os mesmos locais, seja o ambiente de trabalho, a casa de um deles, um café ou bar,

onde os personagens se envolvem em situagdes comicas que devem resolver” (HINKLE;
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SOUZA, 2015). Nos anos 20, ¢ possivel encontrar o mesmo formato narrativo nas radios
americanas, com radiodifusdo dentro de programas variados. Este formato foi desenvolvido
para a televisdo apoOs o seu surgimento e, assim, a primeira sitcom produzida foi Pinwright’s
Progress, ao ar entre 1946 e 1947 (JUNIOR, 2017). As sitcoms mais classicas eram
caracterizadas por episddios com poucas historias € um protagonista ¢ sua relagdo com os
demais personagens. Ja as mais atuais contam historias de um grupo maior de personagens e
seus episodios sdo narrados a partir de duas ou mais storylines que, de alguma forma, se
entrelagam no fim.

Nao existe uma formula certa para o humor, entretanto, a sitcom possui formulas que
podem ser consideradas de sucesso. Junior (2017) destaca que a principal caracteristica de uma
sitcom € sua gravacao ao vivo em frente a uma plateia, com as classicas risadas ao fundo. A
duracao dos episddios também ¢ um diferencial dos outros tipos de seriados, sendo em torno de
20 minutos cada. Hinkle e Souza (2015) explicam que hé dois formatos técnicos que podem
dividir as sifcoms e criar possibilidades narrativas: a single cam ou multi cam. A principal
caracteristica da single cam € sua producao sem publico e com um estilo mais “solto”, com um
ar mais cinematografico, se aproximando da estética dos filmes, além de permitir uma maior
variedade de ambientes e gravacdes em locais reais. Exemplos de sitcoms com esse tipo de
formato incluem Modern Family, New Girl e Scrubs. A multi cam ¢ similar a uma peca de
teatro, com um set exclusivamente construido e trés cameras posicionadas na quarta parede?.
Em cena, os atores encenam de forma ininterrupta devido as cameras estarem filmando ao
mesmo tempo. The Big Bang Theory, Two and a Half Man e Friends sao exemplos de sitcom
gravadas com este tipo de formato (HINKLE; SOUZA, 2015).

Os personagens acabam “transmitindo comportamentos e praticas de consumo viaveis
de serem espelhadas por comunicar uma cultura existente e traduzir um universo de relagdes
humanas variaveis, que possibilita identificacdo com qualquer um dos elementos” (SANTOS,
2018). Comparato (2009) descreve o personagem como algo “com personalidade e se aplica as
pessoas com um carater definido que aparecem na narragdo”. Sua inteligéncia deve estar em
sintonia com suas emogoes, criando sua identidade. A funcao de um personagem ¢ despertar a
atencao e o interesse do telespectador. Por isso, ele deve possuir caracteristicas humanas, como
qualquer pessoa, mas, ao mesmo tempo, deve possuir uma personalidade propria que o

diferencie dos demais.

2 A quarta parede ¢ uma parede imaginaria, situada em frente ao palco de teatro, onde a plateia assiste
passivamente ao mundo encenado pelos atores.
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As personagens sdo espelhos por meio dos quais podemos nos enxergar. Muitas vezes
elas refletem nossas caracteristicas, historias de vida, medos, contradi¢des e desejos.
Assim, elas s3o um elo com o publico e este passa a criar lagos com as mesmas.
Passam assim a torcer por elas, sofrer com elas, ¢ principalmente, querem ver os seus
proximos passos, desejando o seu sucesso ou puni¢do, dependendo do caso (SILVA,;
ALEXANDRE; MALCHER, 2019, p. 13).

Sem a presenca de personagens interessantes, seja em livros, filmes e séries de tv, as
historias seriam consideradas mondtonas e sem vida. Os pilares de qualquer histéria sdo os
personagens. Antes mesmo da criagdo do enredo, os personagens ja estdo detalhados, isso
porque, de acordo com Silva, Alexandre e Malcher (2009), “o personagem ¢, geralmente, mais
importante que a propria historia. Sao eles que dao folego a obra e também os responsaveis pelo
desencadear da narrativa”. Comparato (2009) destaca que, como sdo seres ficticios, ndo sao
reais, todavia, “devem ocasionar a sensagao de realidade com propor¢des de verossimilhanga e
alguma veracidade”, ou seja, devem possuir, medos, incertezas, gentileza, raiva, coragem,
forcas e fraquezas.

Para influenciar no processo de identificacdo do personagem por parte do publico, um
personagem com sentimentos ¢ o que também aproxima o telespectador. Além disso, o
personagem deve ser intrinsecamente sincero. Descobrir sua esséncia e seu modo de pensar/agir
também é essencial. E preciso compreender que o ser humano é extremamente influencidvel
pelas pessoas na qual convive, ou seja, seu grupo social. Por isso, estabelecer os
relacionamentos e convivios de um personagem nao apenas transmite informacgdes sobre sua
classe social, mas sim, como € sua interagao perante os demais (WISKI, 2017).

A identidade de uma série televisiva ¢ construida através de seus personagens e
arquétipos, apresentando caracteristicas comuns em contextos e espacos reais. E importante
analisar que todas as historias criadas sdo consideradas um reflexo de cada um, seja na
identificacdo da historia em si ou com algum personagem, onde em suas representagoes, sempre

ha esse processo de identificagdo e empatia. E por isso que

mitos, lendas ou, até mesmo, filmes (como o Guerra nas Estrelas), baseados em
arquétipos, podem atrair e excitar a atengdo e os sentimentos dos leitores ou da
audiéncia de forma tdo intensa. Jung presumiu que ¢ a parte inconsciente da psique
humana que cria o enredo de um sonho, de uma lenda ou de um mito como uma
representacdo dos elementos psiquicos e do processo de crescimento. De acordo com
suas ideias, a psique humana expressa seu processo de crescimento e evolugdo de
forma visivel e compreensivel para a mente consciente através de mitos e lendas
(CARDOZO, 2004, p. 4-5).

Martins (2018) explica que “os arquétipos sao contetidos provenientes de uma fonte

comum, o inconsciente coletivo. Figuras como o herdi, o velho sébio, e a sombra (o
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antagonismo) presentes na historia, sdo as mesmas que aparecem em nossos sonhos, tornando-
se modelos exatos da mente humana”, ou seja, a personalidade do ser humano se identifica com
determinado personagem por possuir caracteristicas similares. Esses sonhos e fantasias sdo
refletidos diariamente nas midias, porque € justamente essa humanizacao de marca que ird criar
um vinculo emocional com o consumidor, e seu poder de mitologizar personagens de televisao
através da personalidade para gerar empatia e preferéncia. Por isso, personagens sdo partes
fundamentais de uma narrativa, onde sua existéncia seja crivel, faca sentido e tenha
complexidade. Além dos classicos produtos e servigos, figuras publicas, filmes e séries, quando
mergulharam em territoério arquétipo, alcangaram um notavel e brilhante sucesso (MARK;

PEARSON, 2012).

1.4 ARQUETIPOS DE MARCA

O termo “arquétipo” tem sua origem na Grécia Antiga e ¢ composto pelas palavras
archein — traduzido para “original ou velho” — e typos — que significa “padrao, modelo ou tipo™.
Portanto, arquétipo ¢ considerado um “padrao original”, onde pessoas, objetos ou conceitos
similares ao original sdo derivados, reformulados ou copiados (JUNIOR, 2019). Os arquétipos

estao diretamente relacionados ao conceito de inconsciente coletivo, que ¢

constituido, numa propor¢ao minima, por conteudos formados de maneira pessoal; nao
sa0 aquisicdes individuais, sdo essencialmente os mesmos em qualquer lugar e ndo
variam de homem para homem. Este inconsciente ¢ como o ar, que ¢ 0 mesmo em todo
lugar, ¢ respirado por todo o mundo e ndo pertence a ninguém. Seus contetidos
(chamados arquétipos) sdo condi¢des ou modelos prévios da formagdo psiquica em
geral (JUNG, 1943, p. 408).

