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RESUMO

A publicidade as vezes é vista como um monstro capaz de manipular as grandes massas de
forma maléfica induzindo a um consumo desnecessario. Porém se analisarmos de forma
justa e coerente a publicidade também pode ser vista como uma experiéncia positiva. A
publicidade ouve os anseios e necessidades da sociedade no geral para potencializar as
mesmas transformando-as em desejos, desejos esses que sdo importantes para a realizacéo
pessoal de cada individuo. Quando bem planejada, pensada e executada, a publicidade
também é uma forma de propagar coisas boas. Existem muita emocéo e carinho envolvido
na producédo e execucdo de uma campanha, amor pela arte, amor por comunicar, amor por
pessoas. Assim sendo a escolha do tema se justifica pela necessidade de se comprovar que
a publicidade ndo tem apenas o objetivo de incentivar o consumo de forma desenfreada,
mas também de emocionar e fazer parte da memoria afetiva do consumidor. Compreender
a utilizacdo do apelo emocional e a influéncia do mesmo dentro das decisdes de compra é
importante para que a publicidade funcione de fato.A presente pesquisa se mostra
necessaria para que possamos entender melhor a utilizacdo dos arquétipos dentro de uma

campanha e o quanto os mesmos podem ajudar em relacdo a construcao de valor da marca.

Palavras-chave: Consumo. Arquétipos. Publicidade. Emocoes.
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1 INTRODUCAO

A publicidade em si trabalha com o apelo emocional quase sempre. Sensibilizar
para criar lacos com o publico alvo é uma estratégia conhecida e muito utilizada nos
conteudos publicitarios produzidos. Uma parcela consideravel da populacdo consumidora
possui em mente a0 menos um comercial, que tenha marcado de alguma forma suas
lembrancas sobre determinado periodo da vida. E como se os anuncios fizessem parte da
histdria das pessoas.

E como parte da histéria humana que sdo a publicidade e seus anincios emocionais
tem o poder de interferir no contexto social, dando voz ao que as pessoas querem dizer e
ouvir. Os anuncios sdo como partes do registro histérico dos habitos e costumes da
sociedade.

Entender o processo de utilizacdo da emocdo se mostra necessario para que
possamos produzir cada vez mais anuncios publicitarios que possuam relevancia e
importancia para o consumidor e para sociedade no geral.

Em meio a grande nimero de mensagens e informacdes que recebemos diariamente,
conseguir chamar a atencdo e estar presente na mente do consumidor de forma positiva tem
se tornado um desafio e tanto. Mais do que apenas expor os beneficios tangiveis do
produto, é necessario mostrar beneficios que satisfacam a mente do consumidor.

Sabendo de tal importancia, no decorrer deste trabalho vamos tratar de assuntos tais
como: os efeitos da utilizacdo do apelo emocional e 0 quanto ele pode interferir nas
decisbes de compra. A utilizagdo da imagem para transferir emocdes, a capacidade que
possuimos de associar nossas emocdes a cenas. A cultura e logica de consumo, como e
porque consumimos. O conceito de arquétipos e também a utilizacdo dos mesmos dentro
dos vts da campanha “So6 nao da pra economizar” da marca Companhia Zaffari.

No primeiro capitulo serd falado sobre a acdo de criar associacdes positivas
relacionadas ao produto, para que se faca o consumidor se apaixonar pelas marcas que
consome e 0 quanto isso requer um trabalho de satisfacdo dos desejos conscientes e
inconscientes do consumidor.

Ja no segundo capitulo vamos investigar as motivacdes de compra do consumidor,
analisando o porqué e para que consumimos e 0 quanto isto interfere na satisfacdo de

N0ssos desejos.



Através do terceiro capitulo vamos explorar de forma mais especifica o conceito de
arquétipos e também analisar a presenca dos mesmos dentro da campanha “s6 nao da pra

economizar”



2 PUBLIDADE E CONSUMO EMOCIONAL

A publicidade emocional e o consumo emocional costumam interagir
constantemente dentro da producdo de conteddo publicitério e por isso a investigagdo do

mesmo se mostra necessaria para o desenvolvimento deste trabalho.

2.1 O Apelo Emocional na Publicidade

Ao contrario do que se pensa, marcas sdo bem mais do que apenas logotipos
e slogans. Para David Aaker (1988), por exemplo, a marca € um simbolo que deve
identificar os bens ou servicos de uma empresa de forma a diferencia-los da concorréncia.
Porém, podemos dizer que a marca envolve mais do que isso, ela deve ser a personificacdo
da empresa e representar a mesma de forma singular. E isso acontece através de varios
elementos que dao vida a personalidade da marca.

Marcas por exemplo, possuem “voz”, possuem ‘“aromas”, marcas tém “som”,
marcas tém “cor”, € 0 mais importante, marcas tém sentimentos. Esses sentimentos visam
causar simpatia no consumidor. A personalidade que uma marca assume precisa ir de
encontro ndo com aquilo que o consumidor é no dia a dia, mas sim com aquilo que ele
almeja ser em sua imaginacdo. Ela deve funcionar como uma ponte que trafega emocoes
positivas entre ela mesma e o consumidor.

Os consumidores por sua vez percebem as marcas mesmo que inconscientemente
através de caracteristicas humanas. E como se a marca fosse uma pessoa, e quanto mais
querida essa “pessoa” for para o consumidor, maior sera a proximidade com a marca. 1sso
tudo funciona do mesmo modo que em nossas relacdes pessoais, nos relacionamos melhor
com quem gostamos e com quem possuimos maior afinidade.

Nossa relacdo com marcas atualmente tdo humanizada que nutrimos sentimentos
através delas e por elas nos apaixonamos e decepcionamos por elas e com elas. Como
exemplo podemos citar a marca de um time de futebol, quando estamos 14 torcendo por
esse ou aquele time, ndo sofremos por algo que seja de fato tangivel, mas sim pelo
“espirito” da marca do time de futebol. Acabamos por perceber ela como a um amigo

muito querido ou um mestre, criando quase uma relacdo de adoracgéo entre torcedor e time.

Todos os produtos ou servigos que existem no mundo sdo ligados a um espirito
natural, resultado da associagio entre imagens e sentimentos presentes no
inconsciente coletivo da humanidade. (MARTINS, 1999, p. 23).
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Existem também inGmeras associacdes emocionais a bens tangiveis presentes em
nosso cotidiano. A flor rosa, por exemplo, nos remete delicadeza e refinamento, morango
nos passa um ar de sensualidade e o jeans provoca um sentimento de rebeldia e liberdade.
Os exemplos sdo diversos, mas o conceito é simples, cada coisa tem um lugar em nosso
imaginario.

E José Martins (1999) diz que o imaginario da marca funciona exatamente porque
as pessoas estdo sempre procurando um mundo melhor. Ou seja, néo o real, mas melhor. E
as marcas através de seus mundos imaginarios contribuem para a formacdo de um mundo
“real” mais ludico e encantado.

Ha& quem diga que o0 sucesso da marca estd em se comunicar de igual para igual
com o consumidor, comunicando e dialogando fatos do cotidiano, gerando assim uma
identificacdo. Porém a verdade é que o produto ndo precisa fazer parte da rotina do
consumidor. Ele apenas precisa ser desejado e fazer parte do imaginario do mesmo, ser o
sonho a conquistar, o sentimento de amor, gloria, paz, sucesso, enfim ser aquilo que vai
suprir as suas expectativas emocionais. E preciso entender o consumidor e entender 0s seus
desejos, a marca mais bem-sucedida vai ser aquela que se comunicar de fato com as

emocOes do consumidor.

Existe uma predisposicdo natural das pessoas a dar valor maior aquilo que as
agrada, seja com relagdo ao nome interessante de um produto, e seu design ou
uma campanha bonita. Se tiverem elementos emocionais adequados ao
posicionamento, o design, a publicidade e os eventos promocionais que
envolvem a marca vdo agregar ao produto uma percep¢do maior de seu valor.
(MARTINS, 1999, p. 23).

Conforme podemos notar Martins (1999) fala sobre a relacdo quase amorosa que
possuimos em relacdo a aquilo que consumimos. Porém para que esta relacdo se estabeleca
é preciso que se crie uma apreciacdo em relacdo aquilo que a marca/produto é em si. E
preciso em outras palavras que 0 mesmo seja agradavel, aos olhos, aos ouvidos, ao olfato,
ao paladar e tudo mais que for possivel envolver para conquistar valor,

E nesta percepcdo de valor da marca que se encontra o grande patrimonio
intangivel das mesmas. Afinal qual seria a justificativa para que diariamente marcas
distintas com produtos exatamente iguais, venderem quantidades extremamente diferentes?
Simples, as pessoas ndo compram apenas o produto em si, mas sim a marca e todo o valor

que ela representa.



12

Qual seria entdo o segredo utilizado por algumas empresas para fazer com que suas
marcas, tenham mais valor do que tudo aquilo que suas fabricas tém capacidade de
produzir? A resposta estd mais uma vez nas emogdes, as pessoas Ndo compram apenas
produtos, compram experiéncias, sensac¢des, quando buscamos por algo para consumir,
queremos mais do que apenas uma necessidade suprida, queremos valor, queremos nos

emocionar, € por isso que pagamos e ndo apenas pela matéria prima.

[...] A atracdo que a marca exerce € a principal maneira de garantir a lideranga do
mercado. Uma marca bem construida traz diferenciacéo e valor para o negdcio.
A marca também é o maior patrimdnio que se pode criar e desejar. Ela estabelece
um elo com o consumidor que vai muito além da qualidade do produto e esse
envolvimento que vai garantir a lucratividade. (MARTINS,1999, p. 17).

Produtos podem e vao ser copiados. A concorréncia existente em praticamente
todos os segmentos é extremamente diversa e € raro que se seja 0 Unico por muito tempo
dentro do segmento que se atende. O que torna o produto Unico é a marca, e 0 que torna a
marca Unica, sdo as emocdes e experiéncias que a mesma consegue passar ao consumidor.

A marca € hoje um simbolo que se conecta com o consumidor, ela transcende
aspectos racionais e adentra os aspectos emocionais (LINDSTROM 2007) e é em toda essa
percepcao de valor e lealdade, que a confiabilidade do consumidor reside, grandes marcas
conseguem emocionar de forma a conquistar e manter mediante esfor¢os constantes,

consumidores fiéis e apaixonados pela marca que consomem.

Criatividade ndo reside a priori num titulo formidavel, numa comparagdo
emocionante, numa foto fantastica. Como mérito mental abstrato que é, ela pode,
e muitas vezes deve, manter-se difusa, ou se distribuir em medidas
aparentemente independentes. E quando assegura seus melhores resultados, pois
nesses casos é quando identifica-se ao que se chama uma boa técnica
profissional. (BARRETO, 1978, p. 130).

