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2 Ildete Pereira de Souza

Resumo

O presente trabalho busca mostrar o processo de constru¢do da identidade
feminina nas campanhas publicitdrias da Arezzo. Apesar do intuito maior da
publicidade ser a venda, ela utiliza imagens para a constru¢do de um mod-
elo feminino que difere muito da mulher real, afinal, as mulheres estrelas
dos antncios superam as limitacdes humanas possuidas pelas fruidoras de
suas imagens. Uma vez que nossa proposta é falar da constru¢do da identi-
dade da mulher nos andncios da marca Arezzo, temos como amostra da nossa
pesquisa, as campanhas de Inverno/2006 (Cldudia Raia), Verao/2007 (Juliana
Paes), Inverno/2007 (Alessandra Negrini), Verdo/2008 (Alessandra Negrini),
Alto Verdo/2008 (Alinne Morais), Inverno/2008 (Tais Araudjo) e Verdo/2009
(Mariana Ximenes). Iniciamos propondo uma conceituacio e explicacdo da
identidade através das tradi¢des que passam de pai para filho — processos ante-
riores — e como a globalizacdo, a sociedade de consumo e os meios de comuni-
cacdo de massa — em especial a publicidade — a afeta em nossa sociedade atual.
Em nosso trabalho, utilizamos o método semiético de andlise da imagem, onde
a partir dos aspectos constituintes da imagem, seus signos plasticos, iconicos
e lingiiisticos, apontamos para a utilizacdo dos arquétipos do inconsciente co-
letivo de Carl Jung para criagdo desta identidade baseada nos arquétipos da
Donzela/Virgem e da Prostituta/Cadela. Observamos, dessa forma, que existe
entdo uma mescla entre estes dois arquétipos, criando uma mulher Arezzo que
utiliza-se da sensualidade de forma natural. A marca, entdo, cria identidades
de mulheres belas, encantadoras, voluptuosas, lascivas e sedutoras, que sabem
dos seus encantos e os usam para conquistar os homens, utilizando para tanto
os arquétipos da Donzela/Virgem e da Prostituta/Cadela, afinal, elas apresen-
tam tanto a beleza etérea, pueril e fascinante da donzela, quanto, a sexualidade,
beleza e charme fatal feminino da cadela.

PALAVRAS-CHAVE: Identidade feminina — Arquétipos — Campanhas
publicitérias da Arezzo.

Abstract

The mean work try to show the process of construction of the female identity
on the publicity campaign of Arezzo. Besides of the major intuition of pub-
licity is the selling, it uses the images to the construction of the female model
as a difference of the real woman, as well, the star women of the announces
excel the human limitations owner by the bystander of your image. One time
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A Construgdo da Identidade Feminina 3

that our proposition is to talk about the construction of the women’s identity
on the announces by the label Arezzo, we have as pattern of our research, the
campaigns of the winter/2006 (Claudia Raia), Summer/2007 (Juliana Paes),
Winter/2007 (Alessandra Negrini), Summer/2008 (Alessandra Negrini), High
Summer/2008 (Alinne Morais), Winter/2008 (Tais Aradjo) and Summer/2009
(Mariana Ximenes). We began whit the proposition about the conception and
explanation of identity through the traditions that pass of the father to son —
foregone processes — and the globalization, the consumable society and the
mass communications ways — in especial the publicity — it calks in our nowa-
days society. In our work, we utilize the semiotic method of analyses of im-
ages, where thence the constituent aspects of the image, his plastic signs, icon-
ics and linguistics, we aim to the utilization of the archetype of the coletive
inconcient by Carl Jung to the creation of this identity based in the archetypes
of the Lady/Virgin and the prostitute/whore. We observe, in this way, which
exist a mix between these two archetypes, making an Arezzo woman that uti-
lize of the sensuality in a natural way. The label, as well, make identities of
beautiful women, charmer, voluptuous, lascivious and seductives, that knows
about your glamour and use it to conquer men, using for this the archetypes
of the Lady/Virgin and the prostitute/whore, as well, they show even the ethe-
real Beauty, pure and the fascinate lady, as, the sexuality, beauty and the fatal
charm of the whore.

KEYWORDS: Female identity — Archetypes — Campaign of Arezzo.

1 Introducao

A realizag¢do de uma pesquisa que identifique como a mulher € retratada nas
campanhas publicitdrias da Arezzo, através da utilizagdo de arquétipos, justifica-
se e encontra sua relevancia no que diz respeito ao resgate do feminino que tem
sido feito ao longo do século. Analisando a publicidade da marcas de cal¢ados
femininos Arezzo — marca destinada a um publico de poder aquisitivo elevado
—, podemos ver mulheres jovens, bonitas, com corpos delgados e em poses
sensuais — apresentando imagens préximas a perfeicao imposta pela inddstria
da moda.

Nesse contexto, surge uma busca da mulher comum, em incorporar os
modelos apresentados, consumindo os calcados ndo somente pelo seu valor
tangivel, mas principalmente por seus valores intangiveis. Entretanto, apesar
da necessidade que todos nés temos de calcarmos algo que proteja 0os nossos
pés, essa mulher ndo compra mais uma sanddlia apenas por sua beleza. Em
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4 Ildete Pereira de Souza

seu hedonismo, ela busca uma sandélia que a deixe bonita e sensual buscando
0 maximo prazer que o produto possa proporcionar (JACCOBBI, 2005, p. 21),
visando principalmente o poder, a sedugao, a ousadia e a decisdo mostradas nas
campanhas publicitdrias, tentando substituir a vida real e didria por uma imag-
inada e simbdlica, mais préxima do ideal de mundo que talvez elas tenham,
como Araujo (2004), nos mostra em seu trabalho.

Quando se discute a publicidade, algumas idéias surgem, entre elas a da
seducdo e manipulagdo, ou seja, a publicidade como eficiente recurso para que,
apos a identificacdo de desejos dos individuos, servir como uma ferramenta
para influenciar seus receptores a adquirirem seus produtos, necessitando ou
nao deles (ARAUJ 0, 2004, p. 4).

Cientes da aquisi¢do de valores, quando hd a aquisi¢do de bens, as campan-
has publicitarias de calgados investem na construcdo de uma imagem feminina
que seduz e, sentindo-se seduzido, seu publico tem nido sé a vontade de assumir
essa feminilidade sedutora mostrada, mas a necessidade também (ARAIJJO,
2004, p. 4). Observa-se entdo que as campanhas publicitdrias de calcados
apresentam imagens muito agressivas no que diz respeito aos arquétipos.

Para nosso referencial tedrico, fizemos uma revisao dos estudos realizados
sobre a utilizacdo nas campanhas publicitdrias de arquétipos — em especial nas
campanhas de calcados — o que nos permite perceber a importancia de um es-
tudo que contemple esses pontos. Diante disso, o nosso trabalho examinard
algumas teorias e conceitos, que unidos e estudados em conjunto, e alinhados
as campanhas da marca Arezzo, tratardo da criacdo de uma identidade femi-
nina que, cada vez mais, destaca uma mulher “ideal” em detrimento de uma
mulher “real”, em suas caracteristicas psicoldgicas e — principalmente — fisi-
cas. Assim, o estudo que se empreenderd terd sua contribuicdo no campo da
publicidade, no que diz respeito ao uso que ela faz dos simbolos, da semidtica
e da psicologia dos arquétipos do inconsciente coletivo de Carl Jung.

Temos como objetivo geral analisar como a identidade feminina é con-
struida nas campanhas publicitirias da Arezzo, e como objetivo especifico
analisaremos a utilizacdo dos arquétipos na criagdo das campanhas public-
itdrias da Arezzo e para isso teremos a semidtica como suporte.

Em relacdo a metodologia, inicialmente trabalharemos com a pesquisa bib-
liografica acerca do método semidtico de andlise da imagem.

Utilizaremos como amostra da nossa pesquisa as seguintes campanhas da
Arezzo: Inverno/2006 (Cldudia Raia), Verao/2007 (Juliana Paes), Inverno/2007
(Alessandra Negrini), Verao/2008 (Alessandra Negrini), Alto Verao/2008 (Alinne
Moraes), Inverno/2008 (Tais Aradjo) e Verdo/2009 (Mariana Ximenes).
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A pesquisa bibliogréfica torna-se item fundamental para o nosso trabalho
e serd utilizada por dizer respeito ao conjunto de procedimentos usados para
identificar, selecionar, coletar e analisar os dados para sua transcri¢do e re-
cuperacdo quando necessario (DUARTE, 2006, p.54). Serdo utilizados as-
sim: bibliografias especializadas, periddicos, sites especializados nas dreas das
Ciéncias Humanas, teses e dissertacdes, reportagens e entrevistas em sites de
noticias e moda.

Quanto ao método semidtico e andlise da imagem os utilizaremos, pois
ao analisarmos as campanhas da Arezzo, teremos como ponto de apoio para
demonstrar esta posicdo as mensagens pldsticas, icOnicas e lingiiisticas de
Roland Barthes, que sao trabalhadas por Martine Joly (1996), que trata em seu
livro apenas da andlise de campanhas publicitdrias, com base nos conceitos
de Barthes. Dessa forma, trataremos dos aspectos semiéticos das imagens fo-
togréficas, o que nos dard subsidio para as hip6teses de interpretacdo que serdo
dadas a esses andncios através das cores, maquiagem, figurino, angulos e até
mesmo o posicionamento corporal das atrizes/modelos, afinal, a autora nos
coloca os caminhos para uma andlise do contetido, nos mostrando que todos
os sentidos das imagens podem ser alcangados ao sabermos em que contexto,
situacdes e com que objetivos s@o construidas as imagens. E no presente caso,
por tratar-se de publicidade, sabemos que o objetivo final € a venda, o que j4
vem imbuido de muitos significados.

Em nosso primeiro capitulo, trataremos sobre a identidade, a sua con-
strucdo nos moldes tradicionais — basicamente as tradigdes familiares — e o
que a modela atualmente, tendo por base a globalizacdo, a sociedade de con-
sumo e os meios de comunica¢do de massa — em especial a publicidade.

O nosso segundo capitulo, discorre sobre a imagem e vem nos mostrar
que ela estd presente em todos os momentos da Histéria da humanidade e ndo
podemos conceber o mundo sem a sua utilizacdo. Trataremos ainda de seus
processos de constituicdo e a forma como cada conceito semidtico partic-
ipa dela — através dos icones, indices e simbolos — além de especificarmos os
processos de ancoragem e revezamento, importantes meios verbais utilizados
para indicar o caminho que o autor gostaria que percorréssemos — tratando-se,
assim, de uma forma de romper com o carater polissémico da imagem.

Ainda em nosso segundo capitulo, versaremos sobre os arquétipos do in-
consciente coletivo nas imagens publicitarias: o que sdo, quais sdo os arquéti-
pos femininos que influenciam o comportamento da mulher, como eles sio
interpretados e a sua importancia para a publicidade.

Finalmente, em nosso terceiro e dltimo capitulo, ao analisarmos as cam-
panhas mostraremos todo o conjunto de conceitos estudados e como foram

www.bocc.ubi.pt



6 Ildete Pereira de Souza

utilizados pela marca de calcados Arezzo em sua propaganda. Exemplificando
assim de que forma a semidtica e os arquétipos fazem parte das pecas, bem
como o porqué do uso de celebridades em detrimento ao uso de modelos co-
muns.

2 Identidade

Uma vez que nossa proposta é ponderar sobre a constru¢do da identidade fem-
inina nas campanhas publicitdrias da marca de calcados Arezzo, iniciaremos
propondo uma conceituacio e explicacdo da identidade através das tradi¢des
que passam de pai para filho — processos anteriores — e como a globalizacio,
a sociedade de consumo e os meios de comunicagdo de massa — em especial a
publicidade — a afeta em nossa sociedade atual.

O tema identidade tem sido bastante estudado pelas diversas dreas das cién-
cias humanas atualmente, como nos aponta Slater (2002):

A idéia de que o eu moderno € construido em suas circun-
stincias sociais imediatas e nfo a partir de fontes internas ou tran-
scendentais auténticas — percorrem claramente todo o pensamento
moderno desse periodo até a teoria social e psicolégica do século
XX [...] E exatamente essa perda de identidade no mundo pés-
tradicional, numa sociedade sem cultura, que modela muitos dos
estudos mais influentes da cultura do consumo no século XX (SLATER,
p- 86-91).

Segundo Doron e Parot (2001, p. 404) podemos caracterizar a identidade
de duas formas, como identidade pessoal, constituida a partir das relacdes in-
tersubjetivas, de comunicacio e também das interacdes que promovem as ex-
periéncias sociais com os outros individuos e identidade social, onde as ex-
periéncias partilhadas com os outros e a posi¢do do sujeito socialmente siao
importantes, no sentido de produzir a imagem e a estima individual, tendo o
grupo de origem como modelo.

Diferente de Doron e Parot, Hall (2001, p. 10-12), estuda o tema identi-
dade a partir de trés concepg¢des de sujeito: o sujeito do Illuminismo, que tinha
como ponto essencial o seu préprio eu; o sujeito socioldgico, que tinha como
referéncia as suas relacdes com os outros individuos; e o sujeito pds-moderno,
que ndo tem ‘identidade fixa’, essencial ou permanente.

Esse sujeito fragmentado, apontado por Hall (2001), que antes sentia-
se unificado e seguro, agora vive uma fragmentacdo, provocando a chamada
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“crise de identidade”, pois se antes os individuos possuiam modelos e ancor-
agens que os guiavam socialmente — a exemplo das tradicdes passadas hered-
itariamente — hoje esse quadro é bem diferente, fazendo com que os locais
para essa busca, atualmente, sejam os mais variados e heterogéneos possiveis,
indo desde grupos de amigos aos meios de comunicagdo de massa, passando
inclusive pela moda.

Isso acontece, porque anteriormente as identidades eram aprendidas — de
certa forma — como heranca cultural, pois os ritos de passagem faziam com
que os jovens fossem adquirindo tracos de sua cultura, a0 mesmo tempo em
que os internalizavam e passavam adiante para as novas geracoes, através dos
mesmos rituais vividos por eles e que na maioria das vezes eram esperados
com ansiedade pelos jovens, pois sabiam que esses processos o fariam passar
para a idade adulta.

Porém, com a modernidade e o fim dos lagos tradicionais, apontados por
Hall (2001) e Lipovetsky (2002), vemos que, cada vez mais as pessoas ten-
dem a buscar pardmetros para a criagdo de uma identidade a partir de outras
referéncias, pois como nos diz Giddens (2002, p. 9), a modernidade altera o
cotidiano e os aspectos pessoais individuais interferindo diretamente no ‘eu’.
Pois ela ndo ¢ atribuida nem estabelecida por uma ordem social estdvel, precisa
ser escolhida pelo individuo.