Junior (2019) acredita que memorias esquecidas, experiéncias reprimidas e percepgdes
subliminares sdo o que compde o inconsciente pessoal. Agdes e pensamentos comuns do
inconsciente de toda a humanidade sdo considerados, por Jung, como inconsciente coletivo.
Assim, foi possivel concluir que os arquétipos se manifestam através de repeticdes constantes
de experiéncias passadas de geragdo em geracdo. De acordo com Cardozo (2004), “os
arquétipos sao elementos permanentes € muito importantes da psique humana que podem ser
encontrados em todas as nagdes, civilizagdes, e até mesmo em sociedades tribais primitivas de

todos os tempos”.
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Jung (2016) afirma que “a reacdo necessaria e da qual o inconsciente coletivo precisa
se expressa atraveés de representacdes formadas arquetipicamente”. Entdo, ele criou o conceito
de arquétipo e utilizou em sua teoria da psique humana, pois acreditava que esses mesmos
arquétipos “viviam” no interior do inconsciente coletivo dos seres humano, responsaveis por
relembrar profundas emocdes através de experiéncias vividas. Mark e Pearson (2012) afirmam
que “quando os arquétipos sdo ativos, eles evocam sentimentos profundos”. Ha diferentes
arquétipos em cada pessoa, responsaveis pela constru¢ao e formagao da personalidade. No
entanto, um deles ¢ o predominante, ou seja, a caracteristica do arquétipo dominante € o que ira
refletir na personalidade de cada um. Mark e Pearson (2012) afirmam que, em certos momentos,
os arquétipos se manifestam porque algum momento da vida ¢ capaz de os evocarem,
entretanto, essas potencialidades podem sé vir a tona através de alguma experiéncia com o
mundo externo.

A personalidade de uma marca esta associada as caracteristicas humanas. Quando as
mesmas sdo tratadas como “pessoas”, elas passam por um processo de humanizagdo. Para
Lacerda (2015), “a personalidade ¢ uma marca registrada, que faz com que sejamos
reconhecidos. Por esta razdo, ter personalidade ¢ igualmente util e fundamental as marcas.” Sao
os arquétipos responsaveis por transmitir um significado aos consumidores, fazendo com que
estes se relacionem e manifestem interesse com um produto de determinada marca como se
estivessem vivos. Entdo, “o significado arquetipico ¢ aquilo que torna as marcas vivas para as
pessoas” (MARK; PEARSON, 2012). A associacao dos arquétipos com a constru¢do de marcas
permite um novo significado ao consumidor, de modo com que exista certa identificagdo por
parte dele em relagdo a marca.

Lacerda (2015) afirma que “marcas que possuem uma personalidade prépria definida
estdo sempre em vantagem em relagdo aos seus concorrentes. A personalidade destaca e
comunica, gera uma diferenciagdo no mercado, fortalecendo o brand equity e a construgdo
solida de uma marca”. Entretanto, “o significado de um produto nao pode ser vendido sem que
nossas acgoes afetem a consciéncia coletiva” (MARK; PEARSON, 2012). Marcas que possuem
personalidade propria dificilmente sdo copiadas. Para conquistar e construir uma relacao de
fidelidade com os consumidores, ¢ preciso apresentar ¢ manter uma marca diferenciada no
mercado, assim, “uma marca que captura sua mente ganha comportamento. Uma marca que
captura seu coragdo ganha comprometimento”, afirma o estrategista de marca Scott Talgo

(LACERDA, 2015). Sobre as marcas arquetipicas, ¢ importante destacar que
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os arquétipos sdo forcas poderosas na psique coletiva e na psique individual. (...)
Quando vocé utiliza a dimensdo arquetipica — deliberadamente ou por acaso —, essas
energias se ativam em vocé ¢ a sua volta. Se serdo ou ndo expressadas de maneira
moral e saudavel, dependera da consciéncia da pessoa (ou empresa) que as evoca. (...)
Ao ser capaz de dar um nome a um arquétipo, vocé escolhe se e como vai expressa-
lo em sua vida, em seu trabalho e em suas estratégias de marketing (MARK;
PEARSON, 2012, p. 46).

E responsabilidade da gestio de marcas elaborar estratégias que apoiem e criem a
personalidade, e estas mesmas estratégias devem estar alinhadas e em sintonia com o
posicionamento, para que aumente a visibilidade, credibilidade, preferéncia e fidelidade da
marca. Animais e personagens famosos de marcas, como os bichinhos da Parmalat e o Tigre
esportivo da Kellogg’s ndo foram criados aleatoriamente, ou seja, cada um deles foi uma
estratégia de concepgao de personalidade, juntamente com a maneira com que a marca deseja
construir seu relacionamento com seus consumidores (LACERDA, 2015).

Embora existam diferentes arquétipos, Mark e Pearson (2012) definiram doze padrdes
arquetipicos que foram adaptados para a darea da publicidade, principalmente para os
profissionais da area de marketing, que sdo: o Her6i, o Fora-da-Lei, o Mago, o Inocente, o
Explorador, o Sébio, o Bobo da Corte, o Cara Comum, o Amante, o Criador, o Prestativo e o
Governante. As autoras também dividiram os arquétipos em quatro grupos, responsaveis pelos
principais impulsos humanos: Maestria/Risco, Independéncia/Autorrealizacdo, Pertenca/Grupo

e Estabilidade/Controle. Os arquétipos estao ilustrados de acordo com a Figura 2.
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Figura 2 — Os Arquétipos de Marca

REBELDE

FORA-DA-LEI
EXPLORADOR BOBO DA CORTE
CRIADOR AMANTE
_— ‘ e PRESTATIVO ’ SOCIAL
CARA COMUM
MAGO
SABIO INOCENTE
GOVERNANTE

ORDEM

Fonte: Blog ORB Digital (2016)

1.4.1 O Heroi

Mark e Pearson (2012) apresentam o Her6i como aquele que sempre luta e triunfa sobre
o mal, inspirando todos ao seu redor. O arquétipo quer fazer do mundo um lugar melhor e,

quando ativo, pode ser ambicioso e buscar desafios, contribuindo no desenvolvimento da

energia, foco, disciplina e determinagao.

Quadro 1 — O Heroi

Lema Onde ha vontade, ha um caminho.
Maior Desejo Provar seu valor através da sua coragem.
Maior Medo Vulnerabilidade e fraqueza.
Objetivo Perfeicao e competéncia em melhorar o mundo.
Habilidades Coragem e aptidao.

Fonte: Mark e Pearson (2012)
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1.4.2 O Fora-da-Lei

O arquétipo do Fora-da-Lei ¢ seduzido pelo fruto proibido. Ele encontra sua identidade
fora da estrutura social e ¢ fiel aos valores mais intensos e sinceros, sendo considerado uma
figura romantica. Entretanto, o Fora-da-Lei também pode ser considerado alienado e agressivo,
passando por cima de tudo e todos para conseguir aquilo que tanto deseja, onde se sente temido
e poderoso. O arquétipo carrega consigo qualidades desdenhadas pela sociedade e, com isso,

nao se identifica com ela (MARK; PEARSON, 2012).

Quadro 2 — O Fora-da-Lei

Lema As regras sao feitas para ser quebradas.
Maior Desejo Revolucgao e vinganca.
Maior Medo Ser comum, fraco e insignificante.
Objetivo Destruir e escandalizar.
Habilidades Irrepreensivel.

Fonte: Mark e Pearson (2012)

1.4.3 O Mago

Mark e Pearson (2012) consideram o desejo de buscar leis responsaveis pelo
funcionamento das coisas como principio basico do Mago, com o objetivo de aplicar essas leis
para que as mesmas coisas acontegam. Para as autoras, “as aplicagdes mais tipicas da sabedoria
magica sdo: curar a mente, o coragdo e o corpo; descobrir a fonte da juventude e o segredo da
longevidade; descobrir meios de criar € manter a prosperidade; e inventar produtos que faca

coisas acontecerem”.