O processo de construcdo da marca possui uma série de etapas, mas talvez a mais
importante delas seja conhecer o publico ao qual se pretende atender, entender suas
necessidades e anseios € a melhor forma de produzir campanhas que de fato comuniquem,
ndo basta ser criativo e agradavel aos olhos mais do que isso, é preciso ser relevante.

O consumidor por seu lado entende que o diferencial relevante da marca séo suas
caracteristicas emocionais (MARTINS 1999), ou seja, consumidores consomem

experiéncias e ndo apenas produtos.
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E por mais que sejamos ensinados que para se tomar uma boa decisdo é necessario
fazé-la “com a cabega fria”, sem o peso das emogdes, mesmo as decisdes mais racionais
ocorrem sob influéncia de emocdes inconscientes. (MARTINS,1999).

A influéncia da emogdo no processo decisorio de compra é natural e ocorre de
forma quase que automatica, ndo é possivel tomar decisbes baseadas apenas no fator
racional, toda decisdo tem em si fatores emocionais.

As razbes que motivam a compra possuem origem de necessidade objetivas e
necessidades psicoldgicas, as razdes de necessidade se justificam, como o préprio nome ja
diz, pela racionalidade e consciéncia da necessidade de certo produto, podemos dizer por
exemplo que vocé precisa de um ténis para proteger seus pés ao realizar caminhadas, um
simples ténis que corresponda as expectativas de qualidade ja seria suficiente, porém para
escolher a marca deste ténis o consumidor ird fazer uso de motivagdes psicoldgicas, e vai
optar pelo produto cuja marca tenha a imagem mais proxima daquilo que lhe satisfaz,
representa e agrada.

Logo, entende-se que ndo apenas um simples ténis foi comprado, mas sim um
produto que representa a imagem que o consumidor deseja transparecer, uma forma de
extensdo daquilo que o consumidor é ou pensa ser enquanto a seu “eu interior”.

Quanto a razdo ela aparece na hora que se torna necessario, o distanciamento do
individuo para avaliagdo das prioridades entre tantas emog¢des simultaneas (MARTINS,
1999).

Sabendo que o ser humano trabalha e administra diversas aspiracdes e desejos no
decorrer da vida é na hora decidir qual delas terd prioridade na linha de execucdo que a
racionalidade se encontra, as motivagdes sobre quais sonhos ter é emocional, mas o
processo decisério de qual é possivel ser executado naquele momento, passa pelo racional.

Segundo Martins (1999) o ser humano possui aspiragdes bem maiores do que 0s
estimulos dos quais sdo feitos uso atualmente. Ele gosta de coisas bonitas, com arte e
tecnologia, atendimento cortés e inteligente, e uma publicidade que amplie o imaginario do
consumidor. Para Martins (1999) o consumidor do futuro tende a tolerar cada vez menos
produtos de pouca ou nenhuma relevancia. Ele precisa de estimulos que ampliem seu

imaginario, visto que a origem da preferéncia ¢ a autenticidade.

A compra passa por duas fases distintas: a satisfacdo pessoal e a escolha da
marca. A primeira fase esta ligada a motivacoes que satisfagam o individuo fisica
ou psicologicamente. (MARTINS, 1999, p. 35).



14

O ato de comprar algo pode ser para suprir necessidades basicas e fisicas ou para
suprir necessidades psicoldgicas, compramos para nos satisfazer enquanto corpo e para nos
satisfazer enquanto mente. Quando compramos, por exemplo, uma garrafa de agua, seja
para matar a sede ou para passarmos a imagem de sermos mais saudaveis, conseguimos
entender esse processo como uma necessidade.

Ja na segunda fase, que é quando passamos pelo processo de escolha da marca, €
que reside o maior peso dos processos inconscientes, é através deste processo que
escolhemos as marcas com as quais mais nos identificamos, seja por serem parecidas com
aquilo que vivemos ou por serem parecidas com aquilo que gostariamos de viver.

Este caminho entre comprar uma garrafa de agua por estar sentindo sede ou
comprar uma Coca-Cola para se sentir livre, jovem e alegre € permeado de diversos

estimulos que ativam nosso inconsciente.

As cenas em que o homem mostra virtude, heroismo, sensibilidade ou
simplesmente tem a coragem de mostrar sua realidade sem mascaras crua e
autenticamente, nos prende. Jamais, no entanto perdoamos acomodacdo ou
egoismo. Caracteristicas dramaticas especificas e relacionadas ao espirito do
produto nos ddo a sensacdo de um icone, de um espetaculo. E nos conectam
definitivamente a ele. (MARTINS, 1999, p. 36).

Admiramos situacfes em que percebemos alguma superioridade, algo que pareca
melhor do que aquilo que vivemos em nossas rotinas, nos apaixonamos por marcas que
nos remetem ao melhor que podemos ser, ao lado sentimental e positivo de se ser humano,
gostamos de ver boas noticias, de sermos percebidos como boas pessoas, o heréi”, “o
mocinho”, “o espirito livre e jovem” e inevitavelmente vamos buscar apoiar e nos ligar a
marcas que nos transmitam tal sensacdo, sensa¢do de um mundo a parte onde tudo é
melhor, porém ainda sim um mundo baseado em nossas expectativas e realidades.

Admiramos aquilo que se difere de forma positiva do restante e por isso é tdo
importante criar um posicionamento positivo sobre o produto na cabe¢a do consumidor,
trabalhar de forma a ser percebido como o melhor naquilo que se pretende vender, o
melhor, o mais diferente, 0 mais querido, 0 mais préximo da aspiracdo do consumidor
diante do que ele quer ser.

Sabendo que o inconsciente tem muito poder sobre nossas decisdes de compra e
que o mesmo € de dificil percepcdo, como poderiamos mensurar e identificar quais 0s
indicativos do que realmente agradam ao consumidor? Segundo Martins (1999), a resposta

estd nas imagens, € através delas que criamos associa¢des. A forma como reagimos diante
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das mesmas é que denota se a constru¢do do mundo imaginario da marca estd no caminho
certo e condizente com a imagem que pretendemos passar.

Imagens costumam possuir significados universais, todos conseguimos realizar
interpretaces diante de imagens, mesmo que estas possam ser diversas entre si. Cada um
de nos vai fazer leituras e associacOes diferentes das imagens as quais estamos expostos, a
interpretacdo € uma unido daquilo que estamos vendo e vivenciando com aquilo que ja
vimos e vivenciamos em outras situagdes, é a unido do agora com a bagagem emocional e

cultural que ja possuimos.

A imagem tem papel importante na constru¢do da argumentagdo persuasiva do
anuncio publicitario. Ao lado das palavras ela forma um todo repleto de
significacdo por meio da apresentacdo visual e textual do produto. (SILVA,
2012, p. 334).

Em um andncio publicitirio imagem e texto se completam a fim de informar uma
mensagem, mas € nas imagens que reside a ancora e o espirito daquilo que se quer ser
comunicado, o texto funciona de forma a completar e reforcar a mensagem, ambos sdo
importantes para a interpretacdo, mesmo quando ausente, as imagens se criam dentro do
imaginario do consumidor, spots para radio por exemplo, mesmo contendo em sua

elaboracdo apenas texto, possuem em si 0 poder de gerar imagens a quem 0S OuVir.

Em um andncio multimodal, as palavras (linguagem verbal) ou exercem a funcédo
de ancoragem, reforcando ou fixando aquilo que a imagem revela, ou de
substituicdo, em uma relacdo de complementaridade entre imagem e texto.
(SILVA, 2012, p. 334).

Segundo Roberto Menna Barreto (1978) o anincio completo por sua vez precisa
refletir as principais qualidades do produto de forma ludica sim, porém ainda sim simples,
de nada adianta grandes exageros, é preciso manter o foco nas reais qualidades do produto
de forma agradavel , simples e objetiva, um meio termo, uma criacdo entre o incrivel e o
real, o incrivel inserido no real, por mais fantasioso que o andncio seja, o consumidor
precisa reconhecer o mesmo quando estiver frente a frente com ele no
supermercado, podemos perceber entdo, mais uma vez o grande poder de representacao e
influéncia que a imagem possui.

Para Martins (1999) é justamente na imagem que reside a solucdo da interpretacao
sobre 0 que o consumidor realmente quer, através da transformacdo das aspiracdes e

desejos em imagens, que devem ser testadas a fim de saber o que elas de fato representam
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para o consumidor. Ao colocarmos o consumidor de frente a imagens puras, conseguimos
fazer com que a parte racional seja dominada pelo emocional, € como se estivéssemos
colocando o consumidor diante de seu mundo imaginario. O mundo das imagens é muito
forte e poderoso e existe até mesmo um ditado que resume muito bem a importancia da
mesma: Uma boa imagem vale mais do que mil palavras.

Ainda segundo Martins (1999), o trabalho de construcdo de imagem da marca
consiste em restabelecer o elo perdido na consciéncia entre a matéria e seu elo emocional
com 0 universo.

Para realizar toda essa construcdo da marca, a publicidade utiliza de arquétipos
emocionais que sao como padrdes universais em relacdo ao estado de espirito, ou formas

de percepcao do mundo.

Os arquétipos sdo elementos simbdlicos que resgatam estados de espirito comuns
a todos nos, possibilitando um trabalho de criacdo com objetivos definidos. Uma
forma pragmatica de serem reconhecidos € através de associacfes de emocdes
que se agrupam por afinidade. (MARTINS, 1999, p. 37).

Existe uma forma de combinacdo entre as emoc¢des, que vai além de seu poder
individual, a unido de duas ou mais emocdes quando feita de forma coerente pode ser de
grande ajuda no processo de comunicagdo com o consumidor, todas a marcas assumem em
sua esséncia vertentes e estilos aos quais pertencem, marcas possuem essa identidade
permeada de gostos em comum com o publico alvo.

A identidade de uma marca é aquilo que a torna Unica e diferente das demais, é a
partir dela que o consumidor vai fazer o reconhecimento da marca, ela é formada por um
conjunto de caracteristicas, marcas podem escolher por exemplo escolher entre serem
libertarias, indo de encontro aos ideais inovadores e originais ou entdo estruturais focando
sua comunicacdo em se mostrar uma marca segura, estavel e realista, a mesma pode ainda
ser uma marca que preza pela auto expressdo passando em sua comunicacao irreveréncia e
jovialidade ou ir de encontro com o sentimentalismo se mostrando uma marca amiga,
simpética, familiar e carismatica.