Destacamos em nosso trabalho, como referenciais para esse eu moderno, a
globalizacio, a cultura de consumo e a midia, entre tantos outros que permeiam
essa nova drea de discussdo das Ciéncias Humanas.

Inicialmente é importante destacar que,

O eu ndo é uma entidade passiva, determinada por influén-
cias externas; ao forjar suas auto-identidades, independente de
quao locais sejam os contextos especificos da acdo, os individuos
contribuem para (e promovem diretamente) as influé€ncias sociais
que sdo globais em suas conseqiiéncias e implicagdes (GIDDENS,
2002, p. 9).

Acerca da globalizag¢do, percebemos que, com a insercdo de hébitos e
tracos culturais de um pais para o outro — através dos meios de comunicacao
de massa, da facilidade de locomog¢do e acesso que a maioria dos paises apre-
sentam hoje, dentre outros — ocorre uma espécie de alargamento das fronteiras,
fazendo com que as pessoas tanto influenciem a forma de viver de pessoas do
outro lado do globo terrestre, como tenham suas vidas modificadas por indivi-
duos com quem nunca tiveram contato.

Importante observar que, em muitos casos, algumas culturas chegam quase
a perderem seus rituais e costumes, tendo em vista o estranhamento e o nao
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consentimento de tais priticas no novo meio em que se inserem (como, por
exemplo, o fato de alguns indigenas matarem ou abandonarem, logo apés o
parto, criangas com algum tipo de deficiéncia — fazendo com que esses povos
ganhem novos costumes e percam referéncias tradicionais).

Essas novas circunstancias locais e globais, a0 mudarem rapidamente, for-
mam essa nova identidade, através das novas situacdes enfrentadas pelo indi-
viduo.

Transi¢des nas vidas dos individuos sempre demandaram a re-
organizacgao psiquica, algo que era freqiientemente ritualizado nas
culturas tradicionais na forma de ritos de passagens. Mas em tais
culturas, nas quais as coisas permaneciam mais ou menos as mes-
mas no nivel da coletividade, geracio apds geragdo a mudancga de
identidade era claramente identificada — como quando um indi-
viduo safa da adolescéncia, para a vida adulta. Nos ambientes da
modernidade, por contraste, o eu alterado tem que ser explorado e
construido como parte de um processo reflexivo de conectar mu-
danca pessoal e social (GIDDENS, 2002, p. 37).

Dessa forma, as identidades vdo sendo continuamente constituidas, em
processos cada vez mais complexos e confusos, pois o papel que antes cabia
aos pais, professores, pajés, entre outros modelos, vai sendo paulatinamente
substituido por influéncias externas ao individuo como, por exemplo, a cultura
de consumo.

Em relacdo & cultura de consumo, vemos que existe uma “anulacio de
identidades individuais em prol do consumo massificado” (ENNE, 2006, p.
16). As pessoas priorizam o consumo de objetos, como forma de demonstrar a
sua personalidade, acontecendo assim uma dominagdo do individuo por parte
da sociedade, por meio dos objetos e interesses do mundo material, a medida
que “é através das mercadorias que a vida cotidiana, assim como as identi-
dades e relacdes sociais que nela vivemos, sdo substituidas e reproduzidas”
(SLATER, 2002, p. 35).

E ndo podemos discorrer sobre o consumo sem nos referirmos aos meios
de comunica¢do de massa, pois “a experi€ncia canalizada pelos meios de co-
municagdo, desde a primeira experiéncia da escrita, tem influenciado tanto a
auto-identidade, quanto as relacdes sociais” (GIDDENS, 2002, p. 12). Neste
sentido, utilizaremos, especificamente, as técnicas de persuasdo publicitéria,
tendo em vista que estas serdo estudadas em nossa pesquisa, com a utilizacao
da campanha publicitdria da marca de cal¢ados femininos Arezzo.
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Priorizamos o papel da publicidade' neste processo, tendo em vista que “as
capacidades requeridas para a construcdo de uma identidade sdo elas proprias
vendidas sob a forma de mercadorias” (SLATER, 2002, p. 9). A propaganda
tem como preocupagdo primordial a venda de estilos de vida e identidades so-
cialmente desejaveis associadas a seus produtos. “Nao se compram mais obje-
tos, mas ‘atitude’ e ‘estilo”” (SEVERIANO, 2001, p. 50). Observamos entao
que os publicitarios utilizam construtos simbdlicos com os quais o consumidor
¢ convidado a identificar-se, fazendo com que, a partir da interiorizacio desta
identidade, faca-se o consumo do produto (KELLNER, apud ARAUJ 0O, 2004,
p. 10).

Os publicitéarios utilizam-se destes mecanismos de identificacdo do con-
sumidor com os objetos, para promoverem o consumo de conceitos e de es-
tilos de vida, através dos produtos, pois sabem que a apreensdo por parte do
publico, dos conceitos da marca, gera sua fidelizacdo, a medida que:

Mesmo as identidades aparentemente mais sélidas, como a
de mulher, homem [...] escondem negociacdes de sentido, jo-
gos de polissemia, choques de temporalidades em constante pro-
cesso de transformacdo, responsdveis, em ultima instincia, pela
sucessdo de configuracdes hermenéuticas que de época para época
ddo corpo e vida a tais identidades. Identidades sdo, pois, identi-
ficacdes em curso (SOUSA SANTOS apud GREGOLIN 2000, p.
11).

Os publicitdrios entdo utilizam-se deste jogo de identificacdes e associ-
acdes para venderem seus produtos, interiorizando nos consumidores essas
identidades atreladas ao consumo, sem que o publico venha a perceber esse
processo.

Entender o processo de constru¢do € um importante meio para conhecer o
porqué destas identidades tdo miiltiplas e em constante mudanca. Porém, antes
de nos determos mais detalhadamente neste processo construtivo, mostrando
as mudancas por que enfrentam a mulher e o0 homem atuais, torna-se interes-
sante observarmos o que Randazzo nos diz sobre a identidade e o género:

! Neste trabalho utilizaremos como sinénimos os termos propaganda e publicidade, que é
um “conjunto
de técnicas e atividades de informac@o e persuasdo, destinada a influenciar as opinides, os
sentimentos e
as atividades do publico num determinado sentido” (RABACA e BARBOSA, 1998, p. 404).
% Género é aqui compreendido, segundo Scott apud Lessa (2005, p. 3), como o saber pro-
duzido
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A identidade de género indica aqueles aspectos da identidade
ou auto-imagem de um individuo que se relacionam com o género.
O desenvolvimento psiquico dos individuos sai de um ser indefinido
e inconsciente, para chegar a um ser consciente de si mesmo (do
seu ego). O desenvolvimento pessoal e a emergente consciéncia
do ego servem para criar um sentido de identidade que ajuda o
homem e a mulher a entenderem o que sdo e qual € o lugar deles
na sociedade. A identidade de género (um sentido de masculin-
idade e feminilidade) é um aspecto importante da identidade geral
de uma pessoa (1997, p. 95).

Dessa forma, a mulher atual vai buscar esse sentido de identidade, tendo
em mente o importante papel que ela desempenha na sociedade atual, em detri-
mento do seu antigo: a mae protetora. Ela agora busca novos modelos com os
quais desenvolve sua personalidade, contando com a influéncia da publicidade
neste processo.

Se antes a mulher, para os meios de comunicacdo de massa — inclusive para
a publicidade —, era apenas a mae provedora e dona-de-casa abnegada, hoje
ela continua no papel de mae, e também nos papéis de mulher batalhadora,
empresdria, modelo, professora, sem esquecer a beleza e a feminilidade, e
abandonar o estere6tipo® da mulher fatal, papel esse que ela encarna apesar de
viver em uma sociedade em que a maioria das mulheres ainda carrega o fardo
da dupla jornada de trabalho, do comprometimento daquilo que se é, que se
quer ser, em detrimento da vida doméstica *marido e filhos’ (LESSA, 2005, p.
8).

Isso nos faz observar que a identidade atual parece ser muito mais uma
funcdo de consumo, e nio o inverso, contrastando com a visdo tradicional
(SLATER, 2002, p. 37). Desta forma, a publicidade busca cada vez mais
incutir nas pessoas o desejo de consumir, para sentirem-se pertencentes a um

grupo.

culturalmente e socialmente, a respeito das relagdes entre homens e mulheres. Categoria,
destaca a autora,
pensada a partir das Teorias Feministas.
3 Esteredtipo: Crenga ou representagio rigida e simplificadora, geralmente partilhado por
um grupo mais ou menos vasto (eventualmente os membros de toda uma sociedade) relativa a
instituicdes, a pessoa ou a grupos... E caricaturado, unificado (PAROT, 2000, p. 311)
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Nesse sistema, o mundo tangivel* e intangivel surgem correlacionados,
criando a ilusdo de que as realidades intangiveis estdo ao nosso alcance me-
diante o rito do consumo. Desta forma, o sistema de significagdo publicitario
parece feito de conexdes ldgicas e verdadeiras, sendo experimentado como tal
pelos sujeitos, numa espécie de sonho social, um sonho coletivo que, pelo fato
de ser partilhado, é sentido como mais objetivo. Assim, se cria uma realidade
autdnoma, alternativa, aparentemente tao coerente quanto ou mais coerente do
que, a vida real (PINTO apud ARAUJO, 2004).

Mostraremos mostrar essas associacdes feitas pela publicidade mais adi-
ante em nosso trabalho, expondo a utilizacdo dos arquétipos, apontando como
e porque sdo utilizados e, ao final do mesmo, destacaremos essas signifi-
cacOes arquetipicas no material fotogrdfico da campanha que utilizaremos.
Mas, antes, devemos entender um pouco de como se da esse processo de cri-
acdo, modelagem e remodelagem desse novo eu moderno, a partir das teias de
significacdes das imagens femininas na publicidade.

2.1 Construcio da identidade

Como visto anteriormente, a identidade no século XXI vem se construindo/-
desconstruindo continuamente, a medida que os sistemas culturais que nos
rodeiam interferem nessa formacdo e transformacio continuas (HALL, 2001).

Tendo em vista que existem multiplas possibilidades de construgdo de
identidades no mundo contemporaneo, em nosso trabalho utilizaremos a defini¢éo
de construgdo de Doron e Parot:

Emergéncia, no decorrer de um desenvolvimento, de estru-
turas e de capacidades funcionais, de complexidade e grau de
organizagdo crescentes, gracas a uma intera¢do entre organismo
e meio, na qual o sujeito desempenha um papel ativo (2000, p.
300).

* Tangivel: que se pode tocar. Suficientemente claro ou definido para ser percebido ou
entendido. Intangivel: que ndo se pode tocar. (HOUASSIS, 2001, p. 1626-2667). Em publi-
cidade, estes termos referem-se as qualidades apresentadas pelos produtos, onde as qualidades
tangiveis, sdo o produto em si, como: embalagem, quantidade. E, os intangiveis, dizem respeito
aos a ativos que ndo possuem existéncia fisica, como a marca (KOTLER, 1997, p. 500). Em
nosso estudo de caso, os intangiveis, dizem respeito aos modelos que sdo mostrados na publici-
dade e, que provocam na mulher comum um desejo de incorpord-los, a beleza ideal, a seducio,
entre outros argumentos usados pela publicidade.
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E se apontamos como referenciais para o ‘Eu moderno’, a globalizacio, a
cultura de consumo e a midia — com destaque para a publicidade — seguiremos
essa mesma linha para explicar o seu processo de construcao.

Destacamos a globalizagdo como parte desse processo de estabelecimento
do Eu, a medida que, ela vem introduzindo novos sistemas de interagdo para
o sujeito moderno, apesar de que esse processo de globalizar “ndo necessari-
amente extingue as nacionalidades ou regionalidades, mas as remodela e as
adapta, segundo padrdes basicos mundiais” (SEVERIANO, 2001, p. 262), e
principalmente porque ela:

Constitui-se em um fendmeno de ‘amplas proporc¢des’ que en-
volve o préprio ‘processo civilizatério’, em sua totalidade, atingindo
‘nagdes e nacionalidades, regimes politicos e projetos nacionais,
grupos e classes sociais, economias e sociedades, culturas e civi-
lizagdes’, assim como destruindo e criando ‘modos de ser, pensar,
agir, sentir e imaginar’ (IANNI apud SEVERIANO, 2001, p. 251,
Grifo da autora).

E as mulheres, como parte integrante e participante da sociedade, ndo es-
capam das influéncias trazidas por esse processo. Dessa forma, elas comecam
a apreender esses novos conceitos que agem globalmente e em diversos se-
tores, escolhendo novos pardmetros e modelos a seguir, buscando desde ami-
gas, grupos de referéncia’ e seus estilos de vida, meios de comunicagio de
massa e a publicidade, numa tentativa de encaixar-se. Afinal, por ser o homem
um animal social, é julgado em func¢do de suas escolhas, porque constréi sua
identidade por meio dos signos e marcas que exibe (KAPFERER, 2003), além
do fato de que,

Nas condicdes da alta modernidade, ndo s6 seguimos estilos
de vida, mas num importante sentido somos obrigados a fazé-lo
— ndo temos escolha senfo escolher. Um estilo de vida pode ser
definido como um conjunto mais ou menos integrado de préticas
que um individuo abarca, ndo s6 porque essas praticas preenchem
necessidades utilitdrias, mas porque ddao forma material a uma nar-
rativa de auto-identidade (GIDDENS, 2002, p. 79).

5 Entende-se por grupo de referéncia toda a agregacio de interacio pessoal que influen-
cia as atitudes e os comportamentos do individuo. E importante saber que o grupo influencia
a concepg¢do que o individuo tem de si mesmo, constituindo-se em seu ponto de referéncia
(KARSAKLIAN, 2004, p. 101).
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E nessa busca da mulher pela assimilacdo dessas novas préticas contem-
poraneas, baseadas nesses novos modelos, ela incorpora essas mudangas, pas-
sando a ndo utilizar mais como pardmetro as tradi¢des familiares para a con-
stitui¢do de sua identidade, passando assim a buscar esses novos referenciais —
citados anteriormente — e a agir através de outros exemplos de vida, desenvol-
vendo outros lagos que servirdo de modelos para ela, nessa busca.

Isso ocorre, principalmente por seu cariter de “sujeito descentrando (!Sic),
que encontra sua identidade nos fragmentos de linhagem ou discurso” (GID-
DENS, 2002, p. 158) — linhagem e discurso, agora ndo mais familiar e sim o
de sua condicdo social de integrante de um grupo.

Sobre a cultura de consumo, importante destacar que,

Consumo deriva do latim consumere, que significa usar tudo,
esgotar e destruir; e do termo inglés consummation que significa
somar e adicionar [...] na sociedade contemporinea, consumo é
ao mesmo tempo um processo social que diz respeito a [...] um
mecanismo social percebido pelas ciéncias sociais como produtor
de sentido e de identidades (BARBOSA, 2002, p. 21-26, grifo da
autora).