Quadro 3 — O Mago

Lema Pode acontecer.
Maior Desejo Compreender as leis fundamentais do universo.
Maior Medo Consequéncias inesperadas e negativas.
Objetivo Tornais os sonhos reais.
Habilidades Encontrar resultados “ganha-ganha”.

Fonte: Mark e Pearson (2012)
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1.4.4 O Inocente

Mark e Pearson (2012) apresentam o arquétipo do Inocente como aquele que acredita
que ¢ possivel viver no paraiso, sendo atencioso e gentil com a beleza de todas as coisas. Perante
a sociedade, o arquétipo se manifesta no desejo intenso dos pais em tornar a vida de seus filhos
perfeita, sem nenhum tipo de negacdo e exigéncia, por achar que ¢ direito de todos viver uma
vida maravilhosa. Além disso, ele leva consigo valores e principios renovados como base para

uma vida feliz.

Quadro 4 — O Inocente

Lema Somos livres para ser eu e vocé.
Maior Desejo Conquistar e vivenciar o paraiso.
Maior Medo Punig¢do por ter feito algo ruim ou errado.
Objetivo Viver uma vida sa e feliz.
Habilidades Fé e otimismo.

Fonte: Mark e Pearson (2012)

1.4.5 O Explorador

O arquétipo do Explorador ¢ caracterizado pela constante busca de algo melhor, porém,
sempre insatisfeitos e inquietos. Ele auxilia as pessoas ao seu redor na busca por si mesmas,
com o objetivo de explorar ambientes, relacionamentos e experiéncias, vivendo, ao longo de

sua jornada, aventuras extraordinarias (MARK; PEARSON, 2012).

Quadro 5 — O Explorador

Lema Nao levante cercas a minha volta.
Maior Desejo Descobrir a si mesmo perante a exploragao do mundo.
Maior Medo Se prender em algo e sentir um vazio interior.
Objetivo Viajar, buscar e vivenciar coisas novas.
Habilidades Ambic¢ao e autonomia.

Fonte: Mark e Pearson (2012)
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1.4.6 O Sabio

Mark e Pearson (2012) caracterizam o Sdbio como aquele “que nos diz que felicidade ¢
o resultado da instrucao”. Viver livre ¢ ter consciéncia e possuir a capacidade de fazer escolhas,
para que a vida seja melhor e mais prospera. O arquétipo do Sébio estd sempre em busca de
relacdes que contribuem para a sabedoria e aprendizado, além de se informar ao maximo sobre

determinado assunto antes de tomar qualquer decisao.

Quadro 6 — O Sabio

Lema A verdade libertara vocé.
Maior Desejo Descobrir a verdade.
Maior Medo Ser enganado ou ignorante.
Objetivo Buscar conhecimento e informagao.
Habilidades Sabedoria e intelectualidade.

Fonte: Mark e Pearson (2012)

1.4.7 O Bobo da Corte

Mark e Pearson (2012) apresentam o Bobo da Corte como o palhaco, malandro e
brincalhdo. Sua principal caracteristica ¢ “desfrutar a vida e a interacdo pelo simples prazer de
viver e interagir”. Os lugares mais comuns de encontrar o arquétipo sao aqueles onde as pessoas
possam se divertir, carregando o principio de que qualquer um pode ser do seu jeito e, mesmo

assim, ser aceito e adorado pelos outros.

Quadro 7 — O Bobo da Corte

Lema Se eu nao puder dangar, ndo quero tomar parte na sua revolugao.
Maior Desejo Viver cada momento com alegria.
Maior Medo Se aborrecer e ser entediante/mondtono.
Objetivo Se divertir e alegrar o mundo.
Habilidades Alegria.

Fonte: Mark e Pearson (2012)
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1.4.8 O Cara Comum

Segundo Mark e Pearson (2012), o Cara Comum ¢ caracterizado como uma pessoa igual
as outras. Quando o arquétipo estd ativo, o comportamento ¢ simples, com roupas basicas,
comidas comuns e fala coloquial, mesmo que financeiramente esteja bem. O seu principio
basico ¢ a igualdade, ou seja, todos sdo importantes como sdo e que todas as coisas boas da vida
devem pertencer a todos como direito de nascenca, independendo do sistema de aristocracia ou

meritocracia.

Quadro 8 — O Cara Comum

Lema Todos os homens e mulheres sdo criados iguais.
Maior Desejo Se conectar com os outros.
Maior Medo Destacar-se ou ser rejeitado.
Objetivo Adequar-se, pertencer.
Habilidades Empatia e realismo.

Fonte: Mark e Pearson (2012)

1.4.9 O Amante

O Amante controla todos os tipos de amor humano, seja ele parental, amizade, espiritual
e, 0 mais importante, o romantico. O arquétipo auxilia no processo atrativo perante os outros,
além de contribuir com o desenvolvimento de intimidade emocional e sexual. O Amante

também esta ativo nas amizades intensas e pessoais (MARK; PEARSON, 2012).

Quadro 9 — O Amante

Lema Vocé € tnico. S6 tenho olhos para voceé.
Maior Desejo Intimidade e experiéncias sensuais.
Maior Medo Ficar sozinho, ser indesejado e ndo amado.
Objetivo Manter um relacionamento com aquilo e aqueles que ama.
Habilidades Paixdo, gratiddo e comprometimento.

Fonte: Mark e Pearson (2012).
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1.4.10 O Criador

De acordo com Mark e Pearson (2012), o Artista € percebido em escritores, empresarios,
inovadores e artistas, ou seja, qualquer profissdo/atividade que necessita imaginag¢do. Sua maior
paixdo ¢ a autoexpressdo material, com total liberdade de mente e coragdo. Para o arquétipo,
autenticidade ¢ fundamental e, quando ativo, se sentem na obrigacdo e criar ou inventar algo —

caso contrario, sufocam.

Quadro 10 — O Criador

Lema Se pode ser imaginado, podera ser criado.
Maior Desejo Criar algo de valor duradouro.
Maior Medo Ter uma visdo mediocre e ser inexpressivo.
Objetivo Dar forma a uma visdo.
Habilidades Imaginagao e criatividade.

Fonte: Mark e Pearson (2012)

1.4.11 O Prestativo

O Prestativo ¢ movido pela compaixao, altruismo, generosidade e anseio em ajudar o
proximo. Representando valores como empatia e cuidado, o arquétipo teme a instabilidade e a
dificuldade devido ao impacto que estes podem causar nas minorias (MARK; PEARSON,
2012).

Quadro 11 — O Prestativo

Lema Ama teu proximo como a ti mesmo.
Maior Desejo Proteger e cuidar do préximo.
Maior Medo Ingratiddo e egoismo.
Objetivo Ajudar os outros.
Habilidades Generosidade, altruismo e compaixao.

Fonte: Mark e Pearson (2012)
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1.4.12 O Governante

O Governante, segundo Mark e Pearson (2012), est4 presente em qualquer pessoa com
um estilo autoritario e dominante, pois, para ele, assumir o controle € evitar o caos. O principal
objetivo do arquétipo € conquistar e permanecer no poder por ser a melhor escolha para manter

a seguranca daqueles que ama.

Quadro 12 — O Governante

Lema O poder ndo ¢ tudo... € s6 0 que importa.
Maior Desejo Controle e poder.
Maior Medo Caos ¢ destruigao.
Objetivo Liderar e governar.
Habilidades Lideranga e responsabilidade.

Fonte: Mark e Pearson (2012)
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2. METODO

Para cumprir com os objetivos propostos pelo presente estudo, optou-se por uma
abordagem qualitativa, juntamente com uma pesquisa de cardter exploratorio. Uma pesquisa
qualitativa consiste na coleta de dados voltados a compreensdo de determinado tema. Pode ser
caracterizada como aquele estudo que busca “compreender um fendmeno em seu ambiente
natural, onde esses ocorrem e do qual faz parte” (KRIPKA; SCHELLER; BONOTTO, 2015).
Por possuir carater exploratdrio, a abordagem auxilia no entendimento de todas as informacdes,
induzindo uma maior reflexdo para a analise dos resultados.