N&o que tal escolha de atributos da marca va ser sempre uma regra. Vez ou outra,
alguns materiais especificos podem sair desses atributos, mas, no geral, a esséncia sera
sempre a mesma, a percepcdo do publico também. Facamos um autoquestionamento, por

exemplo, qual marca nos parece amigével e familiar? Certamente alguma marca possuli
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esse lugar em nossa mente e isso ndo € aleatorio ou desproposital, o papel da identidade da
marca é exatamente esse, criar identificacdo entre a marca e o consumidor.

Martins (1999) em seu livro a natureza emocional das marcas cita diversos
arquétipos que funcionam como atributos que dao forma a identidade da marca.

Uma marca que utiliza de atributos sentimentais, relacionados a familia e a alegria
de estar em casa por exemplo, segundo Martins (1999) estara fazendo uso do arquétipo de
raiz que é aquele que procura passar ao consumidor a mensagem de se sentir em casa, de
relembrar e viver mentalmente novamente a inocéncia de ser crianca, é aquele tipo de
comercial que vai nos transportar para o cha da tarde na casa da vovd, vai nos fazer
acreditar no que o mundo tem de melhor, e no quanto as pessoas séo boas, a vida € bela e o
espectador se sente parte de tudo isso.

Este tipo de arquétipo é composto de associagdes relacionadas a boas memorias, € a

emocdo da pureza, € a beleza de ser humano.

A raiz natural é o sentimento de pertencer a uma cidadezinha do interior, ter o
aconchego, estar ligado a um tempo que perdeu sua propria histdria, cada arvore
na praga, cada fachada, cada crianga correndo; conhecé-la é penetrar no sentido
de cada particular, suas igrejas, suas portas e janelas entreabertas, é fazer do seu
proprio enredo, seu anacronismo indiferente, ter ardendo no peito uma paixao
inarticulada pela timidez, desejando irromper o cendrio estatico da rua, ser parte
de seus personagens. (MARTINS, 1999, p. 50).

Outro arquétipo, também citado por José Martins (1999) é o de cenas do cotidiano,
este arquétipo simboliza o orgulho do dia a dia, € o sentimento de se sentir grato diante do
melhor que pode ser, deixar de lado as grandes ambicgdes para reconhecer o poder e a
beleza de ser o melhor naquilo que se faz ndo importa o quao simples isso seja para o resto
do mundo, se sentir consciente sobre as responsabilidades e obrigacbes que possui, a
crenca que tudo se realiza através do esforco e do merecimento, mesmo que facam parte
de grandes centros, 0s personagens deste arquétipo vdo possuir dentro de si uma
simplicidade.

A manhd ensolarada de uma quarta-feira, o envolvimento com os afazeres do lar,
a vida do bairro, as tarefas do trabalho, a familia, os compromissos do dia a dia,
os personagens da novela. E esse o estado de espirito de cenas do cotidiano.
(MARTINS, 1999, p. 62).

O arquétipo do equilibrio estético por sua vez é a traducdo de classe e elegancia, é o
gosto por aquilo que se apresenta como belo, é a vontade de viver bem, ndo é o oposto da

simplicidade, porque ndo é o luxo, é o equilibrio, € o meio do caminho, representa ver o
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ato de viver quase que como uma arte, apreciar os bons momentos, as boas pessoas, 0
romantismo, a felicidade, a alegria. E o ver beleza em uma boa taca de vinho, em uma

bonita vista para as montanhas, a melhor defini¢do de querer se ver, vivendo bem.

O equilibrio estético cria um clima o clima de naturalidade e respeitabilidade,
propicio para estabelecer um relacionamento social de cooperacdo, deixando de
lado a competitividade. Os impulsos séo equilibrados com a razdo. Proximo as
fungdes de planejamento ligadas ao governo, a atuacdo com diplomacia,
trabalham no fortalecimento da instituicdo da justica, das negociacOes
comerciais, para preservar um ambiente de equilibrio e harmonia social.
(MARTINS, 1999, p. 82).

Martins (1999) cita também o arquétipo de sensibilidade, que representa o ato de ter
uma percepcdo e visdo delicada diante das situacGes, € o tornar belo e dramatico cada
movimento do vestido durante uma danga, € o despertar da sabedoria sensivel, percebendo
simultaneamente as diferentes emocdes por tras da realidade. Tudo neste arquétipo ocorre
em seu proprio tempo, ndo se possui pressa em sentir sensivelmente cada momento, é
como se tudo aquilo que vemos ndo tivesse durado apenas os 30 segundos de um vt
convencional, é a nocao de tempo que se perde quando estamos de frente a sensibilidade de

sentir e estar envolvido com tudo aquilo que se esta vendo.

Penetra numa realidade atemporal, fonte eterna de possibilidades. Desce a
profundidade dos sentimentos. A liberdade de viver um sentimento verdadeiro ja
fecundado de desejo e significado pessoal adormecido no inconsciente,
revelando uma situacdo envolvente, ainda ndo cristalizada na consciéncia sob a
forma de conceito, mas em um clima de luz, pureza e frescor além dos limites da
vulgaridade. (MARTINS, 1999, p. 106).

Os arquétipos citados acima, poderiam se encaixar muito bem a uma marca familiar
e emocional, por exemplo, sua comunicacdo seria formada de atributos ligados a estes
arquétipos a fim de possuir uma identidade, familiar e pura que valoriza o esforco diario de
seu consumidor e o transporta de forma sensivel ao seu mundo imaginario, onde tudo €
familiar, esteticamente agradavel e cheio de momentos felizes que o remetem a si mesmos
quando ainda criangas.

Percebe-se 0 encaixe destes arquétipos e 0 quanto as imagens que 0S representam
sdo significativas a imagem que o consumidor vai construir e perceber sobre a marca,
através daquilo que ela mesmo emite.

Este processo de descoberta da identidade dentro do planejamento publicitario,

passa pelo reconhecimento da alma da marca, é a alma da marca que concede
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caracteristicas emocionais a mesma, a comunicacdo tem mais chances de dar certo, quando
a marca estd em seu habitat natural, quando a mesma toma posse do lugar que ocupa no
imaginario do coletivo, a comunicagdo como um todo deve se basear representar essa alma

da marca.

Para descobrir os beneficios emocionais que sdo ou poderiam ser associados a
uma marca, o foco das pesquisas terd de se concentrar nas emogfes. Como se
sentem o0s clientes quando estdo adquirindo ou usando a marca? Quais sdo as
sensacgdes suscitadas pela obtencdo de um beneficio emocional? A maioria dos
beneficios funcionais ird incorporar uma emog¢do ou um conjunto de emogdes
correspondentes. (AAKER, 2009, p. 100).

Para Martins (1999) existem perguntas chaves, que podem nos ajudar a identificar
valor da marca bem como as emocGes as quais ela estd associada, questionar, por exemplo,
qual a diferenca do mundo com e sem o produto, qual a diferenca entre uma pessoa que
possui 0 produto e uma que ndo o possui, qual a diferenca entre uma pessoa que adora o
produto e uma que o detesta, a partir dessas perguntas, podemos identificar quais sdo 0s
pontos positivos, negativos e neutros a respeito de nosso produto.

Segundo Martins (1999), cada produto possui seu habitat natural, onde as pessoas o
percebem de fato. Uma cerveja, por exemplo, pode inspirar a quebra de protocolos, a
liberdade, a quebra de uma hierarquia e o ar de descompromisso. Tal cerveja vai combinar
melhor com um ambiente rastico, seco e aberto, tal como uma mesinha de bar em um lugar
distante. O ambiente deve contribuir e ir ao encontro do “estado de espirito da

comunicagdo da marca”.

O trabalho de definicdo da imagem da marca tem como suporte as emocdes ou
0S grupos emocionais. O processo de trabalho comega com a identificagdo das
emogdes associadas ao produto. Depois selecionamos 0s grupos emocionais
positivos e negativos ligados a ele até chegarmos ao estilo de comunicagdo da
marca oOu Seu posicionamento emociona, com espirito, alma, conceito
competitivo e por fim as caracteristicas fisicas do produto. (MARTINS, 1999, p.
123).

Para se realizar a construcdo da marca, é preciso identificar com quais emocdes a
mesma “mexe”, conhecer seus pontos fortes e fracos, sabe as associagdes positivas e
principalmente as negativas que o consumidor possui sobre ela, tais associacfes negativas,
podem por vezes serem admitidas e contornadas de forma a parecerem qualidades, é o ato
de aceitacdo daquilo que a marca representa, 0 momento de humildade onde paramos e

admitimos: Olha, minha marca realmente ndo é tdo boa nisso, mas vocé sabia que ela faz
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tal e tal coisa? Um jogo de compensacdo, que se bem equilibrado pode gerar simpatia no
consumidor.

Como exemplo, temos a emissora SBT, que assume e exibe como qualidade sua
prépria derrota, 0 segundo lugar na audiéncia é como um troféu e emissora ao fazer isso
conquista o carinho do espectador, ndo é a toa que um de seus slogans reflete exatamente
isso “SBT a TV que tem torcida” sim, as pessoas torcem pelo SBT torcem para que a
emissora tenha um dia o tdo sonhado primeiro lugar, porque reconheceram nela a
simplicidade e humildade e simpatizam com isso.

Essa criacdo de lagos com o consumidor € o que amplia a percep¢do do mesmo
sobre aquilo que a marca representa para ele. E como se sentir seguro com uma marca de
carros, se sentir feliz com uma marca de roupas, se sentir livre com uma marca de
refrigerante, nosso lado racional nos diria que tomar uma garrafa de refrigerante ndo vai
nos tornar mais jovem ou mais livre, mas nosso lado emocional tende a predominar quando
somos colocados diante de nossas melhores expectativas, quando vemos nossos sonhos ali
de perto sendo representados e vestidos por determinada marca, acabamos abracar a
mesma, mesmo que isso nao seja uma escolha correta do ponto de vista logico.

A imagem da marca além de passar pelo processo de percepcdo e aceitacdo das
qualidades e defeitos do produto, é percebida pelo consumidor simultaneamente em varios
aspectos, segundo Martins (1999) alguns destes aspectos s&o, por exemplo, o concreto
absoluto, o conceito funcional o apelo ao ego e as emocGes e 0s estados de espirito mais
sutis.

Segundo Aaker (2009) os beneficios do apelo emocional acrescentam riqueza e
profundidade a experiéncia de uso da marca, ampliando a percepcdo de qualidade do
cliente sobre a marca. O valor da marca cresce quando a relacdo dela com o consumidor se
torna mais pessoal e correspondente as expectativas imaginarias do cliente.