Neste sentido, consumir torna-se mais do que simplesmente adquirir ob-
jetos. Ele constitui-se de um detentor de significados, passa-se a consumir
como forma de diferenciar-se dos outros ou para filiar-se a um grupo, pois ao
comprarmos algo, ou escolhermos determinados produtos, amigos, lugares e
profissdes, estamos nos posicionando de alguma forma, pois trata-se de uma
forma de dizermos que escolhemos um estilo de vida em detrimento de outro,
principalmente porque,

Nunca se consome 0 objeto em si (no seu valor de uso) — os
objetos (no sentido lato) manipulam-se sempre como signos que
distinguem o individuo, quer filiando-o no préprio grupo tomado
como referéncia ideal, quer demarcando-o do respectivo grupo
por referéncia a um grupo de status superior. (BAUDRILLARD,
1995, p. 60)

Sabemos ainda que o consumo utiliza de varias formas os meios de comu-
nicacdo de massa como suporte para a sua evolucio, e acerca da midia e, em
especial, da publicidade, destacamos que o meio onde estd inserido o sujeito é
de extrema importancia para seu desenvolvimento psicoldgico e emocional, e
considerando que, se inicialmente as identidades femininas eram definidas em
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termos do lar e da familia (GIDDENS, 2002) hoje elas buscam nos meios de
comunicagdo uma forma de moldéa-las — embora ndo o facam de forma com-
pletamente consciente:

A identidade é realmente algo formado, ao longo do tempo,
através de processos inconscientes, € ndo algo inato, existente
na consciéncia no momento do nascimento. Existe sempre algo
‘imagindrio’ ou fantasiado sobre sua unidade. Ela permanece
sempre incompleta, estd sempre ‘em processo’, sempre ‘sendo
formada’ (HALL, 2001, p. 38).

A publicidade € um dos fatores constituintes deste processo, pois influen-
cia culturalmente e na maneira do sujeito portar-se no mundo, e isso se d4 a
medida que veicula estilos de vida, maneiras de se comportar em sociedade e
até mesmo de vestir-se, fazendo com que roupa e identidade social estejam as-
sociados e sejam instrumento de sinalizacdo do género, da posi¢éo e do status,
promovendo assim uma padronizagdo onde influencia individualmente (GID-
DENS, 2002), aproveitando a procura por prestigio social para, ao dirigir-se
ao coletivo, atingir individualmente (BAUDRILLARD, 1995). Vemos entio
que esse novo individuo moderno alcanga esse novo eu a partir da sua razio e
das suas escolhas, pois, com isso, define seus interesses e a melhor maneira de
satisfazé-los (SLATER, 2002).

Nessa relacdo da publicidade com o sujeito e os objetos, a mulher torna-
se alvo, e também a mais atingida, pois 0 consumo e 0s anincios comec¢am a
moldar essa nova mulher, que, ao se ver representada através dos meios de co-
municacdo de massa — na maioria das vezes — como jovem, bonita, com corpo
delgado e em poses sensuais — apresentando imagens préximas a perfeicdo —
comec¢a uma busca em incorporar esse modelo/padrio de beleza e estética, em
uma tentativa de igualar-se, encaixar-se.

As mulheres como sujeitos unificados, presas ao modelo, ao
padrdo, tornam-se consumidoras desse modelo. Ou seja, ela é
construida e constréi o modelo num constante ir e vir [...] vin-
culadas ao conceito de beleza devem produzir-se enquanto tal, ou
seja, devem aproveitar-se das técnicas e dos produtos necessarios
para tornarem-se belas (LESSA, 2005, p. 5-7).

E, para essa representagdo do feminino, observamos que cada vez mais sdo
usados corpos nus como argumento de venda, e essas imagens “reduzem-se ao
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corpo assim como o corpo se reduz ao sexo” (LESSA, 2005, p. 5). Vemos en-
tdo que “quanto mais numerosos foram os obstaculos legais e materiais venci-
dos pelas mulheres, mais rigidas e cruéis foram as imagens da beleza feminina
a nds impostas” (WOLF, 1992, p. 11), chegando ao ponto de mesmo antincios
direcionados a elas, fazerem a utilizagdo de imagens femininas, apresentando
um tipo ‘ideal’ de mulher, que muitas vezes diferem muito do ‘real’, pois qual-
quer imagem passou a ser manipuldvel e pode perturbar a distin¢do entre ‘real’
e ‘virtual’, fazendo com que elas se vejam, e sejam vistas, sempre de forma
erotizada, tendo em vista que, na busca da felicidade, a mulher além de ser
mae, amiga, profissional exemplar, boa esposa, entre outros, ela tem que ser
bela e jovem (CARVALHO, 1996).

Torna-se quase que didrio o processo de vermos corpos femininos explo-
rados na midia. Dessa forma, a mulher sente-se na obrigacdo de seguir esses
modelos caso queira manter-se ou igualar-se ao seu grupo de referéncia, e prin-
cipalmente ndo perder a sua sensacao de sujeito da sociedade, pois “a imagem
¢ cultura e faz cultura” (MAFFESOLI apud LESSA, 2005, p. 71).

Cabe a mulher, segundo Barbosa (2002, p. 78), um “papel fundamental es-
pecialmente no que diz respeito aos usos da imaginacdo e da imagem visual”.
Desse modo ela busca, a qualquer prego, encaixar-se nos modelos visuais a ela
impostos. Para isso, ela pode valer-se desde a compra de produtos que repre-
sentem aquela sexualidade e sensualidade diariamente mostradas — no nosso
caso, os calcados da Arezzo — tendo em vista o “forte elo entre o consumismo
moderno e a constru¢do do feminino” (BARBOSA, 2002, p. 82), chegando ao
ponto de realizar intervengdes cirtrgicas que transformam o seu rosto e corpo
por completo, as tornando simulacros delas mesmas.

A imagem publicitdria do que se entende ser uma mulher (ou
do que se pretende que ela seja) vem sendo construida socialmente
de vérias maneiras [...] envolvida em véus, ou semidespida, com-
primida por espartilhos e anquinhas ou exibindo-se em modernos
maios, na delicadeza das rendas e bordados ou na rudeza de um
jeans, na maciez do cetim e brocados, no brilho das lantejoulas,
no aroma dos perfumes, nas cores imprevisiveis da maquiagem, a
figura feminina € ‘construida’ culturalmente (CARVALHO, 1996,
p. 23).

Vemos entdo que a globalizacdo, a cultura de consumo e a publicidade,
criam e mostram novos modelos aos quais as mulheres tentam seguir, comecando
assim a formacao de sua identidade a partir do que € mostrado, tendo em vista
que,
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No lugar de uma ordem segura de valores e posicdes sociais,
ha uma variedade e fluidez atordoante de valores, papéis, autori-
dades, recursos simbdlicos e interagdes sociais a partir dos quais
a identidade social de um individuo deve ser produzida e mantida
(SLATER, 2002, p. 86)

A partir dessas consideragdes a respeito da identidade, sua formacio e o
papel da publicidade neste processo, teceremos o restante do nosso trabalho,
mostrando o significado da utilizacdo dos arquétipos e principalmente da im-
agem nas mensagens publicitarias que serdo estudadas.

3 Imagem

As imagens tém sido utilizadas como forma de expressdo da cultura humana
desde as pinturas rupestres — com vestigios datando desde o Periodo Paleolitico
— até a época moderna. Sua funcio era a de comunicar “‘e muitos deles con-
stitufram o que se chamou os precursores da escrita” (JOLY, 1996, p. 17).

Desde entdo, somos circundados e envolvidos diariamente pelas mais di-
versas imagens, como fotografias, estdtuas, hologramas, poemas, entre outros,
e com as mais variadas fungdes, fotografias de imprensa, desenhos, mapas.
Observamos, assim, diversos tipos de imagens: imagens visiveis e reais (pin-
tura, fotografia, paisagem); de coisas invisiveis (a molécula, o 4tomo); coisas
que ja existiram e hoje ndo existem mais (guerras, Holocausto); de coisas que
jamais existiram (sereias, Cuca®); entre tantas outras, com as quais convivemos
rotineiramente.

Embora diariamente convivamos com o fato de nos depararmos com ima-
gens, destacamos a dificuldade de conceituarmos o termo, principalmente de-
vido as diversas formas de classificacdo a ele associados, que trazem nog¢des
variadas e, que por vezes, sdo contraditérias,

Parece que a imagem pode ser tudo e seu contrdrio — visual e imate-
rial, fabricada e ‘natural’, real e virtual, mével e imével, sagrada e profana,
antiga e contemporanea, vinculada a vida e a morte, analégica, comparativa,
convencional, expressiva, comunicativa, construtora e destrutiva, benéfica e
ameacadora (JOLY, 1996, p. 27).

® “Entidade fantéstica com que se mete medo 3s criangas; papdo (dorme ou a Cuca te pega)”
HOUASSIS,
2001, p. 883).
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Entretanto, apesar dessa dificuldade inicial para conceituarmos e darmos
uma significacdo precisa ao termo, € importante lembrarmos que ele € rapida-
mente aprendido e apreendido pela sociedade, afinal, em relacdo a imagem,
“¢ sua relag@o, sua interagdo, que produz o sentido que aprendemos a decifrar
mais ou menos conscientemente” (JOLY, 2003, p. 38). Dessa forma, quando
vemos o desenho de uma bonequinha na porta de um banheiro e a cor ver-
melha, sabemos tratar-se de um banheiro feminino e quando vemos o desenho
de um bonequinho e a cor azul, sabemos que é um banheiro masculino, entre
tantos outros desenhos aprendidos cotidianamente por nés ao longo da vida.

Em nosso trabalho utilizaremos o aspecto semidtico da imagem, pelo fato
dela se fazer presente nos mais diversos meios de comunicacdo de massa,
desde jornais, televisdo, revistas, filmes, livros, outdoors, entre outras midias,
independente de nossa vontade ou necessidade de absorvé-las e interpretd-las.
Contudo, Joly (1996, p. 16) nos alerta para o fato de que:

Confundir imagem contemporanea e imagem da midia, im-
agem da midia e televis@o e publicidade, é ndo apenas negar a di-
versidade das imagens contemporaneas como também ativar uma
amnésia e uma cegueira, tdo prejudiciais quanto intteis, para a
compreensdo da imagem (JOLY, 1996, p. 16).

Afinal, a imagem contemporanea ndo surgiu com a televisao e a publici-
dade, visto que se encontra como salientamos anteriormente, em véarios lugares
desde a Antiguidade — na escrita, nas religides, na arte, entre outros —, € com
as mais diversas utilidades e usos. Portanto, os meios de comunicagdo de
massa, particularmente a televisao e a publicidade, s@o apenas alguns dos seus
suportes.

Acerca da imagem, Joly afirma que:

Instrumento de comunicacao, divindade, a imagem assemelha-
se ou confunde-se com o que representa. Visualmente imitadora,
pode enganar ou educar. Reflexo, pode levar ao conhecimento. A
Sobrevivéncia, o Sagrado, A morte, o Saber, a Verdade, a Arte,
se tivermos memdria, sd0 0s campos a que o simples termo im-
agem nos vincula [...] Aprendemos a associar ao termo ‘imagem’
nog¢des complexas e contraditdrias, que vao da sabedoria a diver-
sd0, da mobilidade ao movimento, da religido a distragdo, da ilus-
tracdo a semelhanga, da linguagem a sombra (JOLY, 1996, p. 17-
19).
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A semidtica, entdo, nos ajudard a desvendar o objetivo do uso de determi-
nada cor, forma, suporte, direcionamento de luz, textura, entre outros artificios
utilizados pela propaganda nas campanhas que analisaremos, tendo em vista
que, se em quase toda fotografia os significados — na maioria das vezes — sio
produzidos, em publicidade essa preocupacdo com a significag@o torna-se pri-
mordial, afinal, o objetivo da publicidade nio € entreter ou divertir — apesar de
muitas vezes ela o fazer — ela tem como ponto basico provocar a adesdo a uma
marca € a compra.

Outro motivo para utilizarmos a abordagem semidtica € pelo fato de nosso
estudo utilizar uma campanha publicitiria que apresenta imagens fixas. Por-
tanto ao estudd-las por essa perspectiva, consideramos a sua produc¢ao de sen-
tido, ou seja, ““a maneira como provocam significagdes, isto &, interpretagdes”,
destacando ainda que, ““as imagens ndo sdo as coisas que representam, elas se
servem das coisas para falar de outra coisa”, ela é “algo que se assemelha a
outra coisa” (JOLY, 1996, p. 29-84). A partir da semidtica, entdo, apontare-
mos essa producao de sentidos.

Essa perspectiva também € extremamente ttil e indicada aos nossos ob-
jetivos, ao passo que, para discutirmos sobre a linguagem visual, obrigato-
riamente utilizamos a linguagem verbal. Afinal a “manifestacdo do sentido,
ao querermos trazé-lo a consciéncia ou estuda-lo, passa sempre pelo verbal,
logo, pelo signo lingiiistico” (JOLY, 2000, p. 24). “Enquanto a linguagem
oral ou escrita busca a comunicagdo nas palavras ou nos diciondrios, a fala
da imagem vai buscar grafica ou plasticamente os recursos para se comunicar.
(HUYGUE, 1986, p. 24).

Dessa forma, para chegarmos ao visual utilizaremos impreterivelmente a
linguagem verbal. Posteriormente, explicitaremos melhor e de forma mais
detalhada a ligacdo e a complementariedade entre as imagens e as palavras,
quando versarmos sobre os recursos de ancoragem e revezamento, que sao
alguns dos métodos utilizados para essa complementacdo da imagem através
das palavras.

3.1 Semiotica

Conhecida como a ciéncia dos signos, a Semidtica obteve visibilidade apenas
no século XX. Entretanto, o estudo das linguagens e dos signos é bastante
remoto.
Existem varias correntes que a estudam, entre elas, temos a desenvolvida
pelo matematico, cientista, 16gico, e filésofo americano Charles Sanders Peirce.
Peirce acreditava que as cognicdes, as idéias, até mesmo o homem eram
entidades semioticas. Dessa forma, dedicou seus estudos ao desenvolvimento
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da légica, entendida como teoria geral, formal e abstrata dos métodos de inves-
tigacdo utilizados nas mais diversas ci€ncias, ou seja, podendo ser aplicadas a
processos ou sistemas de signos concretos, tais como literdrios, publicitarios,
fotograficos, entre outros, dando a essa légica o nome de semidtica (SAN-
TAELLA, 2004a, p. 2).