O método do estudo estd dividido em trés fases. A primeira fase consiste em um
levantamento tedrico de autores e seus conceitos que, de alguma maneira, contribuem com a
constru¢do do trabalho e um melhor entendimento de Friends e arquétipos de marca. Pela
pesquisa escolhida ser bastante especifica, ela acaba assumindo a forma de um estudo de caso,
sempre em concordancia com demais fontes e referéncias teoricas com a fungdo de base para o
tema escolhido (DUARTE, 2012). Em uma pesquisa qualitativa, ha uma extensa variedade de
instrumentos capazes de auxiliar no levantamento de dados e observacao dos resultados. Entre
eles, estd a andlise de conteudo, que iré caracterizar a segunda fase da metodologia.

Segundo Bardin (2011), a analise de conteudo ¢ caracterizada como uma técnica de
investigacao que visa a descri¢ao objetiva do contetido estudado, ou seja, permite a descrigdo e
interpretagdo desse mesmo conteiido em busca de uma resposta para o problema de pesquisa.
Nesse caso, a analise de conteudo foi baseada na identificagdo e defini¢do da personalidade dos
seis personagens principais de Friends, a partir de sites especializados, artigos e conteudos
especificos disponiveis sobre o tema. Foi abordada, também, a existéncia de arquétipos de
marca e suas principais caracteristicas, de forma que facilite ainda mais entendimento dos
objetivos propostos do projeto.

A partir da apresentacdo dos arquétipos de marcas existentes e identificacdo dos seis
personagens de Friends, foi realizado um diagndstico sobre a presenca de cada um desses
arquétipos na personalidade de cada um dos personagens, com a inclusao da classificacao por
estrelas a partir do ponto de vista do pesquisador. Foram abordadas as principais semelhangas
entre eles, em especial suas caracteristicas. Por fim, essas semelhancas entre a personalidade
dos personagens e os atributos que compde um arquétipo de marca foram associadas,
cumprindo todos os objetivos, geral e especificos, propostos pelo presente projeto, concluindo

a terceira fase do estudo.
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3. ANALISE DE CONTEUDO

3.1 FRIENDS

Premiada sitcom americana, Friends ficou ao ar por dez anos, completando, em 2019,
25 anos desde o langamento do seu primeiro episodio, no dia 22 de setembro. Criada por David
Crane e Marta Kauffman, a série contou com um total de 236 episodios, divididos entre 10
temporadas, onde o episodio final foi visto por mais de 52 milhdes de telespectadores,
considerado o quinto final mais assistido na histéria da televisio (MUNHOZ, 2018). Todos os
episodios iniciam-se com The One With ou The One Where — traduzido como “Aquele com” ou
“Aquele em que” — seguidos da histéria em que o mesmo ira se basear, ou seja, sao abordados
diferentes enredos envolvendo os personagens, porém, hd o principal que se intitula cada

episddio (EPOCA NEGOCIOS, 2019).

Imagem 1 — Cena da vinheta de abertura (1994)

Fonte: Comedy Central (2019)

As filmagens da série ocorriam nos estudios da Warner Bros na California, ao vivo, em
frente a uma plateia, sendo transmitida em dezenas de paises. A Warner Channel reprisa seus
episodios, mantendo, além de uma boa audiéncia, a lembranca e a nostalgia dos eternos fas
(FERREIRA; MEDEIROS, 2015). Ganhadora de diversos prémios, incluindo um Emmy na

categoria de Melhor Série de Comédia, Friends conquistou o 21° lugar na lista entre os 50
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melhores programas de televisdao de todos os tempos, langada pela TV Guide em 2002. A série
se tornou tdo popular que contou com a participacdo de astros e estrelas de Hollywood,
geralmente interpretando eles mesmos (EPOCA NEGOCIOS, 2019). Além disso, a série
também ja foi elogiada como o “primeiro programa verdadeiramente conjunto” (FRIENDS,
2020), devido ao fato da importancia igualitaria de seus personagens.

O que ajuda a manter a sitcom ainda mais atual € o fato da mesma ser considerada um
simbolo da cultura pop, como o iconico sofa de um principais cenarios, o Central Perk, ou a
porta roxa com moldura amarela do apartamento de uma das personagens ser utilizada como
referéncia em decoragdes residenciais (BOLL, 2018). Um levantamento do aplicativo TV Time,
no ano de 2018, apontou que o programa produzido pela Warner Bros foi o seriado mais revisto
daquele ano, superando How [ Met Your Mother ¢ Grey’s Anatomy pelo terceiro ano
consecutivo (BOLL, 2018). Com o seu aniversario de 25 anos em 2019, a Casa Warner estreou
a exibicdo Casa Warner by Friends, com uma “proposta de imersdo no universo da série”
(EPOCA NEGOCIOS, 2019). Santos (2018) relembra que a musica de abertura da série, I/l be
there for you, do grupo The Rembrandts, esteve entre as mais tocadas da Billboard por semanas.

Abordando temas como amor, carreira, familia e, principalmente, amizade, Friends
conta a historia de vida dos personagens de forma divertida e realista, com situacdo onde ha
términos de relacionamentos, dificuldades financeiras e demissoes (FERREIRA; MEDEIROS,
2015). Os personagens, todos em torno dos 25 anos, possuem personalidades totalmente
diferentes, mas que ndo impediu a manifestacdo do apoio e cumplicidade dados uns aos outros
ao longo dos anos. A originalidade na criagdo de uma historia atual, mesmo sendo ha duas
décadas, poucos roteiristas possuem, ainda mais com um enredo com personalidades tnicas e

apaixonantes (BOLL, 2018).

3.2 PERSONAGENS E SUAS CARACTERISTICAS

3.2.1 Joey Tribbiani

Sendo o tnico filho homem entre suas sete irmas, o personagem de Joey ¢é retratado
como uma eterna crianca, porém, com uma vida sexual bastante ativa, se relacionando inimeras
parceiras ao longo da série (SANTOS, 2018). Lutando por seu sucesso e reconhecimento como
ator através de pegas teatrais sem sucesso e algumas audigdes sem €xito, Joey se torna o melhor

amigo de Chandler ap6s os dois comegarem a dividir o apartamento que, coincidentemente, ¢
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de frente ao apartamento de Monica. Sempre levando uma vida financeira complicada, o
personagem comeca a ganhar seu espago no mundo das estrelas apds uma audicao de sucesso
para o elenco principal da novela Days of Our Lives.

Em varios momentos da série, Joey beira a inocéncia e ingenuidade. Por isso, ndo pensa
muito em suas escolhas e deixa suas emogdes decidirem o que ¢ melhor — ou ndo. Seus vinculos
emocionais sdo facilmente criados e defende seus amigos sempre que possivel
(IENEAGRAMA, 2019). Entretanto, ¢ bastante orgulhoso. Por mais que fracasse em
relacionamentos ou em audi¢des, ele simplesmente ndao consegue ver sua inaptidao e,

consequentemente, ndo trabalha para ser melhor no futuro.

Imagem 2 — Joey Tribbiani
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Temporada 07, Episodio 05 - The One with the Engagement Picture / Fonte: Pinterest (2016)

A forma com que Joey enxerga o mundo, de maneira simples, pode ser confundida com
estupidez. Entretanto, sua sabedoria vem diretamente do coracao, o que acaba sempre
surpreendendo. O personagem possui um “sexto sentido para as verdades profundas
relacionadas aos sentimentos dos amigos. Dessa forma, ele sabe instintivamente como agir para
animar os companheiros, seja com gestos carinhosos ou falando o que precisam escutar”
(PALACIO, 2019). Tavares (2019) acredita que Joey ¢ uma crianga no corpo de um adulto,
sempre preso entre a adolescéncia e a fase adulta. Em relag@o as amizades, o personagem coloca

seus amigos acima de tudo, sendo seu tnico relacionamento duradouro ao longo dos anos.
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Em alguns momentos da série, ¢ possivel identificar um “sexto sentido” do personagem
em relagdo aos sentimentos dos outros e, por isso, ele pode ser considerado o mais carinhoso e
companheiro dos seis amigos. Joey € o coragdo de Friends, uma que vez que “seu amor fraternal
¢ poderosamente simples e inocente, ndo esta sobrecarregado com inveja, desconfianca ou
mesmo planos de longo prazo” (TAVARES, 2019). Por mais que seja o mulherengo da série,
Joey nunca viveu um grande amor — e nunca se preocupou com isso. H4 algumas situagdes que
o0 personagem expressa verdadeiramente seu sentimento, entretanto, nenhum dos seus casos se

torna um relacionamento a longo prazo pois ele ¢ atraido somente pela ideia de se apaixonar.