A identificacdo das emocdes que a marca causa no consumidor é importante para
que se crie um posicionamento Unico e destacado na mente no cliente, existem diversas
marcas de supermercado, mas apenas uma € um supermercado acolhedor, familiar e
agradavel, o consumidor se questionado vai saber indicar, qual ocupa essa “escada” em sua
mente, as respostas podem e vao ser diferentes, quando trabalharmos com diferentes
publicos que estejam mais ou menos expostos a uma outra marca, o contexto cultural da
sociedade onde esta pessoa estiver inserida também vai influenciar em sua percepcao de
qualidade ou valor da marca, saber definir qual é o publico que se pretende atingir faz parte

de um planejamento efetivo.
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Para José Pinho (1996) umas marcas com associagdes fortes tém mais chances de
possuir um posicionamento de sucesso que vai garantir a preferéncia do consumidor diante

da enorme diversidade de marcas existentes em um mesmo segmento.

Uma marca bem posicionada, pode ocupar uma posicao estratégica competitiva
se for sustentada por associacdes fortes. Os beneficios ao consumidor constituem
as classes de associagdes mais importantes. (PINHO, 1996, p. 99).

E quase magico quando conseguimos associar marcas as emocdes que sentimos.
E incrivel notar que se reconhece uma marca até mesmo apenas pela linha de comunicagéo
gue um vt segue, o ato de adivinhar antes mesmo de ver, seja talvez um dos maiores
indicadores de que uma marca deu realmente certo.

Sabendo de todos estes aspectos l6gicos pelos quais todas as marcas possuem e
devem possuir caracteristicas emocionais, € que percebemos a importancia do velho cliché
sobre adicionar amor ao que se faz. Marcas ndo seres humanos, mas precisam ser
humanizadas. Pessoas se relacionam com pessoas e ndo com marcas. Relacbes frias e
distantes entre marcas e consumidor ja ndo ddo mais certo (se é que algum dia ja deram), é
preciso fazer parte da constru¢cdo de memdrias do consumidor, querer bem para ser bem
querido.

Marcas precisam ser apaixonantes, o que ndo quer dizer que todas precisam falar
sobre amor. E preciso planejar, analisar e identificar quais sentimentos sdo corretos de se
passar levando em conta o posicionamento da marca e independente do posicionamento
todas elas precisam emocionar. Os argumentos sdo diferentes, os arquétipos sdo diversos e
cada marca vai ocupar um lugar na mente do consumidor, mas todas precisam conversar

emocionalmente com as expectativas de seu publico-alvo.

2.2 Sociedade e Cultura de Consumo

Para Don Slatter (1997) o consumo é um processo cultural e isso faz como que nés
criemos objetos que se adequem a nossas necessidades e desejos, isso ocorre de maneira
automatica a partir do momento em que atuamos sobre o mundo. A figura do consumidor e
a experiéncia do consumismo que andam lado a lado fazem parte do mundo e sdo partes

ativas da construcdo do mesmo.
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Diferente dos demais animais que consomem por necessidade e instintivamente, o
ser humano consome de forma a tornar a atividade de consumo algo que tenha algum tipo
de significado. Como forma de suprir suas necessidades sim, mas também seus desejos e
aspiracdes, que por sua vez sdo moldados a partir do meio em que vivem e dos héabitos
culturais que cultuam.

Um dos exemplos que podemos citar ¢ a relacdo de cada cultura com a comida: Na
india por exemplo o consumo de vacas é visto social e culturalmente falando como um
pecado grave, ja nos demais lugares do mundo o consumo da carne de vaca é quase sempre
extremamente comum. Entdo podemos entender que mesmo a alimentacdo sendo uma
atividade de consumo basica, no ser humano ela é diretamente influenciada pelos habitos
culturais.

Historicamente falando, o consumo acontecia a partir dos recursos naturais que o
homem dispunha, ele consumia aquilo que produzia e para suprir suas préprias
necessidades e a de sua familia, ou seja: as coisas eram apenas coisas, uma peca de roupa
era de fato apenas uma peca de roupa.

Don Slatter (1997) relaciona a cultura de consumo com o0 modernismo
classificando tal ligagdo como inextricavelmente entrelacada. Ele cita ainda que a
modernidade aliada a revolugéo industrial modificou a relagdo humana como consumo. E
iIsso porque a partir da modernidade e da revolucdo industrial o aumento de ganhos
econémicos possibilitou que a populacdo pudesse consumir através de ndo apensas suas

necessidades basicas, mas também de seus desejos.

O corolario é que cronologicamente; a cultura do consumo seguiu-se a
industrializacdo. Afinal de contas o trabalho precede a diversdo. Além disso, a
cultura em geral costuma ser vista como uma questdo de excedente econdmico:
até ser atingido certo nivel de riqueza material — é um argumento frequente — o
consumo restringe-se as necessidades basicas e efetivamente ndo culturais; s6
acima desse nivel é que as sociedades sustentam aquela opgdo “cultural”,
intencional, entre os bens desejaveis que € a caracteristica da cultura do
consumo. (SLATTER, 1997, p. 25).

Dentro desse modelo atual de consumo do qual dispomos, ele visa satisfazer
simultaneamente as necessidades basicas de rotina e 0s desejos criados a partir de

aspiracdes pessoais e culturais.

Consumir seja, para fins de satisfagdo de “necessidades basicas” e/ ou
“supérfluas” — duas categorias bésicas de entendimento da atividade de consumo
nas sociedades ocidentais contemporaneas ¢ uma atividade presente em todo e
qualquer sociedade humana. (BARBOSA, 2010, p. 7).
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Segundo Michael Czinkota (2001) o consumo que Vvisa suprir necessidades basicas,
é como o proprio nome ja diz aquele que ocorre a fim de suprir algum tipo de necessidade:
Uma roupa que simplesmente vista, um carro que simplesmente ande, entre outros tantos
exemplos que sdo comuns ao dia a dia.

Ja 0 consumo que visa suprir desejos trabalha com o poder de potencializar as
necessidades, ou seja 0 consumidor precisa de um carro que ande, porém, seu desejo é por
um carro que seja mais do que isso, um carro que demonstre toda sua personalidade e
poder de compra, uma Ferrari por exemplo.

Para Don Slatter (1997) a cultura de consumo € algo individual onde a reproducéo
desse processo ocorre culturalmente como o exercicio do livre arbitrio e tais decisdes de

consumo ocorrem a partir da esfera privada da vida cotidiana.

O consumo é um processo social profundamente elusivo e ambiguo. Elusivo
porque embora seja um pré-requisito para reproducdo fisica e social de qualquer
sociedade humana s6 se toma conhecimento de sua existéncia quando é
classificado, pelos padrfes ocidentais, como supérfluo, ostentativo e conspicuo.
(BARBOSA; CAMPBEL, 2006, p. 1).

Segundo Livia Barbosa e Colin Campbell (2006) o consumo possui um certo duplo
sentido que por vezes o deprecia. 1sso porque ele sé é discutido quando a discussdo gira em
torno de seu sentido supérfluo e ostentativo, tornando assim o mesmo um vildo. Porém
apesar de ser visto como “vilio” o consumo ¢ essencial para o desenvolvimento de
qualquer sociedade humana.

Todo individuo pertencente a uma sociedade exerce a atividade de consumir
ativamente e isso é o que faz dele um consumidor. No entanto nem todos possuem o
mesmo papel dentro da atividade.

Czinkota (2001) classifica os consumidores como: usuarios, pagantes e

compradores e todos estes possuem um papel importante dentro da jornada de consumo.

O papel de usuario é importante no préprio projeto do produto. As caracteristicas
do produto devem ser aquelas que o usuario procura e que melhor atenderdo as
suas necessidades ou desejos, um animal de estimagdo ¢ um bom exemplo de
usuario. (CZINKOTA, 2001, p. 138).
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Podemos dizer entdo que o usurario é aquele que de fato vai utilizar o produto ou
servico e assim sendo é importante que o mesmo atenda as suas necessidades e desejos
para que se possua algum tipo de retorno positivo dentro do processo de consumo.

O papel do pagante € tdo importante quanto o do usuario, visto que é ele quem
possui 0 poder financeiro de compra. Por isso € importante que fatores relacionados a
preco ou formas de pagamento consigam satisfazer as expectativas e capacidade de compra

do pagante.

O papel de pagante é critico, pois se 0 preco ou outras consideracdes financeiras
ndo satisfazerem o pagante, 0 usuario simplesmente ndo podera comprar o
produto. Sem o pagante jamais havera a venda. O crescimento acelerado das
companhias de cartdes de crédito ao consumidor sdo um testemunho disso.
(CZINKOTA, 2001, p. 138).

Por dltimo, porém ndo menos importante, o papel do comprador € encontrar a
mercadoria e um meio de adquiri-la. E importante que este consiga chegar até o produto

para que 0 processo de consumo ocorra.

O papel de comprador é também importante. A tarefa do comprador é encontrar
a mercadoria e um meio de encomendar ou adquiri-la. Se o acesso do comprador
ao produto estiver restringido, ele simplesmente ndo comprara o produto, e assim
0 usuario terd o produto disponivel para seu uso. (CZINKOTA, 2001, p. 138).

Uma Unica pessoa pode por vezes assumir todos essas papeis, e se assim for
podemos ver a decisdo de consumo como algo individual do ponto de vista que 0 mesmo
individuo vai passar por todas essas etapas sozinho. Porém ainda assim ele tera a ajuda de
influenciadores, que podem ser pessoas de seu convivio ou pessoas que ele admira como
celebridades por exemplo.

Sabendo que mesmo que todos sé&o consumidores ativos dentro da sociedade,
porém por vezes com papeis diferentes. Podemos perceber uma outra subdivisdo: aqueles
gue apenas consomem e aqueles que consomem e produzem. Para Barbosa e Campbell
(2006) o trabalho sempre foi colocado em uma posi¢do de superioridade em relacdo ao
consumo. E isso porque ninguém se culpa por trabalhar, ao contrario as pessoas costumam
se culpar e envergonhar-se quando trabalham menos do que deviam. J& com 0 consumo a
histdria é o contrario, consumir menos é visto como uma qualidade.

O termo consumo, no entanto, possui um certo duplo sentido, e por possuir tal

duplo sentido ndo é considerado completamente negativo. Por vezes consumir pode ser
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entendido apenas como uso ou entdo ainda mais negativamente como manipulacdo, mas do
outro lado da balanca podemos encarar o ato de consumir como uma espécie de realizacao.

Ainda que o ato de consumir apenas 0 necessario seja visto com bons olhos e o ato
de consumir desenfreadamente como abominavel, é através do consumo que conseguimos
nos realizar enquanto individuos e isso porque é através dele que vamos suprir N0ssos
desejos, e que por desejos se possa entender sonhos e aspiragcdes sociais individuais do ser
humano.