A semiética é uma das disciplinas que fazem parte da ampla arquitetura
filos6fica de Peirce. Essa arquitetura estd alicer¢cada na fenomenologia, uma
quase-ciéncia, que investiga os modos como apreendemos qualquer coisa, que
aparece a nossa mente, qualquer coisa de qualquer tipo, algo simples como um
cheiro, uma formacao de nuvens no céu, o ruido da chuva, uma imagem em
uma revista, etc., ou algo mais complexo como um conceito mais abstrato, a
lembranca de um tempo vivido, etc., enfim, tudo o que se apresenta a mente
(SANTAELLA, 2004a, p. 2).

Diariamente multiplicam-se os signos e, principalmente, cresce a nossa
necessidade de entendé-los. Entretanto, Santaella (2004a), aponta para a ab-
stracdo desta ciéncia e para o fato de que ela apenas nos permite tratar das
linguagens de maneira bastante generalizada. Isso significa que, se queremos
falar de um filme, de arte, de novelas, de musica, ou mesmo de publicidade,
devemos ter conhecimentos especificos da drea que iremos abordar e dos in-
strumentos utilizados por cada meio, para que a comunicagdo ndo gere ruidos.

Identificar e definir a natureza de um signo, a relagdo que mantém com o
objeto representado, a atuagdo possivel de um representante na pratica rela-
cional, que estabelece entre o0 modo de representacdo de um signo de um ob-
jeto, parcial ou totalmente representado, constitui uma condi¢@o imprescindivel
para que se estabelecam os padrdes caracteristicos de uma linguagem (FER-
RARA, 1997, p. 11)

A interpretacdo das imagens e da linguagem utilizada pela publicidade,
o entendimento dos signos € de extrema importincia, visto que eles abrigam
diferentes significagcdes e interpretacdes, principalmente se levarmos em conta
que o signo “é usado para transmitir uma informacao, para indicar a alguém
alguma coisa que o outro conhece e quer que os outros também conhecam”
(ECO, 1997, p. 21) e ainda que,

O signo € de qualquer coisa, de qualquer espécie (uma palavra, um livro,
uma biblioteca, um grito, uma pintura, um museu, uma pessoa, uma mancha
de tinta, um video, etc.) que representa uma outra coisa, chamada de objeto de
signo, e que produz um efeito interpretativo em uma mente real ou potencial,
efeito este que é chamado de interpretante do signo (SANTAELLA, 2004a, p.
8).
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As placas de transito — por exemplo — sdo conhecidas pela grande maioria
dos motoristas e sua presenga pode evitar que se cometam infragées de transito,
ou mesmo acidentes com vitimas fatais, pelo simples fato do conhecimento
que as pessoas tém desses signos. Podemos citar também a faixa obliqua que
¢ mundialmente conhecida como um sinal de proibigao.

Observamos entdo que é possivel afirmar que tudo € signo, afinal somos in-
dividuos e convivemos em sociedade. Portanto, temos que aprender desde cri-
ancas a atribuicao de sentidos ao mundo que nos cerca, fazendo-se necessario,
entdo, entendermos o que faz o signo funcionar como tal.

Para o entendimento dos signos, é importante e util observamos o que
Peirce apresenta como uma relacdo triddica como base para o signo, desen-
volvida com base na fenomenologia, sendo entdo um modelo capaz de conter
a multiplicidades de fendmenos. A Triade de Peirce nos diz que,

Num nivel de generalizacdo médxima esses elementos foram
chamados de primeiridade, secundidade e terceiridade. A primeiri-
dade aparece em tudo que estiver relacionado com acaso, possibil-
idade, qualidade, sentimento, originalidade, liberdade, monada. A
secundidade estd ligada as idéias de dependéncia, determinacio,
dualidade, a¢do e reagdo, aqui e agora, conflito, surpresa, divida.
A terceiridade diz respeito a generalidade, continuidade, cresci-
mento, inteligéncia. A forma mais simples da terceiridade, se-
gundo Peirce, manifesta-se no signo, visto que, o signo ¢ um
primeiro (algo que se apresenta a mente), ligando um segundo
(aquilo que o signo indica, se refere ou representa) a um terceiro
(o efeito que o signo ird provocar em um possivel intérprete (SAN-
TAELLA, 2004a, p. 7).

Podemos colocar também da seguinte forma:

O azul, simples e positivo azul, € um primeiro. O céu, como
lugar e tempo, aqui e agora, onde se encarna o azul, € um segundo.
A sintese intelectual, elaboragdo cognitiva — o azul no céu, ou o
azul do céu — € um terceiro (SANTAELLA, 2000, p. 4).

Importante meio para continuarmos a compreender os processos que en-
volvem os signos semidticos sdo: o icone, o indice e o simbolo. Essa classifi-
cacdo leva em conta os signos e a sua relacdo com o significante (face percep-
tivel) e o referente (o representado, o objeto) e ndo o significado.

O icone, “cujo significante mantém uma relacdo de analogia com o que
representa isto € com o seu referente” (JOLY, 1996, p. 36). Sendo assim, uma
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fotografia, um desenho, uma imagem que represente uma arvore ou uma casa
sdo icones, na medida em que se ‘parecam’ com uma arvore ou uma casa.

Ao contemplar uma pintura, hd um momento em que perdemos a conscién-
cia do fato de que ela ndo ¢ a coisa. A distin¢do do real e da copia desaparece
e por alguns momentos € puro sonho; ndo é qualquer existéncia particular e
ainda ndo € existéncia geral. Nesse momento, estamos contemplando um icone
(PEIRCE apud NOTH, 2003, p. 78)

O indice, que “mantém uma relacdo causal de contigiiidade fisica com
o que representa” (JOLY, 1996, p. 36), estando assim “fisicamente conectado
com seu objeto” (PEIRCE apud NOTH, 2003, p. 82): a palidez para o cansaco,
a fumaga para o fogo, o Girassol (que aponta para o Sol), a Onze-Horas (que
abre apenas as onze horas).

Os indices podem distinguir-se de outros signos ou representacdes por
trés tracos caracteristicos; primeiro, ndo t€ém nenhuma semelhanca signifi-
cante com seus objetos; segundo, referem-se a individuais, unidades singu-
lares, colecdes singulares de unidades ou a continuos singulares; terceiro,
dirigem a atenc@o para os seus objetos através de uma compulsio cega [...]
Psicologicamente, a a¢do dos indices depende de uma associa¢ao por contigiii-
dade e ndo de uma associacdo por semelhanca ou por operacdes intelectuais
(PEIRCE apud NOTH, 2003, p. 83).

A importancia e o poder do indice para a existéncia humana sdo tao validos
que Sebeok (apud SANTAELLA, 2004b, p. 83), afirma:

A sobrevivéncia de todas as espécies, e de cada membro in-
dividual de toda as espécies, depende da decifracdo correta dos
signos indexicais [...] Os seguidores de trilhas de cavalos ou out-
ros animais, o profeta e o adivinho, o detetive, o historiador da
arte, o médico, o psicanalista e os cientistas modernos sdo, cada
um a seu modo, leitores dvidos e intérpretes de metonimias nat-
urais no Livro da Natureza — do mesmo modo que nds temos a
experiéncia dos signos em nossa vida cotidiana, embora talvez de
modo menos concentrado e menos especializado (SEBEOK apud
SANTAELLA, 2004b, p. 83).

Finalmente temos o simbolo que “mantém uma relacdo de convencdo com
seu referente” (JOLY, 1996, p. 36). Ele se refere ao objeto que denota, em
virtude de uma lei, normalmente uma associagdo de idéias gerais” (PEIRCE
apud NOTH, 2003, p. 83). Ele também apresenta uma relacfio arbitraria “por
for¢a de uma convencdo” (RABACA e BARBOSA, 2001, p. 674) com o objeto
ou idéia que representa. Podemos citar como exemplo a bandeira para o pais
ou a pomba para a paz.
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A mediagao entre o simbolo e o referente [...] objeto ao qual o falante estd
se referindo [...] € uma relacdo apenas convencional, que s6 adquire signifi-
cado em funcdo do intérprete [...] na medida em que a referéncia é que faz a
relacdo entre o simbolo e referente, o0 mesmo simbolo pode remeter a varios
significados diferentes (RABACA e BARBOSA, 2001, p. 674).

Colocando de outra forma, podemos citar a palavra vaca, que pode provo-
car diversos sentimentos e interpretacdes diferentes dependendo do contexto
e local de sua utilizagdo. Para um indiano, por exemplo, por se tratar de um
animal sagrado ela teria uma conotagdo totalmente diferente da nossa.

Ao analisarmos pecas publicitidrias em nosso trabalho, os signos serdo
mediadores da representagdo e significacdo das pecas que serdo examinadas
posteriormente, enfocando principalmente a mensagem plastica, a mensagem
icOnica e a mensagem lingiiistica, estudadas por Roland Barthes e trabalhadas
por Martine Joly, no nosso compromisso de verbalizar o visual a partir da
marca Arezzo.

3.2 Fatores constituintes da imagem

A imagem publicitéria de forma geral € bastante rica de significados e propicia
a andlises, a medida que, apesar de sua beleza e plasticidade que — na maioria
das vezes — agrada e prende a atencdo, ela ndo tem por objetivo ser bela e
divertir e, sim, primordialmente levar o consumidor a adquirir os seus produtos
e fidelizar-se a sua marca. Destacamos assim que:

Os consumidores precisam sentir-se psicologicamente a vontade com a
imagem e a personalidade da marca. E € por isto que geralmente escolhem
as marcas com as quais podem se identificar — marcas coerentes com a sua
propria personalidade, com seus valores e suas crengas ou com alguma forma
idealizada dos mesmos (RANDAZZO, 1997, p. 27)

Um dos precursores no estudo da imagem publicitaria foi Roland Barthes,
que tornou bastante conhecida sua andlise das massas Panzani, onde a partir
da anélise desse andncio pode constatar a presenca da “italianidade”, apenas
observando a constituicdo da imagem. E nos diz:

A significagdo da imagem € certamente intencional; sdo certos
atributos do produto que formam a priori os significados da men-
sagem publicitdria e estes significados devem ser transmitidos tdo
claramente quanto possivel; se a imagem contém signos, teremos
certeza que, em publicidade, esses signos sdo plenos, formados
com vistas a uma melhor leitura: a imagem publicitaria é franca
ou pelo menos enfatica (BARTHES, 1990, p. 28, grifo do autor)
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Isso implica dizer que esse tipo de imagem € produzida e organizada, com
um objetivo especifico e cada cor, enquadramento, luz, objetos e outros fatores,
sdo utilizados de forma que, ao existirem isoladamente no contexto, represen-
tem a mensagem do andncio de forma completa. Dessa forma, ele mostra que
o pacote de massas, tomates, cebolas, pimentdes, um cogumelo, saindo de uma
sacola entreaberta, em tons de amarelo e verde sobre fundo vermelho e mesmo
o nome Panzani, representam a “italianidade”.

Se ele parte do que compreende da mensagem publicitdria que estd anal-
isando, obtém significados; portanto, procurando o elemento ou os elementos
que provocam tais significados, ird associar a eles significantes e encontrard
signos plenos. Desse modo [...] Partir de significados para encontrar signif-
icantes e, portanto, os signos que compdem a imagem — mostrou-se perfeita-
mente operatério [...] Pode-se enumerar sistematicamente os diversos tipos de
significantes co-presentes na mensagem visual e fazer com que eles correspon-
dam os significados que lembram por convencdo ou habito [...] a interpretacao
proposta deverd ser relativizada pelo contexto de emissdo e de recep¢do da
mensagem”. (JOLY, 1996, p. 50-51)

A propaganda apresenta — quase sempre — uma mensagem pldstica, uma
mensagem icOnica e uma mensagem lingiiistica. Elas partem de um nivel
singular — como a cor, por exemplo — chegando ao global que traz a mensagem
publicitdria — anincio em si — com o seu objetivo de conseguir a adesio do seu
publico, apesar de que esses objetivos sdo bastante dissimulados.

A mensagem pldstica envolve: cores, o suporte, as dimensdes e a localiza-
¢do do antncio, a composi¢do, a diagramacao, entre outros.

A cor “ndo é apenas um elemento decorativo ou estético. E o fundamento
da expressdo signica. Estd ligada a expressdo de valores sensuais, culturais e
espirituais” (FARINA, 2005, p. 5). E através da sua utilizacio que a propa-
ganda incute — por exemplo — no publico feminino que a cor vermelha € por
exceléncia a cor da seducdo. O fato, por exemplo, de uma das campanhas
apresentar Alinne Moraes trajando apenas uma bolsa e uma toalha na cabeca
pode trazer uma mensagem global de pureza (ambiente e toalhas totalmente
brancos), bem como de luxuria (os cal¢ados e as bolsas sdo vermelhos).

O suporte — jornal, revista, pagina dupla, revista semanal, material reci-
clado, entre outros — pode indicar o grau de nobreza ou o objetivo da publi-
cidade apresentada, a medida que, ele pode indicar, por exemplo, no caso do
uso de material reciclado, comprometimento com a natureza por parte da em-
presa, entre outros exemplos que podem envolver o suporte utilizado em cada
campanha.
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As dimensdes e a localizacdo do andncio também indicam bastante do seu
objetivo inicial, pois difere bastante o resultado se usarmos % de pagina, pagina
inteira, duas pédginas no centro da revista, ou no inicio. A Arezzo — nosso
estudo de caso — em suas campanhas utiliza ora pagina inteira, ora pigina
dupla, mas sempre estd localizada nas grandes revistas femininas de circulacio
nacional em suas pdginas iniciais, o que gera uma certa comodidade em seu
publico-alvo, consciente que sempre encontrard sua marca preferida logo no
inicio de sua publicacao favorita.

A diagramacdo e o quadro da mesma forma se destacam em uma propa-
ganda, isso porque utilizadas de forma correta podem destacar ainda mais o
produto — como no caso da campanha com Cldudia Raia, onde partes desta-
cadas ora dos pés, ora do corpo, destacam-se em relacdo ao todo, fazendo com
que “o olho continue seguindo os caminhos que lhe foram preparados na obra”
(JOLY, 1996, p. 97).

O enquadramento “corresponde ao tamanho da imagem, suposto resultado
da distancia entre o objeto fotografado e a objetiva”. Quando utilizado de
forma correta, pode destacar o produto — como no caso da campanha com
Alessandra Negrini, onde em uma paisagem ela torna-se menor que o produto
e consegue fazer com que o produto sobressaia, apesar do fato dela encontrar-
se de biquini e em uma pose sensual.

A iluminagdo também diz bastante sobre a publicidade e o seus objetivos
em uma pecga. Luz incidindo sobre um objeto ou pessoa, luz branca, luz fraca
ou forte, cada uma delas tem um objetivo e uma representacdo. A campanha
com Claudia Raia — por exemplo — € toda trabalhada em luzes difusas e em
sombreamento, dando a impressdo de mistério.