3.2.2 Phoebe Buffay

A personagem de Phoebe teve uma infancia e adolescéncia bastante dificil. Apds ela e
sua irma gémea, Ursula, serem abandonadas pelo padrasto, ela presenciou o suicidio de sua mae
e acabou indo morar na rua aos 14 anos de idade (IENEAGRAMA, 2019). Phoebe trabalha
como massagista e, em suas horas vagas, se apresenta no Central Perk tocando violdo e cantando

suas musicas autorais e excéntricas, agradando grande parte do publico (SANTOS, 2018).

Imagem 3 — Phoebe Buffay
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Temporada 10, Episddio 04 - The One With the Cake / Fonte: Fatos Desconhecidos (2019)
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Phoebe ¢ considerada uma pessoa ativa, alegre, criativa e prestativa, sempre com muitas
ideias na cabega. Seu instinto social se manifesta na sua filosofia antiglobalizacao, além de ser
contra producdo em massa e grandes corporativas (IENEAGRAMA, 2019). Com uma
perspectiva inicial, ¢ possivel analisar a personagem de forma rasa, sem grandes dramas e/ou
reviravoltas no decorrer da série, talvez pelo fato dela ndo possuir nenhum parentesco com o
restante dos personagens ou morar sozinha no apartamento em que herdou da sua avo
(PALACIO, 2019). A personalidade da personagem adiciona complexidade em intimeras
situagOes inusitadas que, sem ela, simplesmente nao haveria graca (TAVARES, 2018).

Phoebe possui uma considerada dificuldade em guardar segredos, o que pode causar
pequenos problemas entre o restante dos personagens. Entretanto, “os problemas criados por
ela sdo apenas superficiais pois, em profundidade, os confrontos ajudam os membros do grupo
a se aproximarem do que realmente querem” (TAVARES, 2018). Suas estranhezas, principios
e inocéncias ¢ que formam a personagem e transforam sua personalidade em camadas, com
contradi¢gdes, como alguém doce e infantil, mas, a0 mesmo tempo, rigida e teimosa (PALACIO,

2019).

3.2.3 Chandler Bing

Conhecido pelo seu humor sarcéstico, Chandler ficou anos trabalhando como
processador de dados, emprego este que era odiado pelo personagem, até que, na nona
temporada, cria coragem e pede demissdo, e acaba se encontrando — e se apaixonando — pelo
mundo da publicidade. Melhor amigo de Ross desde a faculdade, sua infancia e adolescéncia
também nao foi “normal”. Além de presenciar o divorcio dos seus pais ainda crianga, Chandler
também teve que lidar com a transformacdo de seu pai em uma drag queen com seu proprio
show em Las Vegas, chamado Viva Las Gaygas. Apresentado como um personagem que tem
medo de relacionamento, acaba se apaixonando por Monica no decorrer da série, onde acabam

se casando e adotando dois bebés no tltimo episddio.
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Imagem 4 — Chandler Bing

Temporada 03, Episddio 08 - The One with the Giant Poking Device / Fonte: NerdSite (2020)

Por possuir o sarcasmo ¢ o humor como mecanismo de defesa desde a separacdo dos
seus pais na infancia, Chandler dividiu muitas opinides no inicio da série. O personagem faz
frequentemente o uso de piadas sem graga e comentarios sarcasticos como respostas aos seus
proprios problemas ou aos mais diversos momentos, seja com seus amigos ou apenas estranhos
na rua (FERNANDA, 2015). Porém, aos poucos, “o personagem vai ganhando a admiragdo do
publico por aprender a derrubar os tdo pesados mecanismos de defesa para que, enfim, se torne
o personagem tao querido por todos” (PALACIO, 2019).

Chandler ¢ o personagem que se esfor¢a em ndo encarar os problemas, enquanto estes
vao se acumulando, sejam eles amorosos, profissionais e pessoais. Tavares (2019) destaca que,
entre os seis personagens, Chandler “¢€ o que o mais passa pela transformagdo emocional mais

extrema e positiva”.

3.2.4 Monica Geller

Com sua mania de limpeza e organizagdo, Monica sempre sonhou em ser mae. Obesa
quando adolescente e bastante competitiva, a personagem vivia sozinha no apartamento que

pertencia a sua avo, até a chegada de Rachel, com quem morou junto durante seis anos.
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Apaixonada pela gastronomia desde crianca, Monica sempre trabalhou como auxiliar de
cozinha em pequenos restaurantes da cidade, até que tem seu esfor¢o reconhecido e comeca a
trabalhar como chef em um restaurante de alto padrdo, se tornando uma das cozinheiras mais

conhecidas de Nova York.

Imagem 5 — Monica Geller

Temporada 05, Episodio 01 - The One After Ross Says Rachel / Fonte: Critical Hits (2020)

Monica ¢ a personagem que pode ser descrita em uma palavra: perfeccionista. No
decorrer da série, sdo exibidas diversas situagdes em que a personagem se mostra como
controladora e obsessiva, de um jeito engracado, mas, ao contrario do que se aparenta, “tanta
exigéncia apenas mostra o quanto ela se importa” (PALACIO, 2019). A chef de cozinha ¢ a que
mais se dedica aos outros e trabalha, dia ap6s dia, para manter a boa dindmica do grupo. Além
de ser a que une todos, ¢ a pessoa mais proxima da maioria dos personagens, mantendo um lago
sentimental Ginico com cada um deles (TAVARES, 2018).

A personagem ¢ retratada como a mais realista do grupo, em situacdes menos
fantasiosas. No decorrer da série, Monica conquista o amor do publico pela sua resiliéncia em
frente aos momentos dificeis que enfrenta, sem nunca perder seu foco (PALACIO, 2019). Além
de entender que a vida ndo segue nada do que foi planejado, a jovem vivencia momentos de
compreensao, trabalho duro e méritos pessoas, e aprende ¢ possivel ser recompensada com a

realizagao dos seus sonhos (TAVARES, 2018).
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3.2.5 Ross Geller

Irmao mais velho de Monica, Ross sempre foi visto como filho favorito dos pais, por
ser considerado um “milagre da medicina” devido a incapacidade de gestagdo de sua mae. Por
sempre demonstrar uma grande paixao pelos dinossauros e estudo da historia, o personagem
segue a carreira de paleontologo trabalhando, inicialmente, no Museu de Historia Natural e,
apo6s, como professor em uma universidade, gracas aos seus anos de dedicacdo a area e seus
diversos artigos publicados.

O personagem ¢ conhecido por ser romantico e acreditar no amor. Casado por nove
anos, seu divorcio ¢ resultado pela confissdo de sua mulher em relagdo a sua verdadeira opgao
sexual que, logo apos, descobre que esta gravida do seu primeiro filho. Apaixonado por Rachel
desde a adolescéncia, eles acabam namorando durante dois anos, mas terminam devido a uma
suposta traicdo do personagem. Entretanto, ao longo da série, ¢ possivel acompanhar as idas e

vindas do casal, até que voltam definitivamente no Gltimo episddio.