Segundo Barbosa e Campbell (2006), parte da culpa desse duplo sentido se
encontra na prépria origem da palavra: consumo que vem do latim e significa usar tudo ou
esgotar. Ja no inglés a palavra ganha sua origem com um sentido positivo pois significa
adicionar ou somar.

Quando vamos consumir esses dois sentidos nos acompanham caminhando lado a
lado numa espécie de troca ou compensacao, parece errado consumir, elogidvel consumir
menos, porém compreendemos 0 quao importante a atividade é para 0 mantimento de uma
sociedade saudavel e para nossa realizacéo pessoal.

A sociedade em geral, no entanto, costuma moralizar o consumo tornando o
consumo de “necessidade” algo ndo positivo, porém aceitavel e consumo supérfluo por sua
vez é tratado com um certo ar de desdém, sendo visto como errado consumir para suprir

desejos individuais que ndo se enquadram dentro do dito como necessario.

Deparamo-nos assim com as raizes puritanas da sociedade contemporanea, que
legitima o consumo de “necessidade”, mas se aterroriza com o do supérfluo,
vendo com temor a verticalizagdo do consumo para outras classes sociais
conspicuo (BARBOSA; CAMPBEL, 2006, p. 39).

Para Slatter (1997), a cultura do consumo funciona quase que como um sistema em
gue o consumo gira em torno apenas do consumo de mercadorias e através das quais se
pode expressar o livre-arbitrio. Ele ainda ressalta que a cultura do consumo apesar de ser
extremamente importante ndo é a Unica maneira de realizar e reproduzir o consumo no dia

a dia, mas esta com certeza o modo dominante atualmente.

A cultura de consumo ndo é a Gnica maneira de realizar o consumo e reproduzir
a vida cotidiana; mas é, com certeza, 0 modo dominante, e tem um alcance
pratico e uma profundidade ideoldgica que lhe permite estruturar e subordinar

amplamente todas as outras. (SLATTER,1997, p.17).
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Isso tudo resulta em uma conduta social onde buscamos justificar moralmente
aquilo que consumimos. Fazemos isso criando uma hierarquia para os diferentes bens de

consumo, onde alguns sdo mais compreensiveis do que outros.

O consumo implica, portanto, uma economia moral, cujos pressupostos sé sdo
discerniveis quando esmiucamos as categorias de entendimento que informam
nossas praticas e representagdes sociais. Além de precisarmos justificar
moralmente o que consumimos, hierarquizamos os diferentes bem de forma que
alguns sejam mais licitos do que outros. (BARBOSA; CAMPBEL, 2006, p. 39).

Nesse processo de criagdo da hierarquia séo atrelados aos bens de consumo uma
significancia que vai além de seu fim utilitdrio e de seu valor econdmico. Valores
emocionais sdo atrelados a eles. Embora ainda existam alguns bens culturais como
amizade ou carater que segundo a moral cultural de praticamente todas as sociedades nao

estdo a “venda”.

Hoje ainda gostamos de fazer distincdo entre presentes e trocas de mercadorias,
também achamos que alguns bens culturais (como amizade ou caréter) nao
podem ser comprados. (SLATTER, 1997, p. 17).

Para Slatter (1997), a nivel de termos de senso comum o papel do consumidor é
saber quais sdo suas necessidades e formas pelas quais pode satisfaze-las, € ele que possui
a escolha de como escolher o que comprar, como usar ou ainda como néo usar o aquilo que

adquiriu.

Em geral a necessidade néo € vista como um conceito particularmente social. Por
um lado as necessidades podem ser consideradas naturais e evidentes por si
mesmas (como as “necessidades basicas” de comidas, roupas ¢ teto); por outro
lado, sdo vistas muitas vezes como arbitrarias e subjetivas- como “caréncias”,

“caprichos, “preferencias” ou “desejos” que dependem inteiramente das
peculiaridades dos individuos. (SLATTER, 1997, p. 12).

Algumas necessidades podem ser mais evidentes/basicas do que outras tais como:
comida, roupas e um teto por exemplo e estas vdo ser consideradas o aceitdvel moralmente
dentro do consumo além de serem comum a qualquer individuo pois como ja foi dito, estas
sdo basicas

Outras, no entanto, sdo consideradas como “caprichos” preferencias ou ainda
desejos que variam de pessoa para pessoa, de acordo com suas individualidades. Os

desejos, porém, ndo deixam de ser uma necessidade, porém potencializada.
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A potencializacdo dessas necessidades ocorre de forma social, ndo no sentido que
de somos pressionados socialmente para consumir certas coisas, mas no sentido de que
criamos uma necessidade real de consumir certas coisas, para suprir necessidades que se
encontram por tras do proprio consumo daquele desejo.

Quando um adolescente diz que precisa de uma pega de roupa de “x” marca, a
necessidade dele ndo & a roupa em si, mas sim a necessidade de fazer uso de uma roupa
que vai lhe gerar uma posi¢do melhor ou pelo menos igual dentro de seu circulo de
amizades. Afinal se todos seus amigos possuem uma roupa da marca “x” ele também
precisa possuir uma para sentir-se parte e ao sentir-se parte conseguir se realizar enquanto
individuo.

Todo esse processo citado anteriormente ocorreu de forma a suprir uma
necessidade individual, que, no entanto, aproxima o adolescente em questéo da sociedade e
dos habitos de seu grupo de convivio social.

Slatter (1997) ainda explica que as necessidades, no entanto, ndo se aplicam apenas
a esfera social, mas também a politica, quando digo que “eu” preciso de algo que todo o
meu grupo social também precisa por fazer parte da cultura desse grupo, tratando essa
precisdo como uma necessidade coletiva é como se eu estivesse reivindicando um direito.

Para Mike Featherstone (1995), também acredita que o consumo contempla cada
dia mais uma quantidade maior de esferas onde esta presente em nossas vidas e poder ser
usado para designar quase todos 0S mecanismos e processos sociais em que estamos

envolvidos.

Também nesse sentido as necessidades sdo tanto sociais quanto politica: séo
declaragBes que questionam se 0s recursos materiais e simbolicos, o trabalho e o
poder estdo sendo alocados por instituicGes e processos sociais contemporaneos
de forma a sustentar a vida que as pessoas querem levar. (SLATTER, 1997, p.
13).

Apesar de existirem diferentes visdes ideoldgicas como o liberalismo que acredita
na individualidade como soberania ou 0 marxismo que possui um compromisso ético com
as faculdades criadoras do ser humano, por exemplo, todas elas acabam por concordar com
a impressao de que a cultura de consumo é responsavel por sua capacidade de prover as
pessoas aquilo que elas querem. E através da cultura de consumo que as sociedades
conseguem estruturar suas necessidades e 0 modo como querem viver.

Jean Baudrillard (1995) também acredita que o0 consumo esta presente em todas as
esferas de uma sociedade, no entanto para ele o consumo modificou a relacdo das pessoas,
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de forma que as relacbes mais valorizadas atualmente ndo sdo mais com nOSSOS
semelhantes como eram até entdo, mas sim com o0s objetos de consumo. O ser humano
criou uma significacdo e valorizagao dos objetos ao ponto de estar ligado a eles tal qual ou

até mesmo mais do que em uma relagdo humana.

Chegamos ao ponto em que o consumo invade toda a vida em que todas as
atividades se encadeiam do mesmo modo combinatério, em que o canal das
satisfagcdes se encontra previamente tracado, hora a hora, em que o envolvimento

é total, inteiramente climatizado, organizado e culturalizado. (BAUDRILLARD,
1995, p. 19).

Baudrillard (1995) diz ainda que a sociedade de consumo é composta por milhares
de humanos que apesar de conviverem em sociedade estdo ausentes uns aos outros,

rodeados por coisas que por vezes acabam por tomar o lugar de uma relacdo humana.

Vivemos o tempo dos objectos [sic]: quero dizer que existimos segundo o seu
ritmo e em conformidade com a sua sucessdo permanente. Actualmente, somos
nos que 0S vemos nascer, produzir-se e morrer, a0 passo que em todas as
civilizagbes anteriores eram 0s objetos, instrumentos ou monumentos perenes,
que sobreviviam as geracdes humanas. (BAUDRILLARD, 1995, p. 15).

Apesar da grande valorizacdo dos objetos dentro da sociedade de consumo, eles
nunca foram antes tdo descartaveis, até mesmo 0s chamados “bens duraveis” ja ndo sdo
mais tdo duraveis assim. E isso porque a producdo acelerada de novas tendéncias faz com
que o celular comprado hoje esteja ultrapassado em poucos meses por exemplo.

Além do tempo de vida reduzido de tais objetos a significagdo dos mesmos tambem
mudou, as coisas ja& ndo sdo mais simples coisas como j& comentamos no inicio do
capitulo. Os objetos passaram a possuir uma significacdo maior e vao além de sua utilidade
funcional, além de serem colocados em uma sequéncia tornando-os parte de um conjunto,

quanto mais se tem, mais se quer ter.

Transformou-se a relagdo do consumidor ao objecto [sic]: ja ndo se refere a tal
objecto na sua utilidade especifica, mas ao conjunto de objectos na sua
significacdo total. A maquina de lavar roupa, o frigorifico, a maquina de lavar
louga, etc. Possuem um sentido global e diferente do que tém individualmente
como utensilios. (BAUDRILLARD, 1995, p. 17).

A midia através dos meios de comunicacdo possui um papel importante dentro da
criacdo dessa sociedade de consumo que funciona a fim de nos dar a ideia de felicidade

plena atraves da aquisicdo de objetos. Baudrillard (1995) responsabiliza a influéncia da
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midia por ndo reproduzir a realidade em si, mas sim uma vertigem da mesma, como em

uma visdo enfeitada que tranquiliza, porém néo resolve e nédo traz a felicidade que promete.

Todo o discurso sobre as necessidades assenta numa antropologia ingénua: a da
propensao natural para felicidade. Inscrita em caracteres de fogo por detras da
menor publicidade para as Canarias ou para os sais de banho, a felicidade
constitui a referéncia absoluta da sociedade de consumo, revelando-se como
equivalente auténtico da salvacdo. Mas que felicidade é esta, que assedia com
tanta forga ideoldgica a civilizagdo moderna? (BAUDRILLARD, 1995, p. 49).

Sendo a publicidade um dos pilares que mantem a sociedade de consumo e sendo o
consumo um reflexo dos seres humanos, a mesma € também o retrato das aspiracdes
individuais e coletivas de cada individuo. A todo momento os anuncios publicitarios fazem
uso do imaginario e do sonho humano para vender, é como um espelho, olhar para as

imagens reproduzidas nos anincios € como olhar para si mesmo.