A mensagem icOnica apresenta os signos icOnicos e figurativos. Dessa
maneira, ela usa do recurso de metonimia, onde por meio do qual a pose da
modelo pode indicar diversas significacdes. Sao utilizados “processos de as-
sociacdo desencadeados por representagdes de objetos ou de fragmentos de
objetos socioculturalmente determinadas (inclusive pela publicidade)” (JOLY,
1996, p. 106).

Vemos assim que, a maioria das pecas da Arezzo apresenta as atrizes indi-
cando — mesmo que de forma disfarcada — a identidade visual da marca.

Em relagdo a mensagem lingiifstica, podemos afirmar que é uma das
mais importantes e significativas para a andlise da mensagem, a medida que,
por ser poliss€émica, a imagem pode apresentar muitas interpretacdes, fazendo
com que o seu objetivo real ndo possa ser entendido — transformando-se em
um problema quando nos referimos a linguagem publicitdria, que utiliza-se
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peremptoriamente de jogos de significacdes como forma de transmitir uma
mensagem para o seu publico-alvo.

E, por tratarmos em nosso trabalho da linguagem publicitéria, e pelo fato
desse tipo de imagem apresentar essa grande diversidade de mensagens, destacare-
mos os recursos de ancoragem e revezamento, que sdo bastante utilizados
nesse tipo de material.

A func¢do de ancoragem ou fixagdo do sentido, consiste em “deter essa
cadeia flutuante do sentido”, designando o “nivel correto de leitura”, conforme
nos diz Joly (1996, p. 109). Ela se faz importante, pelo fato de a imagem
ser polissémica e, assim, acarretar em intimeros sentidos que, na maioria das
vezes, ndo correspondem a inten¢do do seu autor. Portanto,

O texto € realmente a possibilidade do criador (e, logo, a so-
ciedade) de exercer um controle sobre a imagem: a fixacdo é
um controle, detém uma responsabilidade sobre o uso da men-
sagem, frente ao poder de projecdo das ilustracdes; o texto tem
um valor repressivo em relagdo a liberdade dos significados da
imagem (BARTHES, 1990, p. 33).

Podemos citar como exemplo as legendas utilizadas pela imprensa, como
no caso da fotografia intitulada La Pieta Argelina’, publicada a 24 de setembro
de 1997, ela representa a dor das maes na Argélia.

A func¢do de revezamento, tal como definida por Barthes, ¢ uma forma de
complementariedade entre as imagens e as palavras, a que consiste em dizer
0 que a imagem dificilmente pode mostrar (JOLY, 1996, p. 119). Assim,
quando nio podemos indicar precisamente o lugar, o tempo, 0os pensamentos
ou palavras dos personagens, recorremos a subterfliigios; imagens estereoti-
padas: para lugares (Torre Eiffel para Paris, Big Bem para Londres, Cristo
Redentor para Rio de Janeiro); para indicarmos a passagem do tempo (car-
tazes, calendarios, péndulos, “Enquanto isso”, “Uma semana depois”), entre
tantos outros recursos.

Em nosso estudo, utilizaremos esses trés tipos de mensagem apontados por
Barthes e encontrados em Joly — a mensagem pldstica, a mensagem icOnica e
a mensagem linglifstica — bem como as fun¢des de ancoragem e revezamento,

7 “Esta mulher foi fotografada ‘por acaso’ por um fotografo argelino e anénimo da AFP, o
qual ndo
conseguindo acesso direto aos massacres que desejava fotografar, se dirigiu ao hospital onde
se
encontrava os familiares das vitimas. Entre eles encontrou a mae que acabava de ser infor-
mada, assim nos
disseram, da morte de seus oito filhos” (JOLY, 2002, p. 98).
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para mostrarmos a utilizagdo dos arquétipos como constituintes dessa identi-
dade feminina nas campanhas publicitdrias da Arezzo com as atrizes da Rede
Globo de Televisdo, que transmitem a imagem de sucesso e desejo a marca,
fazendo com que esses valores sejam sao ansiados e buscados pelas suas con-
sumidoras, que ao adquirirem seus produtos — de certa forma — adquirem igual-
mente o sucesso e o desejo.

Afinal, “a persuasio se fard muito mais facilmente por intermédio de uma
pessoa famosa e admirada do que com todos e os argumentos de venda que
possam ser utilizados em propaganda” (KARSAKLIAN, 2004, p. 79).

Esses e outros fatores fazem parte do que detalharemos posteriormente em
cada uma das campanhas que utilizaremos. Mostraremos, entao, de que forma
esses atributos sao usados nas campanhas por meio da utilizagao dos arquétipos
de Carl G. Jung.

3.3 Arquétipos

Os gregos antigos “percebiam o mundo em termos de formas universais — es-
séncias ou arquétipos — que fundamentam o mundo da realidade didria” (RAN-
DAZZ0, 1997, p. 66). Esses elementos compdem 0s mitos que irrompem em
praticamente toda as culturas, embora se apresentem em formas diferentes em
cada uma delas.

O arquétipo ndo existe por si s0, percebemos a sua existéncia através das
suas inlimeras imagens e simbolos. “As imagens arquetipicas contidas no in-
consciente estdo profundamente arraigadas na espécie humana e, de alguma
forma, funcionam como instintos que influenciam nosso comportamento” (RAN-
DAZZ70, 1997, p. 65).

Essa influéncia se dé principalmente pelo fato de que, “o inconsciente cole-
tivo ndo se desenvolve individualmente, mas € herdado. Ele consiste de formas
preexistentes, arquétipos” (JUNG, 2000, p. 54), que influenciam nossa person-
alidade:

O inconsciente coletivo é uma parte da psique que pode distinguir-
se de um inconsciente pessoal pelo fato de que ndo deve sua ex-
isténcia a experiéncia pessoal, ndo sendo, portanto, uma aquisicao
pessoal. Enquanto o inconsciente pessoal é constituido essencial-
mente de contetidos que ja foram conscientes e no entanto desa-
pareceram da consciéncia por terem sido esquecidos ou reprim-
idos, os contetdos do inconsciente coletivo nunca estiveram na
consciéncia e portanto nao foram adquiridos individualmente, mas
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devem sua existéncia apenas a hereditariedade. Enquanto o in-
consciente pessoal consiste em sua maior parte de complexos, o
conteddo do inconsciente coletivo € constituido essencialmente
de arquétipos (JUNG, 2000, p. 51, Grifo do autor)

Assim como a identidade, que se desenvolve individualmente através de in-
fluéncias externas, o nosso inconsciente apreende esses modelos e conceitos,
sem que nos apercebamos e os utiliza independente de nossa vontade ou ne-
cessidade, a medida que,

Os arquétipos sdo, assim, dotados de iniciativa prépria e tam-
bém de uma energia especifica, que lhes € peculiar. Podem, gracas
a esses poderes, fornecer interpretacdes significativas (no seu es-
tilo simbdlico) e interferir em determinadas situagcdes com seus
préprios impulsos e suas proprias formagdes de pensamento. Neste
particular, funcionam como complexos; vdo e vém a vontade e,
muitas vezes, dificultam ou modificam nossas intengdes conscientes
de maneira bastante perturbadora (JUNG, 2001, p. 75)

E a publicidade, ciente de todos esses preceitos, utiliza-se desses artifi-
cios para alcangar o consumidor, visto que, “um produto com identidade ar-
quetipica fala diretamente a matriz psiquica profunda dentro do consumidor,
ativando um senso de reconhecimento e significado (MARK, 2003, p. 27).
Sobre a propaganda, entdo:

2

E o meio que nos permite ter acesso a mente do consumi-
dor, criar um inventario perceptual de imagens, simbolos e sen-
sacOes que passam a definir a entidade perceptual que chamamos
de marca. Dentro desse espago perceptual da marca podemos criar
sedutores mundos e personagens miticos que, gragas a publici-
dade, ficam associados a nosso produto e que finalmente passam
a definir a nossa marca (RANDAZZO, 1997, p. 29).

Os principais arquétipos femininos utilizados pela propaganda para retratar
o inconsciente das mulheres , segundo Randazzo (1997), sdo: a Grande Mae,
a Donzela, Virgem ou Musa e a Prostituta ou Cadela.

A Grande Mae “é uma imagem feminina universal que mostra a mulher
como eterno ventre e eterna provedora. E uma imagem que existe desde o
comeco dos tempos e em todas as culturas” (RANDAZZO, 1997, p. 103). A
maioria das culturas adoravam deusas e eram matriarcais. Esse arquétipo tem
pontos positivos e negativos.
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O aspecto positivo pode ser observado no que concerne a vida, ao calor, a
protecdo, “qualquer coisa grande e acolhedora que contenha, abrace, envolva,
defenda, abrigue e alimente outra coisa menor pertence ao primordial reino
do matriarcado (JUNG apud RANDAZZO, 1997, p. 104), enquanto que, o
aspecto negativo pode ser visto no seu aspecto sedutor. Ela também ¢é “a deusa
que enlouquece e fascina, a sedutora provedora de delicias, a grande feiticeira.
A fascinacdo do sexo e alcodlica orgia que culmina na inconsciéncia e na morte
estdo inextricavelmente combinadas nela” (NEUMANN, apud RANDAZZO,
1997, p. 113).

O arquétipo da Donzela, Virgem ou Musa representa a beleza etérea, pueril
e fascinante, e por esses fatores e também por sua inocéncia cativa os homens
e os fascina. Esse arquétipo € muitas vezes “encontrado nas musas, nas fadas e
nas jovens virgens da literatura. A Virgem Maria talvez seja o mais conhecido
exemplo deste arquétipo sem sexualidade” (RANDAZZO, 1997, p. 115).

O oposto da Donzela € a Prostituta ou Cadela, que traz a sexualidade ndo
domesticada que enfeitica os homens e ameaga a ordem da estrutura famil-
iar. E a mulher fatal, uma mulher cuja beleza e charme feminino perturbam
e enfeiticam os homens. Normalmente essas mulheres provocam resultados
desastrosos. Como exemplo, podemos citar Eva: “na histdria judaico-crista
do mundo, Eva foi a primeira mulher fatal, e provocou a expulsdo do casal do
paraiso” (RANDAZZO, 1997, p. 119).

Ela representa o medo masculino de se ver dominado totalmente pelo sexo
oposto, tendo em vista que essa mulher ndo tem reservas, ndo tem pudor e
utiliza o seu charme e beleza para conseguir os seus objetivos e muitas vezes
descarta os homens apds alcancar o que deseja ou ao encontrar outro homem
que venha a satisfazé-la. A mulher fatal “representa o medo do macho de
ser tragado”. Ela “ndo ¢ uma fic¢do, mas uma extrapolacdo das realidades
biolégicas das mulheres” (RANDAZZO, 1997, p. 120).

Através da criacdo de personagens miticos ou de imagens arquetipicas,
a publicidade funciona como os deuses gregos, nos quais “projetamos nossos
sonhos, medos e fantasias” (RANDAZZO, 1997, p. 19), criando assim 0 nosso
préprio mundo mégico para onde podemos nos refugiar.

Na publicidade direcionada a mulheres, esses ‘modelos’ sdo cada vez mais
utilizados e de forma bastante cuidadosa, pois, “se a imagem da mulher con-
sumidora e a mitologia feminina do antincio ndo estiverem em sintonia com 0s
valores, sensibilidade e estilo de vida da mulher-alvo visada, o produto muito
provavelmente serd rejeitado” (RANDAZZO, 1997, p. 96).
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Dessa forma, a publicidade passa a mostrar mulheres com padrdes estipu-
lados de beleza, caracterizando em suas imagens esses arquétipos, numa busca
de obter a adesdo feminina a marca apresentada.

4 Campanhas da Arezzo e celebridades

Falamos inicialmente sobre a identidade e sua construcio, depois entendemos
o processo da imagem e sua constituicao, e por ultimo entendemos os arquéti-
pos do inconsciente coletivo de Jung e como a publicidade se utiliza deles
para falar ao consumidor através das imagens que remetem a cada um desses
modelo interiorizados.

A partir de agora, observaremos o porqué do uso de celebridades, a escolha
de cada uma das atrizes da Rede Globo de Televisao que protagonizaram as
campanhas da Arezzo e como € construida a imagem feminina com a utilizacao
dos arquétipos e da semidtica.

As celebridades — tantos as que possuem visibilidade na televisdo e no cin-
ema, quanto as do esporte — vém se destacando também no ramo publicitario.
Isso se dd pelo fato de que elas geram credibilidade e maiores vendas as marcas
com as quais trabalham e promovem.

Os anunciantes usam muitas celebridades na propaganda porque seus atrib-
utos famosos — como beleza, coragem, talento, habilidade atlética, graca, poder
e apelo sexual — normalmente representam os atributos desejados para as mar-
cas que o endossam. A associagdo repetida de uma marca com uma celebri-
dade pode, ao final, levar os consumidores a pensar em que a marca possui
qualidades atraentes similares as da celebridade. De uma forma mais geral, os
consumidores podem gostar de uma marca apenas porque gostam da celebri-
dade que a endossam. Independentemente do mecanismo especifico pelo qual
as celebridades aumentam o valor das marcas, o fato inegével é que essas pes-
soas normalmente valem os milhdes de ddlares que recebem dos anunciantes
por seus servigos (SHIMP, 2002, p. 270).

Outro diferencial para a propaganda que envolve as estrelas é que “ndo
podendo ser uma estrela de cinema, algumas mulheres captam os atributos em
virtude de seu poder aquisitivo: dgua-de-colonia Liz Taylor, jéias Cathérine
Deneuve etc.” (KARSAKLIAN, 2004, p. 47). Isso significa que, nesse caso,
elas transferem para o produto seus anseios de também tornarem-se divas e
participarem do mundo das celebridades, além de estar diariamente na midia,
afinal:

Nao € s6 com a emocgdo e a vaidade que as pessoas projetam
suas alegrias e felicidades, mas também com o prazer de serem
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vistas e reconhecidas. As telas de televisdo ajudam a divulgar
conceitos de roupa e fantasias de felicidade por meio da projecdo
que as novelas de televisdo ensejam. (LIPOVETSKY, 2007, p.
76)

Os anunciantes entdo utilizam essa grande exposi¢do das estrelas — em
especial nas novelas — e o fato de estarem diariamente sendo vistas em varios
meios de comunicagdo simultineos e os utiliza para obter um maior destaque
para os seus produtos.

Isso se da porque essas celebridades “ndo t€m nenhuma outra fungéo além
de interpretar a si mesmo” (PETTERLE, 2005, p. 35) e, ao se auto-promoverem,
automaticamente promovem os produtos que anunciam.