Imagem 6 — Ross Geller

Temporada 03, Episodio 05 - The One With the Frank Jr. / Fonte: Pizza Cinema (2016)

Considerado o romantico do grupo, Ross pode ser caracterizado pela constante busca
pelo amor ideal ao longo de Friends. Seus relacionamentos iniciam-se beirados ao fracasso,

entretanto, sua imaginagdo sobre alma gémea e amor ideal faz com que ele viva separagdes
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traumaticas (PALACIO, 2019). Porém, mesmo tdo centrado em busca de um amor, o
personagem ¢ descuidado em relacdo a esse sentimento. Logo no inicio de Friends, ¢ possivel
criar uma visdo do personagem como o mais maduro do grupo, pelo fato de possuir um emprego
solido, uma carreira estabelecida, ndo possui um colega de quarto e ser o Unico casado
(TAVARES, 2018). No decorrer da série, percebe-se um certo desequilibrio e comportamento
controlador, devido a alguns traumas de infancia que acarretam problemas em sua
personalidade.

Em algumas situacdes, o paleontdlogo apresenta um sentimento de culpa sobre certos
comportamentos, entretanto, sua necessidade de estar sempre certo prevalece (TAVARES,
2019). Ross € uma pessoa generosa e carinhosa, entretanto, “sua bagagem emocional danificada
¢ a Unica coisa que o impede de ser assim sempre” (PALACIO, 2019). O que faz o publico
gostar do personagem ¢ o fato de que, apesar dos fracassos e desilusoes, ele nao desiste do amor
verdadeiro, sendo uma pessoa de grande coragdo e sério quando estd comprometido com
alguém. Com o tempo, Ross deixa de exigir de si mesmo e da vida, conseguindo reconstruir sua

personalidade de uma maneira mais equilibrada (TAVARES, 2019).

3.2.6 Rachel Green

Rica e mimada, Rachel deixa sua vida para trds no momento em que abandona seu noivo
no altar e passa a morar com Monica, aprendendo a lidar com a realidade. A personagem
consegue seu primeiro emprego no Central Perk, até que, depois de quase 3 anos trabalhando
como garconete, resolve ir atrds do seu sonho e trabalhar com moda, area em que sempre foi
apaixonada. Rachel acaba se tornando uma mulher independente ¢ madura, que, proximo ao

fim da série, descobre que esta gravida de Ross e decide assumir a responsabilidade de mae.
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Imagem 7 — Rachel Green

Temporada 01, Episodio 02 - The One with the Sonogram at the End / Fonte: The Things (2020)

Por ter nascido e criado em uma familia rica e que a mimou desde sempre, a
personalidade de Rachel era definida pela arrogancia e desprezo pelos sentimentos dos outros
(PALACIO, 2019). Entretanto, ao deixar seu noivo no altar — marcando o inicio da série — a
personagem aprende a lidar com a vida real, enfrentando os obstaculos sem luxo e praticamente
independente. Sua personalidade de “superior” foi se desfazendo pouco a pouco. No fim da
série, Rachel ja pode ser percebida como uma mulher forte, determinada e inteligente, deixando
sua vida de futilidade e dependéncia dos pais de lado e focando mais em seus objetivos
(WIKIFRIENDS, 2018). Sua garra e comprometimento foram responsaveis para que a

personagem conquistasse o coracdo do publico através do seu carisma e simpatia, que foram

evidenciados no decorrer da série (PALACIO, 2019).

3.3 0 ARQUETIPO DE MARCA DE CADA PERSONAGEM

Jung (2016) afirma que a midia reflete diariamente nossas fantasias e sonhos, porque a
publicidade, além de vender produtos, ¢ capaz de criar um vinculo emocional entre o
consumidor e a marca no momento em que esta ¢ humanizada, com identidade e personalidade

proprias. Além dos classicos produtos e servigos, figuras publicas, filmes e séries, quando
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mergulham em territério arquétipo, alcangam um notdvel e brilhante sucesso (MARK;

PEARSON, 2012), e ¢ por isso que

mitos, lendas, ou até mesmo, filmes (como o Guerra nas Estrelas), baseados em
arquétipos, podem atrair e excitar a atengdo e os sentimentos dos leitores ou da
audiéncia de forma tdo intensa. Jung presumiu que ¢ a parte inconsciente da psique
humana que cria o enredo de um sonho, de uma lenda ou de um mito como uma
representacdo dos elementos psiquicos e do processo de crescimento. De acordo com
suas ideias, a psique humana expressa seu processo de crescimento e evolugdo de
forma visivel e compreensivel para a mente consciente através de mitos e lendas
(CARDOZO, 2004, p. 4-5).

Como ja visto anteriormente, Friends € uma sitcom norte-americana, exibida entre os
anos de 1994 e 2004, que contou com 236 episddios, € ¢ considerada uma das séries norte-
americanas de maior reconhecimento mundial, alcancando paises e grandes audiéncias
(SANTOS, 2018). Friends ¢ um exemplo de fic¢do que carrega um conceito de realidade.
Através da criagdo de um mundo, a ficcdo pode ser considerada real a partir do momento em

que se da vida aos personagens e refere-se a atualidade. Assim, destaca-se que

quando constroi e transmite um universo em que o cotidiano dos personagens desperta
uma familiaridade, resultado de uma identificacdo com o universo de seu publico,
vigorosamente ocasionada pela repeticdo da narrativa, em que a historia, os espagos,
os elementos que compdem oS espagos, 0s personagens e seus esteredtipos sdo
continuamente refor¢ados e, por sua vez, reconhecidos pelo telespectador (SANTOS,
2018, p. 4).

Os personagens Joey, Phoebe, Monica, Chandler, Ross e Rachel sdo diferenciados pelas
suas caracteristicas pessoais, como estilo de vida, comportamento de consumo e,
principalmente, personalidade. A utilizagdao de arquétipos na criagdo de personagens ¢ um dos
processos mais comuns realizados por autores. Massarini (2015) explica que “os arquétipos na
escrita sao modelos iniciais, contendo caracteristicas basicas essenciais que formam o rascunho
de uma determinada personalidade e que servem de ponto de partida para a elaboragdo de
personagens”. Friends ainda é considerada uma série de sucesso porque hd uma identificacao
inquebravel por parte do publico, seja através das caracteristicas dos personagens,
comportamentos, cultura, contexto ou relacionamentos. Essa identidade criada e lembrada por

geragdes se da pela utilizacdo de arquétipos de marca.
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3.3.1 Joey Tribbiani como O Amante

Joey Tribbiani possui varias parceiras ao longo da série, e ¢ considerado um personagem
atraente e sedutor. O que caracteriza Joey como O Amante ¢ o seu desejo explicito de encontrar
prazer sexual, por mais que seja com uma desconhecida. Entretanto, o arquétipo se destaca,
também, pelas amizades pessoais intensas que o personagem cultiva ao longo da série. Para ele,
nada ¢ mais importante que seus amigos.

Mark e Pearson (2012) caracterizam O Amante como sendo “o arquétipo de um grupo
de amigos que sentem que realmente se conhecem uns aos outros. Nao estao ligados apenas por
lealdades superficiais, mas por algo muito mais profundo”. Por mais que o personagem nunca
tenha vivenciado um relacionamento duradouro com outra pessoa, ele acaba preenchendo esse
amor pelo amor de seus amigos. Tavares (2019) destaca que, para os outros integrantes do
grupo, “vale a pena arriscar essa relacdo possibilidade do amor, mas para o Joey, o laco

platonico ¢ mais importante”.