A publicidade volta-se inteiramente a esta fungdo: O consumidor pode nela ler a
cada instante, como no espelho de Eulenspiegel, o que ele é e o0 que deseja- ao
mesmo tempo em que consegue. Ja ndo ha distancia nem dilaceramento
ontolégico. A sutura é imediata. (BAUDRILLARD, 1995, p. 209).

Toda a felicidade vendida pela sociedade de consumo, que também busca por
igualar a todos dentro de um padréo, tem suas falhas. Mesmo sendo ela o reflexo do que
gueremos, € quase utépico pensar que todos devem ser iguais e mais do que vao ter a

oportunidade de serem todos iguais.

Tudo é possivel e tudo é bom, ndo tanto para fazer vender quanto para
restabelecer o consenso, a cumplicidade e a confusdo- em suma, para produzir
relacdo, coesdo e comunicacdo que o consenso induzido pela publicidade possa
em seguida resultar na adesdo de objectos [sic], em condutas de compra e a
obediéncia implicita aos imperativos econdmicos de consumo, € normal, ndo é o
essencial: de qualquer modo, a funcéo econdmica da publicidade é consecutiva a
sua funcdo social global. (BAUDRILLARD, 1995, p. 176).

A desigualdade é o que torna esse sonho de felicidade ideal impossivel € ilusorio
pensar em uma sociedade onde todos possuam exatamente tudo, em uma espécie de
paridade que geraria a tdo desejada felicidade. E isso porque a felicidade criada pela
sociedade de consumo é mensuravel a partir de bens, e sabendo que quanto mais se tem
mais se quer ter, ela funciona com um ciclo onde ao conseguir aquilo que traria felicidade,

0 mesmo ja foi substituido por um novo desejo.
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Baudrillard (1995) afirma que o consumo esta para a sociedade de consumo, tal
qual como Deus e o Diabo estavam para a ldade Média, existe um endeusamento do
consumo e uma crenca de que ele tudo pode resolver ou de que a auséncia dele tudo por
arruinar.

O fato € que vildo ou mocinho, ndo € possivel ver a sociedade sem o consumo, pelo
menos ndo tao logo, a relagdo humana com 0 consumo precisa ser revista para que ocorra
de forma mais saudavel e principalmente sustentavel a niveis de meio ambiente e uso dos
recursos naturais. Porém a extingdo imediata do mesmo acarretaria em uma série de
problemas a niveis econémicos e psicolégicos na populacdo, o ato de dosar entre o
consumo responsavel e o consumo desenfreado € o grande desafio dessa e das proximas

geracoes.



3 “SO NAO DA PRA ECONOMIZAR” UMA ANALISE DOS ARQUETIPOS
EXISTENTES NA CAMPANHA DA COMPANHIA ZAFFARI

As informagOes a seguir foram retiradas do site da empresa companhia Zaffari
(2016), visto que no site da agencia Matriz (2016), a Unica informacéo existente era o
primeiro vt de apresentacdo da campanha.

O presente estudo sera feito a partir da metodologia de analise de contetudo de
Laurence Bardin. A escolha da metodologia se justifica por ser possivel escolher pontos
especificos para a andlise. Isto visto que para Laurence Bardin (1977) a categorizacdo
ocorre atraves da classificacdo e analise especifica de alguns elementos de um conjunto.
Utilizada a fim de investigar critérios especificos. Estudando assim cada parte como uma

categoria singular.

A andlise de conteldo mantém-se ou desaparece, pelas suas categorias»,
Berelson, 1952 (N. do T.). 111 maéticas: por exemplo, todos os temas que
significam a ansiedade, ficam agrupados na categoria «ansiedade», enquanto que
0s que significam a descontraccdo [sic], ficam agrupados sob o titulo conceptual
«descontraccdo»), sintatico (os verbos, os adjectivos), léxico (classificacdo das
palavras segundo o seu sentido, com emparelhamento dos sinénimos e dos
sentidos préximos) e expressivo (por exemplo, categorias que classificam as
diversas perturbacdes da linguagem). (BARDIN, 1977, p. 118).

Para Fernanda Santos (2012) a metodologia de analise de contetdo busca investigar
de forma critica um determinado tema. Através do estudo de mensagens que componham o
tema. Para que se possa analisar possiveis indicadores que demonstram outra realidade

acerca do assunto.

A técnica de analise do conteldo surgiu pelas necessidades no campo da
sociologia e na psicologia. Tal acontecimento ficou marcado pela sistematizacdo
das regras e o interesse pela simbdlica politica, entre 1940 e 1950 nos Estados
Unidos; pelo alargamento das aplicacfes da técnica a diferentes contextos e pelo
surgimento de novas problematicas no campo metodolégico, entre 1950 e 1960;
e, devido aos trés fenbmenos que afetaram as investigacOes e as analises de
conteido: o recurso de computador, os estudos sobre comunicacdo ndo verbal e
os trabalhos linguisticos, de 1960 até a atualidade. (SANTQS, 2012, p. 383).

Através da interpretacdo critica das mensagens emitidas nos vts, serd possivel
analisar os efeitos da utilizacdo do apelo emocional, bem como a caracterizagcdo de quais

arquétipos foram utilizados para passar determinada emocao.
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Neste estudo a categoria especifica a ser estuda sera a presenca dos arquétipos
dentro da sequéncia de trés vts da campanha “S6 ndo da pra economizar” da empresa
Companhia Zaffari.

Através da interpretacdo critica das imagens e mensagens contidas nos vts, sera
possivel analisar o uso e associacdo dos arquetipos e para quais finalidades os mesmos

foram utilizados.

3.1 A Campanha

A campanha “S6 nao da pra economizar” da companhia Zaffari foi langada no dia
primeiro de agosto de 2015. Produzida pela agencia de publicidade Matriz, segundo o site
de noticias G1 levou o prémio de melhor campanha da regido sul no ano de 2015 na 38°
premiagéo de Profissionais do ano.

Dando sequéncia a ideia da campanha anterior que dizia que economizar € comprar
bem, a entdo nova campanha fala sobre aquilo que ndo se pode economizar, tratando de
pequenos gestos do dia a dia que devem ser vividos intensamente.

Segundo o site da companhia Zaffari a intencdo da campanha institucional é
mostrar que ndo da para economizar em sentimentos, em sorrisos, abragos, elogios,
gentilezas e no carinho com quem a gente ama. (2016).

A campanha é composta por quatro vts e trés personagens que através de suas
historias demonstram a importancia do abrago, do eu te amo e dos sentimentos.

O primeiro vt com duragdo de um minuto, é justamente uma juncéo de tudo aquilo
que ndo se pode economizar como o préprio site da marca denomina, um manifesto
daquilo que n&o devemos poupar.

Fazendo de uso de cenas alegres em familia a campanha possui a presenca do apelo
emocional, sensibilizando com imagens de sorrisos, abragos e criangas.

O segundo vt com duracdo de trinta segundos, traz um personagem simpatico
chamado Jonas e fala sobre a importancia e o poder de ndo se economizar abragos para
aqueles com os quais convivemos diariamente, pois é através do abra¢o que encurtamos
distancias.

O terceiro vt também com trinta segundos, mostra através do personagem Edu a

importéncia de dizer eu te amo para as pessoas, 0 vt ainda foi uma homenagem ao dia dos



33

pais visto que dentre as pessoas com as quais Edu ndo economizava eu te amo, estava seu
filho recém-nascido.

J& o quarto e dltimo vt da campanha igualmente com duracdo de trinta segundos,
tem como tema ndo economizar sentimentos. A Malu, personagem da vez, se emociona
com gestos simples, com atitudes pequenas e com coisas do dia a dia.

Sensibilizando através de atos de amor a campanha institucional do ano de 2015
trabalhou com certos elementos estéticos em sua estrutura que elas remetem ao uso de

arquétipos, sobre os quais vamos falar no proximo tépico.

3.2 Os Arquétipos

Segundo Carl Jung (1961), os arquétipos sdo o contrario daquilo que produzimos
inconscientemente em nossas mentes individualmente. Os arquétipos sdo entdo, o conjunto
de aspiracbes do inconsciente coletivo. Em sua esséncia representam conteudos
inconscientes que se modificam quando em contato com a percep¢do individual de cada

um.

O arquétipo representa essencialmente um contedo inconsciente, o qual se
modifica através de sua conscientizacdo percepcdo, assumindo matizes que
variam de acordo com a consciéncia individual na qual se manifesta. (JUNG,
1961, p. 17).

Indo de encontro com a visédo de inconsciente e predefinicdo em relagdo aos
arquétipos que Jung levanta, Hasselmann e Schomolke (1993) dizem que a origem da
palavra arquétipo vem do grego e significa algo como, aquilo que foi impresso desde o
inicio.

Os arquétipos sobre a visdo de Jung (1961) sdo como figuras ou simbolos ou até
mesmo temas em geral que possuem um entendimento global, mesmo em diferentes
extremidades do mundo onde ha uma grande diferenca cultural, tais simbolos, figuras ou
temas, possuem praticamente o mesmo entendimento, com apenas algumas pequenas

modificacdes resultantes da manifestacdo da intepretacdo do inconsciente individual.

O arquétipo representa essencialmente um contetdo inconsciente, o qual se
modifica através de sua conscientizacdo e percepcdo, assumindo matizes que
variam de acordo com a consciéncia individual na qual se manifesta. (JUNG,
1961, p. 17).
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E como se o0 inconsciente pessoal fosse composto por memdrias e percepgdes
esquecidas. E o inconsciente coletivo composto por contelldos ndo universais que nao sao
formados em sua esséncia por nossa experiéncia real e individual. Certas situacdes,
simbolos, figuras ou temas ndo precisam ser executadas em forma de experiéncia para que
se possua um entendimento ou interpretacao.

Como uma predefinicdo “de fabrica” nossa mente ja nasce com esses moldes ao
qual Jung (1961) chama de arquétipos, que vdo ser entendidos universalmente tal qual
qualquer outro processo natural do corpo humano. Assim como € instintivo e natural o
processo de respiracdo para nossos pulmdes e também natural o processo de entendimento

desses arquétipos a partir de nosso inconsciente através de nossa mente.

[...] Ele simplesmente ignorava que a alma contém todas as imagens das quais
surgiram 0s mitos, e que Nosso inconsciente € um sujeito atuante e padecente,
cujo drama o homem primitivo encontra analogicamente em todos os fendmenos
grandes e pequenos da natureza. (JUNG, 1961, p. 18).