Nesse processo, a percep¢ao das qualidades tangiveis (embalagem, gosto,
qualidade, entre outros) e intangiveis (marca, visibilidade) se destacam mais
nos produtos que possuem alguma atriz de novela — o nosso estudo de caso —
do que com modelos comuns vistos diariamente.

O testemunho de lindas mulheres de corpos perfeitos, pele im-
pecavel, e que além de tudo, estampam capas de revistas nacionais
e internacionais, traz credibilidade para o produto, despertando o
desejo de identificagdo da mulher consumidora com a estrela in-
sinuante que ela gostaria de ser (CARVALHO, 1996).

A estrela deve agradar; a beleza, ainda que nao seja nem absolutamente
necessdria nem suficiente, ¢ um de seus atributos principais. Uma beleza que
exige encenacdo, artificio, refabricacdo estética: os meios mais sofisticados,
maquiagem, fotos e dngulos de visdo estudados, trajes, cirurgia pldstica, mas-
sagem sdo utilizados para confeccionar a imagem incomparavel, a seducao
enfeiticadora das estrelas. Mais ainda que a beleza, a personalidade € o im-
perativo soberano da estrela. Esta brilha e conquista o publico essencialmente
pelo tipo de homem ou mulher que consegue impor na tela (LIPOVETSKY,
2004, p. 214).

A mulher entdo passa a consumir esses produtos como forma de assemelhar-
se as estrelas que os usam nos anincios, bem como uma forma de seduzir seus
parceiros. Isso porque, a medida que ela busca incutir os atributos fisicos que a
celebridade possui ela também busca tornar-se forte e independente, ou meiga
e doce como a estrela na qual se inspira.
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4.1 As celebridades da Arezzo

No nosso estudo de caso, podemos perceber o fato da super exposicdo — pos-
itiva — em que se encontravam as atrizes. Todas as divas que desde a cam-
panha Inverno/2006 figuram nos antincios da Arezzo estavam em evidéncia
nas novelas da Rede Globo de Televisdo no momento de lancamento de suas
campanhas.

A primeira campanha a ser analisada serd a do Inverno/2006, com Claudia
Raia — que tinha como slogan: Tao diferente, Tao Perfeita — e na época par-
ticipava da novela Belissima, com a personagem Safira Guney, extrovertida,
mandona e engragada, havia se casado cinco vezes, com homens de diferentes
nacionalidades. Por estar na novela, vivendo o personagem de uma mulher
que teve varios homens e agora se sentia dividida entre o amor do marido — um
homem mais velho e que tinha filhos — e a paixao por um homem mais jovem
e desejado por todas, a atriz ganhou uma visibilidade maior e vdrias capas de
revista.

Segundo a marca, Claudia era a mulher perfeita para a campanha de in-
verno, que se inspirava nas divas de Hollywood, em Nelson Rodrigues e no
cinema nacional® — em especial nas pornochanchadas’.

A segunda campanha que analisaremos, serd a do Verdao/2007 com Juliana
Paes. Ela apresentava semelhante destaque na época de veiculagdo de sua cam-
panha. Na televisdo ela fazia o papel de Gui, mulher batalhadora e sexy, que
encantava a todos pela forca, beleza e simpatia. Ainda em 2006, foi escolhida
como a mulher mais sexy do mundo, pelos leitores da revista Vip e uma das
10 mais bonitas do mundo pela revista People'”.

A marca apresentou uma proposta onde a inspira¢do foi a Franca da década
de 60. A diretora criativa da Arezzo, http://chic.ig.com.br/materias/367501-
368000/367626/367626_1.htmlClaudia Narciso, destaca que, Juliana havia sido
escolhida porque ’essa colecdo é também uma homenagem a mulher brasileira,
a mistura de racas que temos no Brasil. Ela condensa isso muito bem, com suas

8 Disponivel em: http://chic.ig.com.br/materias/359501-360000/359829/359829_1.html.

Acessado em: 30
de agosto de 2007.

? “Comédia que abordava temas do cotidiano das grandes cidades de uma forma despreten-
siosa e recheada de piadas de duplo sentido e de insinuagdes ao sexo” (SELIGMAN, 2000, p.
15).

19 Disponivel em: http://www.abril.com.br/album/juliana_paes_vip.shtml. Acessado em 30
de agosto de

2007.
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curvas e seu jeito bem brasileiro’, A inspira¢do da campanha € Brigitte Bardot
e o clima de veraneio-chic do mediterraneo!!.

A terceira andlise € da campanha do Inverno/2007 da marca, lancada em
marc¢o de 2007 com outra diva global, a atriz Alessandra Negrini. Nas telenov-
elas ela vivia a protagonista e a antagonista da telenovela Paraiso Tropical, as
gémeas Paula e Tais. Paula era sorridente, forte e decidida, enquanto que, sua
irma Tafs, era inteligente e egofsta, vivia na periferia, mas almejava fazer parte
da elite, e fazia de tudo para alcangar o que desejava. As duas personagens
geravam amor e 6dio no publico, trazendo bastante visibilidade para a atriz, a
medida que as pessoas se identificavam com as personagens.

Os andncios Inverno/2007 tinham uma colecdo que apresentava uma pro-
posta urbana. As fotos tiveram como cendrio as ruas da cidade de Sdo Paulo.

A atriz foi tdo bem aceita na campanha que protagonizou a campanha de
Verdo/2008, tendo como foco maids e biquinis coloridos, pecas bastante sexys
e um cendrio que lembra um jardim. Esta serd a nossa terceira pega a ser
analisada.

Dando continuidade a utilizac@o de atrizes da Rede Globo de Televisio, a
marca trouxe em sua campanha para o Alto Verdao/2008, a atriz Alinne Moraes,
que vivia o papel da Silvia na novela Duas Caras, vila que morava em Paris e
se vestia de maneira fashion. Para a publicidade ela foi “vestida” apenas com
uma toalha branca na cabeca e bolsas da colecao.

Posteriormente, temos a atriz Tais Aratjo, para o Inverno/2008, que na
época de divulgacdo de sua campanha interpretava uma personagem ninfo-
mana na novela A Favorita. A atriz foi fotografada em um ambiente tec-
nolégico, todo em tons de prata/cinza, moderno e vestindo apenas roupas pre-
tas e azuis, com detalhes coloridos em cada peca. Esses detalhes geralmente
aparecem em uma alca do vestido, um pequeno detalhe que sobressai, entre-
tanto, as cores principais sdo o preto e o azul em tonalidade bastante escura.

A ultima campanha abordada em nosso trabalho é a do Verdo/2009, pro-
tagonizada por Mariana Ximenes, que assim como as outras musas Arezzo,
destacava-se em um personagem chave de uma novela das oito — hordrio nobre
da Rede Globo de Televisdo — ela interpretava a personagem Lara, também na
novela A Favorita.

' Disponivel em: http://chic.ig.com.br/materias/376001-376500/376263/376263_1 .html.
Acessado em:
30 de agosto de 2007.
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Sua campanha teve como cendrio um ambiente romantico com flores e
dgua, inspirado em balnedrios como St. Tropez'? e em tons dourados. Se-
gundo a marca ela foi escolhida por que a cole¢do tem um conceito doce e
forte, sofisticada e gladiadora e por esse motivo a celebridade traria um reju-
venescimento a marca seguido de um apelo para as diferentes faixas etarias!'.

Em nossa anélise mostraremos os aspectos plasticos, iconicos e lingiiisti-
cos, além dos arquétipos discutidos anteriormente. Porém, antes de iniciarmos
as andlises devemos destacar que, ao analisarmos as pegas, partimos da afir-
macdo que Joly (1996) faz no sentido de que toda mensagem pode ser inter-

pretada, afinal:

Se essas representacdes sdo compreendidas por outras pessoas
além da que as fabricam, é porque existem entre elas um minimo
de convengdo sociocultural, em outras palavras elas devem boa
parcela de sua significacdo a seu aspecto de simbolo, segunda a
definicdo de Peirce. A teoria semiltica permite-nos captar nao
apenas a complexidade, mas também a for¢a da comunicagdo pela
imagem, apontando nos essa circulacido da imagem entre semel-
hanga, traco e convengdo, isto € entre icone, indice e simbolo [...]
Se persistimos em nos proibir de interpretar uma obra sob o pre-
texto de que ndo se tem certeza de que aquilo que compreendemos
corresponde as intencdes do autor, € melhor parar de ler ou con-
templar qualquer imagem de imediato. (JOLY, 1996, p. 40-44,
Grifo da Autora)

Nas campanhas analisadas, além dos aspectos semidticos utilizados, apon-
tamos a utilizag@o ora do arquétipo da Donzela/Virgem/Musa ora o da Prosti-
tuta/Cadela, devoradoras femmes fatales que nos dois casos enfeiticam e pos-
suem um enorme poder de seducio.

Entretanto, em meio a todo esse processo, nao devemos esquecer que o
principal dessas campanhas € o objetivo final da publicidade — a venda — em
uma época que a libertacdo dos papéis submissos da mulher vao sendo cada
vez mais destituidos de poder, mas que apesar de tudo, como nos aponta Wolf
(1992), sem eliminar as imagens opressoras que denigrem essa mesma mulher.

'2 Disponivel em: http://oglobo.globo.com/cultura/mat/2008/07/07/mariana
_ximenes_estrela_campanha _da_ arezzo-547134 194.asp. Acessado em: 12 de agosto de 2008.

13 Disponivel em: http://moda.terra.com.br/interna0,,012991354-EI1119,00- Mari-
ana+Ximenes+fotografa +campanha+da+Arezzo.html. Acessado em: 10 de agosto de
2008.
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Os antincios estabelecem, assim, trocas entre o mundo imagindrio do antin-
cio e o real da mulher comum, afinal, para entendermos o significado dos pro-
dutos sociais, temos de entender a histéria de sua produ¢do (BERGER, apud
PETERLLE, 2003), histéria essa cheia de desejos e ideais da sociedade de
consumo.

Os antincios que analisaremos foram escolhidos entre as demais pecas da
campanha para uma andlise mais profunda por apresentarem algum aspecto
e elemento — que detalhamos caso a caso — que se destacava entre as demais
pecas. Entretanto, devemos deixar claro que a imagem da mulher da qual
falamos foi a criada pela marca em todo o contexto da propaganda.

As publicidades que utilizamos foram retiradas de revistas que possuem
como seu publico-alvo mulheres (Caras, Contigo, Marie Claire, Isto E Gente)
e apresentavam como suporte papel acetinado formato revista pagina dupla —
exceto a campanha de Tais Aratijo, que apresentava apenas uma imagem em
pagina unica. Caracterizando assim pelo suporte, qualidade do papel e local-
izagdo o seu cardter de direcionamento para o piblico feminino. E importante
destacar que o suporte faz parte da mensagem plastica.

4.2 Claudia Raia — Inverno/2006

Entre as pegas da campanha Inverno/2006, escolhemos essa imagem pelo carater
agressivo, bem como pelo fato pouco usual — dirfamos tnico — de uma publi-
cidade de calgados apresentar em suas pecas a modelo portando uma arma —
mesmo que seja uma arma branca.

Em nossa primeira peca podemos vislumbrar um ambiente que pela forma
como estd arrumado e pela falta de mdveis residenciais lembra um quarto de
hotel. A atriz esta sentada em um sofa com uma cortina ao fundo, temos uma
mesinha com abajur ao lado e uma cadeira ao lado esquerdo da atriz. Temos
uma bolsa preta aos seus pés com laranjas espalhadas pelo chdo. Em suas
maos vemos uma faca com a qual ela descasca uma laranja, com um olhar
enigmatico.

Na imagem superior direita, observamos um violino, sob uma sanddlia
vermelha.

Na imagem inferior menor do lado direito, observamos a atriz deitada,
vestindo uma colant sensual e meias pretas, ela encontra-se jogada ao chao,
com o violino em suas maos € 0 mesmo olhar enigmadtico, remetendo ao éxtase
sexual pela forma como ela estd deitada. Vemos que o ambiente é o mesmo,
apena temos um angulo diferente e, acrescido a cena, um aparelho de televisao,
de um modelo bastante antigo, e outra bolsa, ao lado do abajur na cor vermelha.
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AREZZO

T40 perfeita

Tao diferente

Na mensagem pldstica, verificamos que o quadro € composto por uma foto
principal que ocupa % do antncio de folha dupla, no % restante, encontra-se
duas imagens menores, no canto inferior direito. O slogan logo acima, e a
identidade visual da marca no canto superior direito.

Na imagem principal, em tamanho maior, onde ela descasca uma laranja
sentada em um sofa com uma cortina bege ao fundo, é possivel ver uma cadeira
vazia ao seu lado e um abajur que serve como um novo foco de luz para o
ambiente que se encontra com pouca iluminagado, temos ainda a bolsa preta a
seus pés e as laranjas espalhadas pelo chao.
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Na lateral, observamos um par de sandélias vermelhas deixadas de lado,
sobre um violino — sugerindo que quem tocava o violino e usava o par de
sanddlias se encontra agora envolvida em outra coisa — importante observar
que as sanddlias calgadas pela estrela sdo iguais as deixadas de lado, apenas,
sdo de cor diferente. Como a publicidade tem por objetivo a venda, de certa
forma serve para mostrar a variedade de cores para o modelo em questao.

Abaixo a atriz encontra-se deitada, em uma pose de éxtase — que nos
remete ao um alto grau de excitacdo apds uma relacao sexual, isto pelo modo
e pela posi¢do em que se encontra 0 seu corpo.

Na iluminagdo, observamos um ambiente pouco iluminado, destacando
apenas no ponto onde ela se encontra, onde existe um abajur com uma luz
um pouco mais forte. Entretanto, observamos um foco de luz vindo do lado
esquerdo que destaca a sombra da atriz, de maneira que o olhar segue as partes
do antincio que possuem informagdes-chave (PENINOU apud JOLY, 1996).
Isso porque:

A iluminagdo direcional hierarquiza a visdo. O olhar percorre
primeiro as zonas iluminadas para depois explorar as zonas inter-
medidrias de claro-escuro e eventualmente tentar desvendar o seg-
redo das zonas de sombra. Toda uma dindmica do olhar é posta
em acgdo subordinando a interpretacdo ao percurso do trajeto lu-
minoso a impressdo deixada primeiro pela zona mais iluminada,
como uma espécie de indicador de leitura (JOLY, 2000, p. 143)

As cores do cendrio sdo predominantemente em tons de marrom, cor da
terra, que na antiguidade era associada as mulheres e a fecundidade (FARINA,
2005, p. 104), contrastando com as roupas e acessOrios que apresentam as
cores vermelha e preta. Essas cores também estdo ligadas a sensualidade e ao
desejo e no caso de sua meia preta — imagem menor —, destacamos que meias
finas totalmente pretas sdo ressonantes de mulheres proibidas (STEELE, 1997,
p. 140)

“O vermelho e o preto representam a vida, uma vida sobrenat-
ural e excessiva; essa moldura negra torna o olhar mais profundo
e singular, d4 aos olhos uma aparéncia mais decidida de janela
aberta ao infinito; o vermelho, que inflama as magas do rosto, au-
menta a claridade da pupila e d4 a um belo rosto feminino a paixdo
misteriosa da sacerdotisa.” (BAUDELAIRE, 1995, p. 97)
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A mensagem icOnica ou figurativa ji foi parcialmente destacada ao de-
screvermos a mensagem plastica. Ficando assim expostos os motivos para
utilizacdo de cada detalhe da imagem.