Figura 3 — Joey Tribbiani como O Amante
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O Amante O Explorador C Inocente

O Bobo da Corte O Fora-da-Lei O Mago
O Cara Comum O Governante O Prestativo
O Criador O Herdi O Sdabio

Desenvolvido pela autora (2020)

Como visto, o arquétipo dominante de Joey Tribbiani ¢ O Amante. Entretanto o
personagem também possui caracteristicas marcantes do Inocente, Prestativo e Sabio. Ao longo
da série, ¢ possivel identificar que o personagem ¢ uma crianga em corpo de adulto, onde ndo
possui grandes responsabilidades e sua prioridade € sair com os amigos (TAVARES, 2019).
Entretanto, suas tolices e comportamentos bobos escondem palavras de sabedoria. O Sabio
destaca-se no personagem pelo fato de sempre dar os melhores conselhos aos seus amigos e
falar aquilo que eles precisam ouvir, por mais que doa. Entretanto, ¢ um pouco contraditdrio

um personagem se destacar por ser Inocente e Sdbio, mas sim, ¢ possivel analisar que, mesmo
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Joey viva em um mundo sem responsabilidades e estabilidade financeira, ele também esta
sempre em busca da verdade e do certo. O Prestativo também ¢ evidente no personagem: ele
estd sempre disposto a cuidar e proteger seus companheiros. Mark e Pearson (2012) destacam
que a empatia, comunicagdo, coeréncia e confianga sao qualidades essenciais da relagdo com o
arquétipo. O Cara Comum, Criador ¢ Fora-da-Lei s3o arquétipos que também podem ser

lembrados no personagem.

3.3.2 Phoebe Buffay como O Prestativo

Phoebe ¢ uma personagem que, diferente dos outros, teve uma infancia traumatica e
privada de conforto e luxo, com uma base familiar fraca. Considerada uma personagem exotica,
ela leva um estilo de vida minimalista e vegetariano, de consumo consciente, sendo a favor da
natureza e dos animais (SANTOS, 2018). Com seu arquétipo dominante sendo O Prestativo,
Phoebe passa boa parte da vida cuidado e protegendo aqueles que ama, movida pelo altruismo
e generosidade. Tavares (2018) destaca que, “enquanto os cinco outros personagens sao bons
uns com os outros, Phoebe ¢ a tnica que auxilia individuos fora do circulo”. Isso se da devido

sua infancia, como visto anteriormente, que fez dela uma praticante de boas agoes.

Figura 4 — Phoebe Buffay como O Prestativo

Phoebe Buffay
O Amante O Explorador QO Inocente
O Bobo da Corte O Fora-da-Lei O Mago
O Cara Comum O Governante QO Prestativo
O Criador O Heroi O Sdabio

Desenvolvido pela autora (2020)

Inicialmente, Phoebe passa a imagem de ser uma pessoa supérflua e esquisita,
entretanto, ao longo da série, a personagem conquista o publico com sua personalidade e
autenticidade. De acordo com a Figura 4, ¢ possivel identificar outros trés arquétipos bastante

presentes na personagem. Palacio (2019) descreve Phoebe como uma personagem cheia de
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camadas e contradigdes, porque, “apesar de ter uma persona infantil e floral, pode ser rigida e
teimosa”. O Fora-da-Lei € percebido através de comportamentos de Phoebe apenas para “sentir
a excitacdo de ser um pouquinho malvado” (MARK; PEARSON, 2012), como ter encontrado
um distintivo de policia e ter ficado com ele. A personagem apresenta o arquétipo de Inocente
por acreditar em um mundo melhor, por possuir uma qualidade infantil de ingenuidade e,
também, ser um ser mistico, onde acredita em e confia em um poder espiritual que a mantém a

salvo.

3.3.3 Chandler Bing como O Bobo da Corte

De inicio, Chandler ndo agrada a todos por ser considerado ‘“engracadinho”. Seu
comportamento ¢ baseado em piadas, sarcasmo e ironia, considerado um mecanismo de defesa
devido a sua infancia traumatica. O personagem “faz piadas quando estd desconfortavel, tem
dificuldades de confianca e usa o humor como uma forma de manter as pessoas a uma distancia
segura da sua verdadeira esséncia (PALACIO, 2019). Com isso, o arquétipo dominante do
personagem ¢ o Bobo da Corte, que tem como uma de suas caracteristicas o incentivo a
impulsividade e espontaneidade. Entretanto, um aspecto negativo do Bobo da Corte, assim
como Chandler, ¢ a “tendéncia de sempre brincar com a vida, sem nunca lidar com certas
questdes, nem refletir sobre certas ideias” (MARK; PEARSON, 2012). As atividades que
normalmente poderiam serem vistas como entediantes, podem ser divertidas gragas ao Bobo da

Corte.

Figura 5 — Chandler Bing como Bobo da Corte

Chandler Bing
O Amante O Explorador O Inocente
O Bobo da Corte O Fora-da-Lei O Mago
O Cara Comum QO Governante O Prestativo
O Criador O Heraoi O Sdabio

Desenvolvido pela autora (2020)
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Além do arquétipo dominante, Chandler apresenta caracteristicas do Prestativo. Tavares
(2018) destaca que por suas questdes pessoais e pela falta de romance por parte dos seus pais,
os amores fraternos foram o que restaram para o personagem e que, por isso, ele “cuida dos
amigos como se fossem sua familia, em especial do Joey”. Além do Prestativo, Chandler
também tem caracteristicas do Cara Comum. O personagem ¢ o inico dos amigos que possui
uma carreira solida durante a série e, consequentemente, uma vida boa, entretanto, sua vida ¢
tao simples como a dos outros. Mark e Pearson (2012) destacam que o Cara Comum afirma a
si mesmo a os outros que nado se leva a sério através do humor com autocritica. Além disso, a
palavra “verdadeiro” ¢ o que mais define o arquétipo, por haver uma auséncia de artificialismo,

glamour e luxo.

3.3.4 Monica Geller como O Governante

Monica pode ser descrita como uma pessoa controladora e maniaca por limpeza. Porém,
toda essa exigéncia e busca pela perfeicao s6 demonstra ainda mais o quanto ela se importa. O
arquétipo que mais predomina na personagem ¢ O Governante. Mark e Pearson (2012)
caracterizam o arquétipo como aquele que gosta de “assumir papeis de lideranga e de estar no
controle tanto quanto possivel. Pensar na melhor maneira de organizar as atividades e
implementar politicas e procedimentos ¢ uma tarefa que lhe proporciona um senso altamente
gratificante de mestria pessoal”. Monica ¢ perfeccionista na vida social, no trabalho e nos
estudos e, por conta de tanta dedicagdo, ¢ a amiga mais confiavel, generosa e solidaria do grupo

(TAVARES, 2018).

Figura 6 — Monica Geller como O Governante

Monica Geller

O Amante O Explorador QO Inocente

O Bobo da Corte O Fora-da-Lei O Mago
O Cara Comum O Governante O Prestativo
O Criador O Herdi O Sabio

Desenvolvido pela autora (2020)
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Além do Governante, Monica também possui caracteristicas do Prestativo. A
personagem ¢ que a que “mais se dedica aos outros e trabalha incansavelmente para manter a
boa dinamica do grupo” (TAVARES, 2018). Ela possui um afeto que pode ser comparado ao
deu uma mae, sempre agradando e tratando seus amigos da melhor forma possivel. Desde o
primeiro episodio, € possivel ver a personagem ajudando seus amigos das mais intimeras
formas, tudo pela felicidade de cada um. O Amante também estd presente na personalidade de
Monica, nao pelo desejo de experiéncias sexuais, mas sim, pelas amizades intensas € a chance
de viver um grande amor.

O grande sonho da personagem ¢ casar e formar uma familia, entretanto, ao longo da
série, € possivel ver que seus objetivos sdo cada vez mais dificeis de realizar (PALACIO, 2019).
Por mais que ela permaneca com um s6 objetivo e ndo desista do seu sonho — mesmo que resulte
em algumas decepc¢des amorosas —, Monica ¢ vista como alguém determinado em encontrar o

parceiro ideal que queira o mesmo que ela e ser amada na mesma intensidade.