A partir desta visdo de Jung passamos a entender o poder e importancia da mente e
de seus processos inconscientes, compreendendo a mesma também como uma forma de
ciéncia. Possui entdo o inconsciente coletivo influéncia nas interpretacfes e decisbes
humanas. Assim como falamos no primeiro capitulo sobre nenhuma decisdo de compra
estar isenta de influencias emocionais, compreendemos aqui que ela ndo s6 ndo esta isenta
como possui uma estrutura predefinida que ocorre a partir do inconsciente coletivo.

Os arquétipos estdo diretamente ligados tanto a criagdo e formacao de aspiracdes e
fantasias individuais quanto as do inconsciente coletivo. A cultura por sua vez é a
responsavel por preencher esses arquétipos e para Jung (1961) é esse o motivo pelo qual
em tantas culturas diferentes os contos sdo em sua esséncia quase sempre 0S mMesmos,
modificam-se alguns nomes ou personagens, mas a esséncia da lenda conto ou do mito sédo
as mesmas em qualquer cultura ou periodo histérico. E isto porque esses arquétipos sao
primordiais e como dito anteriormente é como se estivessem gravados desde o principio na

mente humana.

Se a visdo cristd do mundo esmaeceu para muitos, as cdmaras dos tesouros
simbdlicos do Oriente ainda repletos de maravilhas podem nutrir por muito
tempo ainda o desejo de contemplar, usando novas vestes. Além do mais, estas
imagens - sejam elas cristds, budistas ou o que for - sdo lindas, misteriosas e
plenas de intuicdo. (JUNG, 1961, p. 19).
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Existe uma grande variedade de figuras ou simbolos que se associam a cada
arquétipo, o materno por exemplo, ndo estd ligado somente a figura da mée em si, mas
também a todas as figuras que de alguma forma nutrem algo, e assim sendo até mesmo
figuras que de alguma forma possuem esse apelo de apoio, podem ser associadas ao
arquétipo materno.

Entendendo toda essa légica dos arquétipos, José Martins (1999) faz uma
associacdo entre a utilizacdo dos arquétipos ao sucesso das marcas, compreendo como

tratamos no capitulo inicial do poder do inconsciente sobre as decisées de compra.

Para entender o funcionamento dos arquétipos, é preciso deixar a razdo de lado e
entrar em contato com as emocdes que os envolvem. E necessario abstrair e
vivenciar situacGes e sentimentos que despertam na maioria das pessoas o
espirito dos arquétipos, € um esforco que vale a pena, 0 mundo das imagens é
muito forte e poderoso, afinal existe aquele ditado “uma boa imagem vale mais
do que mil palavras”. (MARTINS, 1999, p. 45).

Grandes marcas se posicionam de forma a despertar tais arquétipos no inconsciente
de cada individuo para que ele a partir de suas experiéncias culturais e individuais possa
formar interpretacfes positivas sobre determinada marca. Se trata entdo de qual lugar na
mente do consumidor a marca quer ocupar e sobre qual arquétipo ela deve se apropriar
para que isso ocorra.

Martins (1999) nomeia os arquétipos e identifica que através das imagens os
mesmos podem transmitir determinadas emocdes, de forma a convencer e influenciar no
processo de decisdo por determinada marca. E assim sendo entende-se que eles séo parte
importante no processo de construcdo da imagem de qualquer marca.

Na Figura 1, a seguir, podemos ver a relacdo de arquétipos listados por Martins
(1999) que séo relacionados a construcdo de grandes marcas.

Segundo Martins (1999) quando pensamos no processo de criagcdo da imagem da
marca, devemos escolher os melhores arquétipos que traduzam aquilo que ela é e usa uma
sequéncia de arquétipos que conversem entre si. Para ele, a utilizacdo de arquétipos que
sejam demasiadamente diferentes pode gerar uma imagem confusa que ndo obtera sucesso
junto a marca.

Como falamos no primeiro capitulo esse agrupamento de arquétipos € o que nos faz
perceber certas marcas atraves de qualidades humanas e € através dessa humanizacdo que

0s consumidores se sentem mais proximos das marcas.



Figura 1 — Lista dos arquétipos

Fluxo de Energia Ladico Raiz

Posse Guerreiro Socializagiio
Auto Estima O intimo Rebelde

I am Star Equilibrio estético Exaltagdo dos
Jogo do Poder Sentidos

A busca do Idealismo Expansio
inconsciente Lideranga Visiondria Tnbo Global
Expressao Sensibilidade Forga de unido
Sentimento Césmico da humanidade

Cenas do cotidiano

Formalizagdo

Racionalizagao
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Grande Meta
Fonte: Martins, 1999.

Quando propomos o exército de lembrar de uma marca que pareca amiga, familiar e
alegre por exemplo, certamente alguma marca vai ocupar a resposta dessa pergunta, nao
necessariamente a mesma marca para todos, porém essas marcas trabalham com arquétipos
que denotam esses tipos de adjetivos. E € por isso que os arquétipos desempenham um
papel importantissimo na construcdo de uma marca, porque tratam da construcdo da marca

no em um aspecto fundamental: o imaginario do consumidor.

3.3 Analise dos vts

Nome: Manifesto

Duracéo: 1:00

Arquétipos evidentes: Raiz, Sensibilidade, Fluxo de energia, Socializacdo, Cenas do
cotidiano e Idealismo

O vt inicia com um close da camera em fitas azuis e delicadas que balangam com o
vento, a cena seguinte inicia com uma narragdo calma e uma mdusica delicada de fundo.

Mostra-se entdo o carinho do encontro entre duas maos, as cenas seguintes mostram a
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interacdo entre pessoas, dois pares de pés que se tocam, uma mée fazendo carinho no rosto
filho e logo depois beijando-lhe, casais que se abracam e se beijam, o olhar de uma crianca
timida que logo depois esboca um sorriso contido mas ainda sim natural, um bebe de olhos
claros grandes e brilhantes sorri olhando para a cdmera., pés balancam dentro da agua de
uma piscina e podemos ouvir o barulho da adgua sendo balancada, além dos sorrisos ao
fundo, uma crianca que brinca em uma corda que € usada como balanco, uma familia
plantando uma arvore, criancas brincando em uma cabana feita de lengois, risos e risadas,
mais abracos e o narrador frisa dizendo ter repetido abraco de proposito, o vt entdo se
encerra com 0 mesmo bebe que sorriu anteriormente para camera de brugos em um bergo
olhando de cantinho para a cdmera novamente, a trilha que acompanha o ritmo da narragao

e imagem desde 0 comeco agora se suaviza novamente encerrando assim o vt.

Figura 2 — Mé&os — vt Manifesto

P »l o) ooz/100
Fonte: COMPANHIA ZAFFARI, 2016d.

Este primeiro vt € a apresentacdo da campanha, e por isso parece reunir todos 0s
adjetivos aos quais ndo se deve economizar. Uma unido de arquétipos como: Raiz,
sensibilidade, fluxo de energia, socializacdo, Cenas do cotidiano e idealismo.

Logo de inicio ao observarmos o toque de duas maos que se encontram, podemos
interpretar a acdo como um indicio do arquétipo de fluxo de energia, € como se existisse ali
uma troca de energia entre aquelas duas maos, uma troca de carinhos que se desenvolve em

movimentos espontaneos, tal espontaneidade se repete nos pés que balangas na piscina, no
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menino que ri no balanco, nos sorrisos durante as brincadeiras das criancas, dando uma
sensacdo de uma liberdade nao solitaria, o estar livre, mesmo estando junto de muitos.

Martins (1999) define este arquétipo como gestos perfeitos que fluem e evoluem
em situacdo de sincronismo, um sorriso contagiante, o pulo do penhasco, a vontade da
unidade com o todo, a curiosidade de uma crianca que espia por uma luneta entre outros
tantos exemplos que nos d&o a sensacdo de um livre e aconchegante movimento.

Figura 3 — Balanco e fonte — vt Manifesto

> > o) 0347100
Fonte: COMPANHIA ZAFFARI, 2016d.

Sensibilidade e raiz se fazem presentem durante todo o vt pois as cenas possuem
um ar de naturalidade e delicadeza tipicas do arquétipo da sensibilidade. O arquétipo raiz
mostra seus tragos por todo o vt possuir um clima nostalgico, a sensacdo de estar vendo
cenas em familia, a saudade de casa, a lembranca da infancia o sentimento de
pertencimento aquele ambiente repleto de simplicidade, o apego entre os personagens, o vt
causa essa sensacao de estarmos em casa.

E toda essa sensacdo de estarmos em casa, remete a outro arquétipo: Cenas do
cotidiano, o clima ensolarado, o dia a dia de uma familia e a convivéncia com 0s amigos a
simplicidade do dia a dia. Neste arquétipo as pequenas ac¢des cotidianas emocionam.

Martins (1999) define esse arquétipo a passagem de personagens reais € comuns
para personagens queridos e améaveis que executam tarefas cotidianas que se tornam
igualmente queridas e belas.
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Figura 4 — Arvore — vt Manifesto
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Fonte: COMPANHIA ZAFFARI, 2016d.

A cena de uma familia unida plantando uma &rvore une em si trés arquétipos. Sao
eles: Socializacéo, idealismo e tribo global. Socializac&o por dar essa ideia de unido entre a
familia, de estar junto e de estarem fazendo algo junto, o sentimento de pertencimento
aquele grupo familiar, a alegria em estar realmente perto um do outro. Se toda essa uniao
denota o arquétipo de socializa¢do, o motivo pelo qual tal familia estd unida demonstra o
idealismo e tribo global. Eles estdo unidos em prol de algo maior, plantando uma arvore a
fim de tornar o mundo um lugar melhor. Tais a¢des séo tipicas da ousadia do idealismo e
da vontade de mudar da tribo global.

A Ultima cena que possui a assinatura da marca no canto superior esquerdo, mostra
um bebe de brucos olhando ternamente em direcdo a camera, e essa talvez seja a cena com
0 maior nimero de arquétipos presente em si.

E uma cena do cotidiano, sensivel e delicada, existe um fluxo de energia no olhar
da crianga, que parece estar aconchegada em seu berco, em sua casa, 0 que induz o
sentimento de pertencimento, ativa as memorias nos lembrando do arquétipo de raiz, e por

se tratar de uma crianca ela também representa a esperancga e a mudanca, ela € o futuro.



Figura 5 — Bebé — vt Manifesto

o) 0:58/1.00
Fonte: COMPANHIA ZAFFARI, 2016d.