A pose da modelo — também indica algo. N6és vemos o seu rosto, mas ela
ndo nos encara, o que como destaca Péninou (apud JOLY, 1996, p. 106) nos
da a “impressao de assistir um espetaculo dado por ele (ela)”.

Outro fato que podemos assinalar em relagc@o a pose da atriz é o fato de ela
— na imagem com o violino — estar olhando para a identidade visual da marca,
dessa forma ao contemplarmos o seu rosto somos induzidos a olharmos para a
marca.

Complementando o aspecto icOnico, assinalamos que a atriz aparece em
posi¢do de superioridade com uma faca em suas maos e laranjas aos seus pés,
com suas pernas entreabertas em uma pose bastante sensual, gerando, assim,
medo e admiragio, provocando desejo. E, por ser a faca um simbolo falico'*
, as laranjas sdo como homens aos seus pés esperando por serem escolhidos,
nessa nova posicio de superioridade que essa mulher assume, em detrimento
do papel de mulher submissa.

A mensagem lingiiistica se d4 pela utiliza¢do do slogan da campanha “Tdo
Diferente, Tio Perfeita”! | apresentando uma ancoragem através de um para-
doxo. Afinal, como ela pode ser diferente e perfeita se o padrdo de beleza
imposto pelo meios de comunicacdo de massa atuais pregam a magreza, oS
seios fartos e um certo modelo de beleza unificado no qual ndo cabem as difer-
encas?

Entendemos a mensagem lingiiistica e o slogan ao observamos a estrela
da campanha que possui uma beleza nao-padrdo, afinal Cldudia possui corpo
bastante moldado pela prética esportiva, possuindo musculos e seios pequenos,
contrdrios aos padrdes de beleza atuais. Sendo assim, ela é diferente do padrao
de beleza, mas mesmo assim perfeita.

A “imagem das palavras” se destaca de forma hierdrquica. Inicialmente
lemos a identidade visual da marca, grafada em fontes vermelhas. Depois nos
detemos no slogan por estar escrito em uma fonte negra e sem serifas, carac-
terizando assim, como destaca Williams (2001), modernidade, e por dltimo no
site e nos créditos da foto, por virem em uma fonte bem pequena.

As trés imagens separadas nos dizem que, essa mulher extremante erética e
sensual escolheu o homem que desejava, estd usando-o, para posteriormente o
mandar embora apds uma noite de prazer, onde apesar de ficar sozinha, estard

14CHEVALIER, Jean e GHERBRANT, Alain. Dictionnaire des Symboles. Paris: Robert
Laffont/ Jupiter, 1982, p. 632-633.

15 Diferente: Que difere parcial ou totalmente; que se distingue; que ndo é igual. Perfeita:
Em que ndo hé defeito; formosa de corpo bela e elegante (HOUASSIS, 2001, p. 1038-2186).
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satisfeita sexualmente, afinal, ela ndo precisa de um homem de forma perma-
nente em sua vida.

Podemos inferir por meio de todos esses fatores assinalados com a anélise
da mensagem pléstica, icOnica e lingiiistica, que o arquétipo utilizado na cam-
panha em seu contexto geral, é o da Prostituta/Cadela, afinal, esses fatores nos
remetem a mulher fatal descrita anteriormente no que diz respeito as carac-
teristicas universais atribuidas a esse modelo.

E, principalmente, destacamos que, a Prostituta traz esse carater de liber-
acdo da mulher, em nosso caso a liberagdo sexual. Nao s@o apenas os homens
que possuem muitas parceiras esperando sua atencao, as mulheres também in-
corporaram esse cardter de possuir muitos parceiros, aos quais escolhe quando
lhe aprouver, apresentando assim independéncia, liberdade e poder, bem como
liberacdo dos vinculos tradicionais — as antigas formas de construcao da iden-
tidade — para através do que é mostrado nos meios de comunicagdo, que muitas
vezes tem alcance global, apresentar novos comportamentos e uma nova forma
de construgdo de sua identidade.

4.3 Juliana Paes — Verao/2007

Juliana Paes

AREZZ0O

Entre todas as imagens da campanha Verdo/2007, escolhemos essa pelo
fato de ser a mais utilizada entre todas as imagens , inclusive como convite
para inauguragdes das novas franquias da marca.

Temos a atriz Juliana Paes, sentada em uma cadeira, uma de suas pernas
encontra-se levemente levantada chamando a atencdo para a sua regido intima
e para a sanddlia. As cores de toda a peca se confundem, seu vestido, sua
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pele, a sanddlia, a cadeira, enfim, todo o cendrio apresenta tons dourados e
alaranjados. Sua boca e olhos encontram-se entreabertos, um olhar sedutor,
acompanhado pelo toque de sua mado esquerda em seus l4bios, conferindo uma
maior seducgdo a cena.

A mensagem pldstica apresenta em seu quadro um antncio de folha du-
pla, onde a metade da peca € ocupada pela imagem da atriz, a direita temos a
identidade visual da marca, que se destaca pelo tamanho e pela cor em que se
encontra representada.

A iluminacdo, ocorre da direita, onde é mais forte, para a esquerda e,
remete ao pdr-do-sol, pelo tom alaranjado e quente presente na cena, que nos
transporta a estes momentos do dia.

No restante do cendrio podemos observar alguns pontinhos luminosos no
solo, que nos remetem a estrelas cadentes, e aos verdes chiques de Saint Tropez.

A cor principal do antincio € o laranja, que além de remeter ao Sol, tam-
bém provoca sensac¢des de luminosidade, desejo, excitabildade, sexualidade,
tentacdo, prazer (FARINA, 2005). Dessa forma, o anincio mexe com 0s nos-
sos sentidos, nos deixando, assim como o antincio, cheios de energia que vem
da cor laranja.

Nas roupas de Juliana temos a cor dourada, cor de sofistica¢do, de luxo
e de nobreza (FARINA, 2005) e apesar de toda a peca da campanha ter uma
cor forte, o vestido ainda se destaca e a reveste de uma aura de encantamento
chamando a atenc¢ao para ela. Sua sanddlia, apresenta a mesma cor do vestido,
e encontra-se bastante destacada pelo modo como ela estd posicionada em
frente ao corpo da atriz, que levanta a perna de uma forma bastante sensual.

A mensagem icOnica ou figurativa, além das ja explicadas ao descrevermos
os plasticos, podemos destacar a pose da atriz — ela encontra-se levemente
inclinada para a direita de forma que seu corpo inteiro — em especial o pé
esquerdo — aponta para a marca.

Observamos que a expressdo em seu rosto encontra-se em toda a cam-
panha, com olhos e boca entreabertos, um olhar por si sé sensual e atraente.
Esse olhar e 14bios entreabertos sdo um convite para o consumidor, a deixar
se seduzir por essa imagem. Suas maos levantam o seu vestido e servem de
sinalizacdo para que olhemos para esses pontos sensuais da imagem. Afinal,
um nos leva a tentarmos visualizar sua roupa intima, enquanto que, a outra nos
faz olhar para os seus labios, que aparentam nos pedir um beijo. Outro fator
que podemos assinalar, diz respeito ao fato de que apesar do seu vestido ser
angelical e discreto, ele destaca bastante os seus atrativos femininos, a ponto
de destacar sua cintura delgada e seus seios intumescidos. Esses fatores, con-
vergem para que os espectadores da imagem sintam desejo e admiragao.
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A mensagem lingiiistica se d4 pela utilizag@o da identidade visual da marca
em um tamanho médio, na cor branca, transmitindo um peso para a pega do
lado direito. Dessa forma, apesar do lado esquerdo ser dominado pela figura
da atriz, o lado direito também chama a nossa atencao.

Nos casos em que o antincio contém apenas imagem € assi-
natura, o logotipo, além de ser uma palavra, pode também ser
considerado imagem. Em outros termos, o signo lingiiistico ganha
caracteristicas de signo ndo-verbal, pois, na combina¢do com os
demais elementos do andncio forma uma unidade visual, e sua
leitura se processa pela simultaneidade e pela fragmentacdo.” (HOFFE,
2004, p.106)

Ela ainda se faz presente, na utilizagdo, do lado esquerdo, dos créditos da
foto também na fonte branca dando unidade as “imagem das palavras”, apre-
sentando ainda uma hierarquia, afinal, inicialmente lemos a identidade visual
da marca e por dltimos os créditos, pela forma como foi feita a distribuicao.

Podemos inferir que pelos aspectos graficos e iconicos da pega, entre out-
ros fatores, que o arquétipo da Donzela/Virgem € o que estd presente nesta
peca, afinal, ela apresenta sensualidade, sem no entanto ser agressiva, ¢ sub-
lime e angelical. Criando assim para esta pega e para esta mulher uma identi-
dade sensual, porém, meiga e angelical, assim como esse arquétipo.

4.4 Alessandra Negrini — Inverno/2008
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Escolhemos essa imagem do Inverno/2008, pelo fato de ser uma das lo-
cacdes mais incomuns da campanha, que, com uma proposta urbana, sendo
toda fotografada nas ruas da cidade de Sao Paulo.

Nesta peca vemos a atriz encostada em um enorme portao azul — provavel-
mente uma constru¢do — vemos uma sinaliza¢do em vermelho e amarelo, com
cabos de aco e uma parede acinzentada sem qualquer sofisticagdo. O oposto da
falta de sofisticag@o do cendrio, é encontrado na sofisticacdo e classe da estrela,
que apresenta-se vestida de modo glamouroso e possui uma postura corporal
bastante sensual, com pernas de fora e cores sensuais.

Na mensagem plastica, temos em seu quadro, um anudncio de folha dupla,
apresentando do lado esquerdo a imagem da atriz, que ocupa 1/3 da imagem,
o restante do quadro é ocupado pela imagem da constru¢cdo que ainda nos da
uma idéia de profundidade pela forma como foi fotografado, a direita temos a
identidade visual da marca em fontes pretas, assim como o restante dos crédi-
tos que ocupa toda a parte de baixo do antincio, o que chama a aten¢do também
para o lado direito.

Na iluminagdo, por ter sido fotografada durante o dia, e na rua, temos
apenas iluminacdo natural, ndo observando nenhuma artificialidade na ilumi-
nacdo, destacando ainda mais o fato de enfatizar-se a identidade da mulher
urbana, bem informada a respeito da moda, que circula pelas ruas da cidade
diariamente e nos mais diversos locais.

Em relacd@o as cores, a cor principal do antincio é o azul que se destaca
por ser a cor do portdo onde a atriz estd recostada. Essa cor, segundo Farina
(2005), “pode trazer para a marca uma maior sobriedade e sofisticagdo, de-
sempenhando a fun¢ido de empurrar as figuras principais para a frente”, nesse
caso os produtos da marca usados pela atriz. Temos ainda as cores cinza que
remete a simplificacdo do cendrio, além de nos mostrar que se trata de um
muro qualquer da cidade e o amarelo que nos pede atencdo através da sinal-
izagdo presente na cena. Destacamos entdo, que esse pedido de atencdo, tem
relacdo com essa mulher urbana, que lanca moda e exibe os produtos da marca
pelas ruas da cidade.

Nas roupas de Alessandra Negrini, temos o vermelho e o preto, cores
sensuais (FARINA, 2005), entretanto vemos que essa sensualidade € menos
agressiva que a apresentada por Cldudia Raia, e menos sexy que a apresen-
tada por Juliana Paes. Podemos observar estes fatores, tanto nas roupas que
por se tratar de inverno, num ambiente externo, de rua, segue as tendéncias de
moda com corte mais cldssico e menos sensuais, a medida que mantém o corpo
menos exposto, quanto em seu posicionamento corporal que também torna-se
menos sexy, porém ainda sedutor.
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A mensagem icOnica ou figurativa, além das ja explicadas ao descrevermos
as plasticas, podemos destacar a pose da atriz, que se encontra encostada no
portdo, e assim como as outras pecas da campanha aponta para a marca de
forma disfar¢cada, mas percebemos nitidamente que sua perna esquerda, seus
pés e seu cotovelo esquerdo apontam para a identidade visual. Vemos em
seu rosto um olhar sensual, como se observasse alguém e quisesse conquista-
lo. Seu posicionamento corporal também deixa transparecer sensualidade e,
suas pernas a mostra fazem com que o nosso olhar detenha-se nelas e nos
seus sapatos, que por serem pretos se destacam por causa do contraste que
apresentam em relacdo a pele branca da atriz.

A mensagem lingiiistica se dé pela utilizacdo da identidade visual da marca
em um tamanho médio, na cor preta, chamando assim a nossa aten¢do pois,
apesar da imagem, ser dominada pela figura da atriz do lado esquerdo, o lado
direito também possui destaque — assim como foi observada na Imagem 2 na
campanha com Juliana Paes. Os créditos da foto, apresentam uma fonte ver-
melha, e encontram-se na parte de baixo da pe¢a, chamando assim a nossa
atencdo e representando a “imagem das palavras”, e apesar dos créditos estarem
em uma fonte vermelha — que chama bastante aten¢@o —, temos ainda uma hi-
erarquia de leitura, afinal, inicialmente lemos a identidade visual da marca e
por dltimos os créditos, pela forma como foram utilizadas as cores e o tamanho
da fonte.

Observamos ainda que a sensualidade e identidade, encontrada na cam-
panha assemelha-se a de Juliana Paes, pois possui sensualidade, entretanto de
forma menos agressiva, mais pura, remetendo ao arquétipo da Donzela/Virgem,
que possui sensualidade ao invés de sexualidade e principalmente, possui uma
sensualidade menos agressiva, que € o caso da Cadela/Prostituta.

4.5 Alessandra Negrini — Verao/2008

A imagem da campanha Verdo/2008, teve a sua escolha definida pelo fato
de ser uma das pecas que apresentam uma maior sexualidade e sensualidade
destacadas em cores e no posicionamento corporal.