3.3.5 Ross Geller como O Sabio

Ross ¢ conhecido por ser o mais inteligente do grupo. Por construir sua carreira na area
da paleontologia, o personagem sempre estudou bastante, sendo considerado nerd por seus
amigos por estar sempre em busca de informagdes e conhecimento. O Sabio surge como o
arquétipo dominante no personagem, por sua caracteristica ser “um agudo interesse em
aprender por aprender” (MARK; PEARSON, 2012). Quando o arquétipo esta presente, sua
principal motivagdo ¢ o aprendizado. Mas mais do que seu desejo de aprender, Ross também
compartilha seu conhecimento com os outros, auxiliando em tomadas de decisdes mais

inteligentes.
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Figura 7 — Ross Geller como O Sabio

Ross Geller
O Amante O Explorador O Inocente
O Bobo da Corte O Fora-do-Lei O Mago
O Cara Comum O Governante Q Prestativo
O Criador QO Heroi O Sdbio

Desenvolvido pela autora (2020)

E possivel, também, notar caracteristicas do Inocente em sua personalidade. Logo no
inicio da série, percebe-se que ele aparenta ser o mais maduro do grupo, principalmente por ja
possuir uma carreira estabelecida. Mark e Pearson (2012) evidenciam que “as pessoas que tém
ressonancia com o arquétipo do Inocente anseiam pelo emprego perfeito, pelo par perfeito, pelo
lar perfeito, por filhos perfeitos e pela vida ideal”. Entretanto, essa busca pela perfei¢ao acaba
afetando seus relacionamentos, seu trabalho e seu objetivo de encontrar um verdadeiro amor.

Por isso, o arquétipo do Amante também pode ser notado no personagem, devido ao
fato que “atinge a completude quando estd comprometido com alguém” (TAVARES, 2018).
Considerado, também, o romantico do grupo, Ross estd sempre em uma constante busca pelo
amor simplesmente pelo medo de nao ser amado e ficar sozinho pelo resto da sua vida e, por

isso, sempre se joga em novos relacionamentos com a certeza que estd vivendo um amor eterno.

3.3.6 Rachel Green como O Explorador

Rachel ¢ a personagem que mais desenvolveu ao longo de Friends. O arquétipo do
Explorador ¢ bastante evidente na personalidade da personagem, pela mesma ter saido da sua
zona de conforto e explorado uma nova vida logo no primeiro episddio. Ao longo dos anos,
Rachel incorpora valores como esforco, experimentagdo e autonomia. O arquétipo do
Explorador ¢ motivado por um “profundo desejo de encontrar, no mundo exterior, aquilo que
se adapta as suas necessidades, preferéncias e esperancas interiores” (MARK; PEARSON,
2012). A personagem esta sempre em busca do novo, mesmo que encontre alguns obstaculos

no caminho.
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Figura 8 — Rachel Green como O Explorador
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O Cara Comum O Governante O Prestativo
O Criador O Herdi O Sabio

Desenvolvido pela autora (2020)

Por ter nascido e criada em uma familia rica que sempre a mimou, Rachel cresceu com
uma “personalidade puxada para a arrogincia, ligando apenas para os seus desejos”
(PALACIO, 2019). Pelo fato de nunca ter trabalhado e nunca se preocupado financeiramente,
ou seja, nunca ter vivenciado o mundo real, Rachel acredita que ele ¢ perfeito. Contudo, essa
visdo vai diminuindo a medida em que traga um objetivo na vida, foca na carreira e se torna
independente. E possivel, também, identificar algumas caracteristicas do Criador na
personalidade de Rachel, onde pede demissdao de seu trabalho e vai atras de uma carreira no
mundo da moda. Mark e Pearson (2012) revelam que o arquétipo confia na sua criatividade e
poder de imaginagdo, que faz com que se torne livre. Assim que comega a subir no mundo
corporativo, Rachel se vé cada vez mais determinada em provar seu valor, independéncia e

paixao pela nova vida que escolheu.

3.3.7 Os Arquétipos Dominantes

Através da andlise das personalidades dos personagens de Friends e sua relagdo com os
arquétipos de marca, concluiu-se que cada um deles apresenta arquétipos dominantes distintos.
Dentre os doze arquétipos de marcas apresentados, destacou-se seis: O Bobo da Corte, O

Amante, O Prestativo, O Governante, O Sabio e O Explorador, conforme ilustrado na Figura 9.
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Figura 9 — Os Arquétipos Dominantes
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Fonte: Adaptado pela autora (2020)

Os resultados aqui encontrados se deram pela exploracdo das principais caracteristicas
de Chandler, Monica, Phoebe, Joey, Ross ¢ Rachel, e como essas mesmas individualidades
influenciam direta ou indiretamente a visdo sobre eles. Além disso, a partir dessa analise, foi
possivel afirmar que cada ser humano, por mais similares que sejam, sempre serao
diferenciados pela sua personalidade, e que esta mesma distingdo, a0 mesmo tempo, pode

proporcionar a construcao de relagdes intensas e duradouras.
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CONSIDERACOES FINAIS

Através do presente estudo, identificou-se a influéncia que Friends ainda tem sob os fas
e a sociedade, mesmo apos 25 anos de sua estreia e 15 do seu término. Seus personagens sao
inesqueciveis devido aos seus estilos de vida, comportamentos, pensamentos e, principalmente,
suas personalidades. Como visto, o que contribui com esse fator € o processo de identificacao
por parte do publico por meio de situacdes da vida real abordadas na série, sejam elas no ambito
profissional, pessoal ou social. A personalidade de uma marca esta diretamente associada as
caracteristicas humanas, ou seja, quanto mais humanizada for, mais lembrada ela sera.

O principal objetivo deste estudo era descrever os seis principais personagens da sitcom
através da perspectiva da teoria dos arquétipos de marca, analisando suas caracteristicas e
individualidades. A partir disso, concluiu-se que cada um dos seis personagens de Friends
apresenta um arquétipo de marca dominante distinto, ou seja, Joey, Phoebe, Chandler, Monica,
Ross e Rachel possuem tracos em suas personalidades capazes de destacar um diferente
arquétipo responsavel pela constru¢do de uma identidade tnica, juntamente com a combinacao
de arquétipos secundarios.

Além disso, foi apresentado como a teoria de marcas pode estar associada a identidade
de personagens de cinema. Por meio deste estudo, analisou-se também que, sem um
personagem, a historia seria entediante ¢ incompleta. E ele que d4 vida a narrativa e, por isso,
deve passar por um processo de criagdo para que se tornem interessantes, verdadeiros e
humanos. Quando esse processo inclui a utiliza¢do de arquétipos de marca na construgdo de sua
identidade, isto ¢, quando um personagem apresenta caracteristicas arquetipicas, ele gera
diferentes sentimentos e sensagdes positivas no publico e, por isso, pode ser considerado
marcante € eterno.

Como proposto, o conceito de marca pessoal também foi descrito neste estudo. Assim,
o entendimento de personal branding se deu pela constru¢do de uma marca através de um nome
e historia, ou seja, pessoas também podem ser consideradas marcas, ou neste caso, marcas
pessoais, com consumidores, estratégias, comunicagdo, relacionamentos e identidade propria.
Por tultimo, informacdes sobre a biografia dos seis personagens de Friends foram coletadas,
facilitando o entendimento deste estudo e contribuindo para o alcance dos objetivos propostos.

O estudo permitiu um melhor entendimento sobre o conceito de marca, identificando
que filmes e séries de televisao também podem ser considerados marcas. Personagens ficticios
sdo a representacao do que seria uma marca pessoal, devido as suas caracteristicas, sentimentos

e estilos de vida. Cada personagem pode apresentar um arquétipo de marca dominante por meio
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de suas personalidades, com a possibilidade de relagdo com um real consumidor. Com isso, o
presente estudo serviu de base para compreender o comportamento do consumidor a partir da
andlise de personagens de séries de televisdo, e apresentar e evidenciar o processo de cria¢do
de imagem e identidade com a utilizacao de arquétipos para elaborar uma marca de sucesso.
Em contrapartida, o estudo acabou apresentando algumas lacunas durante seu
planejamento. Sugere-se assim, para trabalhos futuros relacionados com o tema, realizar uma
analise mais completa dos personagens de Friends, como a inclusdo de seus personagens
secundarios. Recomenda-se a execugao de uma pesquisa com fas da série para discussao dos
resultados obtidos referentes aos arquétipos de marca de cada um dos seis personagens. Além
disso, propde-se, também, a busca por citagdes e/ou condutas dos proprios personagens para

solidificacao dos resultados finais.
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