Nome: S6 nao da pra economizar — Abracos
Duracéo: 0:30
Arquétipos evidentes: Socializagdo, Cenas do cotidiano e Fluxo de energia

Figura 6 — Geladeira — vt Abracos

B o) 0017030
Fonte: COMPANHIA ZAFFARI, 2016c.
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A camera inicia o vt dentro de uma geladeira onde Jonas um moco jovem e
sorridente guarda uma garrafa de leite. A trilha sonora por sua vez agora apesar de
continuar sendo delicada, possui um toque de humor. A entonacdo de voz do narrador
permanece a mesma do primeiro vt, alegre e cheia de energia.

Nas cenas seguintes Jonas distribui abracos para todos em seu trabalho, a narracdo
reforca a importancia de ndo economizar abragos. Ao que o narrador finaliza o vt dizendo
que, encurtar distancias aumenta o espago no coragdo, e convida Jonas, que agora olha para
camera como ser o narrador ali estivesse, a lhe dar um abraco também.

A primeira cena € simples representa 0 arquétipo de cenas do cotidiano pois
demonstra a simplicidade e beleza de uma acao de rotina tal qual guardar uma garrafa de
leite na geladeira. A medida que a camera sobe podemos avistar Jonas e perceber nele uma
simplicidade e simpatia que transmitem um fluxo de energia por ele ser tdo espontaneo e

natural.

Figura 7 — Abrago em grupo — vt Abracos
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Fonte: COMPANHIA ZAFFARI, 2016c.

Essa sensacdo de fluxo de energia segue durante todo o vt e isso porque Jonas é um
personagem realmente muito espontaneo e parece através do abragco transmitir seus
sentimentos de forma sincera remetendo até mesmo um certo ar de inocéncia.

Um abraco em grupo, revela o arquétipo de socializacdo, onde Jonas pertence a um

grupo e interage com 0 mesmo, a acdo de socializar esta presente fortemente nessa cena.
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Por fim, o personagem Jonas olha em direcdo a camera, como se respondendo a narracdo
que Ihe pede um abraco. Percebemos novamente entdo o fluxo de energia espontaneo entre
0 simpatico Jonas e o0 narrador e a0 mesmo tempo com o consumidor, visto que Jonas olha
em direcdo a cAmera e a cAmera nesse caso, sdo os olhos do consumidor. E como se o

espectador estivesse sendo olhado de volta, temos entdo uma troca, um fluxo de energias.

Figura 8 — Olhando para a cAmera — vt Abragos

Fonte: COMPANHIA ZAFFARI, 2016c.

Nome: SO ndo da pra economizar — Eu te amo

Duragéo: 0:30

Arqueétipos evidentes: Socializac¢do, Cenas do cotidiano, Equilibrio estético e Fluxo de
energia

O vt comeca com Edu um homem sorridente organizando as coisas para 0 que
parece ser um café da manha, em meio a trilha sonora delicada, o narrador diz que Edu
aprendeu desde cedo a ndo economizar eu te amo.

As cenas que se seguem sdo de Edu desde crianca dizendo eu te amo para as
pessoas proximas a ele como a mée, a avd, o pai e a namorada. O narrador finaliza dizendo
que houve um momento em que isso valeu como nunca, nada como descobrir “cedinho” a
ndo economizar, surge uma rapida pausa na narracdo e a cena mostra Edu deitado ao lado

de seu filho pequeno, Edu olha para o filho e finaliza dizendo ‘eu te amo’.
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Figura 9 — Café da manha — vt Eu te amo

P »l o) 003,
Fonte: COMPANHIA ZAFFARI, 2016b.

A cena inicial com Edu, arrumando um café da manh& nos remete ao equilibrio
estético e cenas do cotidiano, visto que o conjunto da cena como um todo é extremamente
harmonioso e organizado, este arquétipo mostra beleza e elegancia em simplesmente viver,

predominando um ambiente e trilha sonora esteticamente agradaveis.

Figura 10 — Avé — vt Eu te amo

Fonte: COMPANHIA ZAFFARI, 2016b.
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As cenas que se seguem e mostram Edu crescendo carregam 0 arquétipo raiz.
Demonstrando a simplicidade de uma crianca em dizer eu te amo, unido a cenarios
nostalgicos que ddo a sensacdo de estar em casa, ativando na mente do consumidor
memorias em relagdo a seus lagos familiares. O vt ainda conta com o arquétipo de cenas do
cotidiano, pois da beleza a pequenas ac¢bes do dia a dia, tal qual o café da manha do inicio
do vt, a crianca brincando com um fantoche, abragando e dizendo que ama seus familiares

e amigos.

Fonte: COMPANHIA ZAFFARI, 2016b.

A cena de Edu olhando para o filho recém-nascido contém os arquétipos de
sensibilidade e fluxo de energia. Sensibilidade por descer a esfera dos sentimentos, é
possivel ver amor no olhar de Edu para com o filho. Fluxo de energia se justifica por a
cena parecer espontanea o riso do bebe parece fluir, tal qual o olhar de Edu para ele

também ocorre de forma extremamente natural.

Nome: S6 nao da pra economizar — Emocoes
Duracéo: 0:45
Arqueétipos evidentes: Cenas do cotidiano, Fluxo de energia e Raiz
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O vt inicia com Malu, uma mulher jovem com aparéncia meiga, organizando
temperos em sua casa, ela olha no relégio confere a hora e corre para janela, onde é
possivel ver uma menina pequena, vestida de bailarina de médos dadas com a mae, a
menina olha em dire¢do a Malu e abana para ela, Malu retribui o olhar emocionada. O vt
segue com diversas pequenas acOes didrias que emocionam Malu, como por exemplo, fazer

um retrato do av0, ou acariciar o rosto do namorado.

Figura 12 — Temperos — vt Emoc6es
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Fonte: COMPANHIA ZAFFARI, 2016a.

Figura 13 — Aceno — vt Emogdes
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P bl o) 012/045
Fonte: COMPANHIA ZAFFARI, 2016a.

Seguindo a linha da campanha, o vt inicia com a presenca dos arquétipos cenas do
cotidiano, onde vemos de forma simples e delicada a acdo cotidiana onde Malu organiza 0s
temperos, como se houvesse ali naquela pequena atividade algum tipo de satisfacéo.

Na cena Seguinte Malu corre em direcdo a janela e a cena da menina brincando
andando saltitante até chegar a calcada, nos remete ao arquétipo de raiz por conter a
lembranca da infancia e o lago familiar por essa crianca estar de maos dadas com uma
mulher que da a impressdo de ser sua mde. A cena ainda nos remete mais uma vez o
arquétipo cenas do cotidiano, por mostrar beleza em uma atitude corriqueira.

A menina acena de forma espontanea e carinhosa para Malu, que lhe devolve o
cumprimento com um olhar emocionado, exista talvez entdo nessa cena a presenca do
arquétipo fluxo de energia. O arquétipo Fluxo de energia também acompanha as cenas que

seguem, como a de Malu deitada e abragada com o0 namorado, ou dangando com 0 avo.

Figura 14 — Olhando o hamorado — vt Emogdes Figura 15 — Dangando com o avd — vt Emocdes
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Fonte: COMPANHIA ZAFFARI, 2016a. Fonte: COMPANHIA ZAFFARI, 2016a.

A cena de Malu dancando com avd denota ainda mais a presenca do arquétipo de
raiz, por trazer essa visdo de familia, de estar perto de quem se ama e de se pertencer a um
determinado grupo, aguca a sensagédo de lembranca.

A narragdo em unido com a trilha sonora delicada encerra dizendo que Malu tem
um coracdozinho acgucarado, tornando a cena doce e familiar.

O que podemos notar do primeiro ao Gltimo vt da campanha é que apesar de nao
possuir um dnico arquétipo, todos os presentes conversam de forma harmoniosa entre si.
Ou seja, apesar de diferentes, eles ndo destoam muito um do outro.

O arquétipo de Raiz por exemplo que segundo Martins (1999) é um arquétipo que
representa o bem, a ingenuidade, os lacos familiares e simplicidade, esta presente durante
todos os vts da campanha. O resultado disso é que a Campanha de modo geral atribui a
marca atributos tais como, familiar, simples, delicada e bondosa. Parece aconchegante
estar proximo do universo desta marca.

A utilizacdo do arquétipo Fluxo de energia também contribui e muito para a
humanizacdo da marca, jA que esse da a ideia de espontaneidade as acdes realizadas
durante a campanha.

O fato disso tudo ocorrer em cenas comuns e simples do dia a dia em familia ou
entre amigos através do arquétipo cenas do cotidiano, aproxima ainda mais o consumidor,
porque ele consegue ver a sua realidade ou suas lembrancas refletidas na campanha

gerando assim a identificagdo com a marca.



4 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo identificar a utilizacdo dos arquétipos dentro
da campanha “s6 ndo da pra economizar” da companhia Zaffari. A fim de entender melhor
a utilizacdo do apelo emocional na publicidade e o seu poder de influéncia dentro da
construcao dar marcas.

Sabendo que o consumidor do futuro tende a aceitar cada vez menos produtos que
ndo possuam relevancia para ele, o papel da publicidade se mostra cada vez mais
necessario visto que € também através dela que a construcdo de valor da marca é
trabalhada.

Mais do que apenas a funcionalidade do produto, o consumidor quer a solucdo de
algo, e essa solucdo pode ser tanto fisica quanto mental, ou até mesmo aspiracional. Por
tras de uma simples compra existe sempre uma espécie de relagdo entre o consumidor, o
produto e seus desejos.

Assim sendo o presente estudo aborda questdes relacionadas ao consumidor e
consequentemente ao consumo que € parte importante para o desenvolvimento da
sociedade, e realizagdo individual dos seres humanos. Porém para que a relacdo humana
com o consumo ocorra de forma saudavel, ele precisa ocorrer de forma consciente e
dosada para que ndo acabe por se tornar entdo um problema.

No decorrer deste estudo, foi possivel perceber a existéncia dos arquétipos dentro
dos vts da campanha e como o uso dos mesmos ajudou na construcdo da imagem da marca,
atribuindo a e ela adjetivos humanos, o que nos leva a acreditar também que os arquétipos
possuem a capacidade de humanizar as marcas, a fim de gerar maior identificagcdo do
consumidor com a mesma e que o0 poder das imagens diante no despertar de nosso
inconsciente também faz parte da jornada de construcdo de imagem da marca.

Podemos dizer entdo que inconsciente e o emocional aliados a reforcos de imagens
e arquétipos possuam um papel importante dentro da tomada de decisdo de compra e
consequentemente dentro da publicidade no que diz respeito a construcdo de marcas de
sucesso. Podemos dizer que o que se espera da publicidade em geral é que a mesma seja o
reflexo das melhores aspiracbes de cada consumidor como individuo pertencente a
sociedade, a fim de gerar realizacdo através das emocdes inseridas nos conteddos

publicitarios.
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