Temos a atriz em uma pose bastante sensual, ocupando as duas paginas
do antincio. Ela veste um maid vermelho que destaca seus seios e pernas,
chamando a atencdo para as suas curvas e a destacando em meio ao verde do
jardim. A imagem nos remete a Eva e ao Jardim do Eden, onde ela também
estaria a espera de um homem para o levar a perdi¢do e ao pecado.

A mensagem pléstica apresenta em seu quadro, pdgina dupla, que s@o ocu-
padas totalmente pela atriz, afinal, o corpo dela ocupa a maior parte destas
duas paginas.
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Em relag@o a iluminagdo, ela encontra-se em um ambiente bastante ilumi-
nado por uma luz direcionada do lado esquerdo da peca.

Observamos que a cor principal do antincio € o verde que evoca um jardim,
além de ser uma “cor que favorece o desencadeamento de paixdes (FARINA,
2005, p. 101). Destaca-se também nesta peca o vermelho do figurino, que
como ja foi destacado anteriormente, € a cor que remete a paixao e a seducao,
e nesse contexto, em especial, a transforma na maga do paraiso, no préprio
pecado . Nao podemos deixar de citar a cor laranja utilizada em suas unhas,
cor do “desejo, excitabildade, dominacdo, sexualidade, for¢a, luminosidade,
energia, tentacio, prazer’ (FARINA, 2005, p. 100). Observamos ainda que
suas sanddlias sdo na cor marrom acobreado, cor da terra e da fecundidade
(FARINA, 2005). Sua bolsa é dourada, remetendo a dinheiro e a luxo (FA-
RINA, 2005), destacando-se em relagdo ao restante do cendrio, trazendo re-
quinte a imagem, e mais uma vez destacando suas curvas pela forma como foi
posicionada sobre suas coxas, em uma brincadeira de esconde/revela.

Como mensagem icOnica ou figurativa, destacamos a pose da atriz, que
como observado nas outras campanhas, o posicionamento corporal também
nos conduzem a identidade visual — seu cotovelo esquerdo e seus joelhos apon-
tam para a marca. Ainda em relacdo ao seu posicionamento corporal, observa-
mos que ela se encontra posicionada de forma bastante sensual e extremamente
chamativa, a medida em que seus bragos encaminham o nosso olhar para o seu
decote, conseqiientemente para os seus seios, € suas pernas conduzem o nosso
olhar para as curvas de suas coxas e gliteos.

A mensagem lingiiistica —se da pela utilizacdo da identidade visual em
um tamanho médio, na cor branca. Para os créditos da foto foram utilizadas
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as cores brancas e amarela. A “imagem das palavras” entdo veio de forma a
destacar-se em relacdo ao verde e com o branco e o amarelo simbolizando a
luz — por estar na lateral em que a luz aparece e por ter sido utilizada — a cor
branca — também na identidade visual.

Todos esses elementos associados e a utilizagdo do verde e vermelho em
predominancia na peca conferem a ela um carater de seducdo. Podemos in-
ferir, assim, que ela tanto pode ser uma fruta madura e vermelha no ponto ser
colhida, ou a Eva que espera Adao para leva-lo a pecar, dessa forma, a iden-
tidade desta peca e o arquétipo utilizado € o da Prostituta/Cadela enfeiticando
os homens pelas cores e pelo seu corpo que leva ao sexo, provocando assim o
desejo carnal e a submissdao do homem que ndo consegue desviar o olhar.

4.6 Alinne Moraes — Alto Verao/2008

A escolha da imagem da campanha de Alto Verao/2008 se deu pelo fato de
ser uma das pecas que apresenta um nivel elevado de nudez, algo que provoca
estranheza, afinal, trata-se de uma campanha direcionada para as mulheres —
principal publico-alvo da marca.

Temos nessa peca um alto grau de sensualidade, isso porque além do apelo
sexual pelo fato da atriz encontrar-se seminua, existe o apelo dos produtos
na cor vermelha e ainda da cortina branca e transparente, que parece fazer
uma caricia em seu corpo nu. Corpo esse que revela um ideal de beleza e
perfeicdo fisica. Assim, apesar da cor branca dominar o cendrio os objetos
vermelhos quebram a pureza da cena juntamente com a nudez da atriz. O seu
olhar também € bastante sensual e encara o espectador como que querendo
encanta-lo e conquista-lo.
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A mensagem pléstica apresenta em seu quadro as duas paginas da revista,
entretanto, apresenta duas imagens distintas em cada pagina, apresentando os
créditos do lado esquerdo e a identidade visual da marca do lado direito — o
que provoca o “efeito Z” de leitura, afinal olhamos inicialmente o rosto dela,
depois os créditos e por tltimo a identidade visual.

Em relacdo a iluminagédo, observamos que ela encontra-se em um ambiente
bastante iluminado por uma luz branca, ficando nitido — pelo fato dessa cor e
nao de uma cor amarelada do Sol — que no se trata de um ambiente iluminado
naturalmente.

Destacamos que, a cor principal do antncio € o branco, que indicia “neu-
tralidade, pureza [...] divindade (FARINA, 2005, p. 97), acrescido da cor
vermelha que faz alusdo a “erotismo e paixdo.” (FISCHER — MIRKIN, 2001,
p-29), que por vir nos acessorios, chamam ainda mais ateng¢do aos produtos, a
medida que provoca um grande contraste em relagdo a tudo o que se apresenta
a imagem. A pureza angelical do branco contrastando com o vermelho, nesse
caso, trabalha como fetiche, isso porque “ao considerarmos um emprego inten-
cional da cor, estamos trabalhando com a informacao ‘latente’ que sera perce-
bida e decifrada pelo sentido da visdo” (GUIMARAES, apud FARINA, 2005,
p. 14). Nesse caso, observamos que foi intencional o contraste acentuado en-
tre essas duas cores, posto que moda e fetiche possuem uma ligacdo histérica
(STEELE, 1997). Esse contraste provoca uma maior atencdo do espectador,
afinal, produz um contraste entre a pureza e a sensualidade, que foram muito
bem trabalhados no antdncio.

A mensagem icOnica ou figurativa, se faz presente na mensagem plastica,
mas ainda podemos destacar a pose da atriz — ela encontra-se em um cendrio
que assemelha-se a uma varanda com cortinas brancas, querendo nos remeter
a um ambiente natural e a saida de um banho relaxante — isso pelo fato dos
cabelos molhados, e da atmosfera de romantismo, pureza e tranqiiilidade.

Na primeira imagem do lado esquerdo ela encontra-se com a maior parte
do corpo escondida pela cortina, aparentando assim estar nua, ficando sutil-
mente visiveis os seus seios através da cortina transparente. Temos ainda ex-
postos o0 seu bumbum e suas pernas, que pelo fato de serem “os caminhos
para os genitais” (STEELE, 1997, p. 140), sdo alvo de uma aten¢do detalhada
por parte do espectador. Na segunda imagem, observamos que o posiciona-
mento do seu corpo é o mesmo, entretanto, ja visualizamos uma roupa intima
— que mais parece um tapa-sexo. Destacamos também que além do seu corpo
estar em bastante destaque, os seus pés apontam para a identidade visual, con-
ferindo um realce & marca e aos seus produtos, que se apresentam em uma cor
vibrante e chamativa. Suas maos estdo ao redor de seu rosto, como se ela o
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estivesse acariciando ou fazendo um convite ao espectador para o fazé-lo. E,
finalmente, podemos observar o fato da atriz ter apenas a bolsa como vestudrio,
para mostrar que, os acessorios sdo o diferencial mais importante da producao
feminina. Ela estd pronta para sair, fazendo com que a roupa nio seja im-
portante, trazendo assim um destaque a marca através da bolsa e da sandélia
vermelha.

A mensagem lingiifstica — como nas demais pecas da publicidade da marca
— se d4 pela utilizacdo da identidade visual em um tamanho médio, na cor
cinza. Para os créditos da foto foi utilizada uma fonte na mesma cor cinza
claro, em tom sobre tom, na parte de baixo da pega, e corresponde portanto a
“imagem das palavras”.

A identidade/arquétipo caracterizado na pega é a Donzela/Virgem, afinal,
apesar de sua nudez e da cor vermelha, que conferem bastante sensualidade a
peca, ela possui algo de puro e angelical — trazidos pela cor branca.

4.7 Tais Aradjo — Inverno/2009

A escolha da imagem da campanha de Inverno/2009, se deu pelo fato do posi-
cionamento corporal e do figurino, apresentarem sensualidade e sexualidade
maiores, afinal, essa campanha apresenta um cendrio tecnolégico sem muitos
fatores que provoquem estranhamento.

A estrela, nesta peca, domina toda a cena, tanto pelo fato de encontrar-se
de pé tomando todo o quadro da peca, bem como por sua sensualidade e pelo
seu corpo que chama a atengao e suas pernas desnudas e sensuais arrematadas
pelos lacos e saltos de seus sapatos.

Observamos que a mensagem plastica, apresenta em seu quadro uma pagina
Unica da revista, que estd totalmente ocupada pela imagem da atriz e difer-
ente das demais campanhas que sempre apresentavam pagina-dupla. A ilumi-
nacdo, nesta peca ndo apresenta nenhuma particularidade sendo apresentada
uma unidade na iluminagéo e conotando tecnologia.

Em relacdo as cores, observamos a presenca da cor azul, da “feminilidade”
e “confian¢a”, no vestido e em um pequeno detalhe dele, fato que ndo pode
passar despercebido pois toda cor incute algum sentimento e elas ndo sio us-
adas ao acaso. No restante do antincio a cor prata/cinza é predominante, ela
traz luxo, tecnologia, remete a sofisticacdo moderna, sendo ainda signo de at-
ualizag@o, modernidade e requinte (FARINA, 2005). Temos ainda a cor preta,
que como sabemos representa ainda luxo e sofisticagcdo, sobriedade e elegan-
cia, além de também estar ligada a sensualidade, ela encontra-se no sapato e na
bolsa, acessorios da marca e na moldura do antincio produzindo um destaque
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para a peca, maior sofisticacdo, e seducdo indiciada pelas cores e realgada pelo
preto do sapato que é um simbolo de prazer (STEELE, 1997).

“Preto é uma cor unicamente poderosa — abstrata, pura e mis-
teriosa. No simbolismo africano, o preto esta associado a noite e
ao nada. De acordo com os antropdlogos, preto e vermelho sdo
excelentes como simbolos naturais: a noite afinal de contas € ne-
gra, e o sangue ¢ vermelho (...) o conceito de preto infernal e
satinico se provaria perversamente erdtico”. (STEELE, 1997, p.
199)
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Como mensagem icOnica ou figurativa, temos as roupas, ela estd vestindo
um micro vestido tomara-que-caia, bastante colado ao corpo, que chama bas-
tante ateng@o para as suas curvas e para o seu corpo perfeito,

O vestido permite valorizar de maneira especifica o corpo fem-
inino, tornd-lo ‘aéreo’, sensato ou sexy, exibir as pernas, sublin-
har os atrativos da silhueta — torna possivel o ‘grande jogo’ assim
como a discri¢do (LIPOVETSKY, 2004, p. 134, Grifo do autor).

Vemos ainda a acentuagdo dos saltos altos — que também existem nas out-
ras pecas, mas que nessas vém revestidos de um cardter ainda mais sedutor
— eles s@o “um simbolo de prazer [...] estando bastante associados na nossa
cultura a certos tipos de mulheres sexualmente sofisticadas (STEELE, 1997,
p- 118). Eles se destacam aqui pelo fato de que sdo eles que apontam para a
marca nestas duas pecas — e em todas as outras do Inverno/2009.

Na pose da atriz, observamos que a estrela olha para a cAmera, e Péninou
(apud JOLY, 1996, p. 106) diz desse posicionamento que “encarando o espec-
tador ‘olhos nos olhos’, o personagem nos dé a impressao de ter conosco uma
relacdo instaurada entre ela e o espectador, dessa forma, caracteriza ainda mais
a seducdo presente em seu olhar. Ela encara, propde a seducgao, seus olhos e
posicionamento nos direcionam para o seu corpo sedutor € seus encantos aos
quais ndo podemos nos esquivar.

A mensagem lingiifstica — destaca-se por sua cor branca em relacdo ao
preto € a “imagem das palavras” que encontramos no logotipo e nos créditos
da propaganda.

Destacamos entdo que a mulher sedutora e fatal com uma identidade de
encanto e fascinio provocantes das pecas desta campanha indiciam o arquétipo
da Prostituta/Cadela, afinal, ela é extremamente sedutora e expde o corpo, mas
o seu olhar encara e ameagca, alertando o espectador de sua ousadia.

4.8 Mariana Ximenes — Verao/2009

A campanha de Verdo/2009 teve a escolha dessa imagem, pois se trata da mais
utilizada pela marca em sua campanha. Ela foi utilizada para a capa do catal-
ogo e também foi a primeira a ser publicada em revistas e na programacio
visual das lojas da empresa.

Temos a estrela sentada em muro de madeira, o ambiente apresenta-se em
tons pastéis, assim como sua roupa. Seus cabelos sofrem a acdo de uma leve
brisa. Em suas maos temos uma flor amarela e uma bolsa da marca em amarelo
e dourado. Sua sanddlia é do tipo gladiador e cobre suas pernas a0 mesmo
tempo em que exibe, num jogo de mostra/esconde.
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Em relacdo a mensagem pldstica, destacamos que, a atriz se encontra sen-
tada em um muro, que por ser de madeira polida e clara, passa elegancia e
sofistica¢do. Ela tem em sua mao direita uma rosa amarela, a qual aponta para
nds com um gesto, como que a nos oferecer como um presente. Em sua méo
esquerda, ela segura uma bolsa dourada com detalhes na cor amarela, cores
que passam energia e sofisticacdo (FARINA, 2005). A cor de suas unhas e
maquiagem sao em tons discretos e terrosos, ligados a fertilidade (FARINA,
2005), em seu pescogo ela exibe um colar construido com grandes correntes
de ouro, passando for¢a e contrastando com o seu colo e pescogo delicados.
Seu cabelo estd em movimento, como se uma leve brisa soprasse no momento
da foto.

A estrela, nesta peca, nos olha e, apesar de sua maquiagem escura — geral-
mente utilizada como forma de seducdo — ela traz em seu olhar algo doce e
forte, isso porque, apesar dela estar usando sandilias tipo gladiadora'® — con-
ferindo a atriz forca, luta e determinagéo e nos transportando para as lutas dos
circos romanos —, ela estd rodeada por flores amarelas, as quais nos oferece e
que deixam o ambiente romantico. Ela entdo é essa mulher que € doce, encan-
tadora, mas que possui poder e seducio.

A mensagem plastica, apresenta em seu quadro pagina dupla, onde a metade
da peca € ocupada pela imagem da atriz que se encontra do lado direito, osten-
tando a identidade visual da marca do lado esquerdo.

16 Diz respeito a gladiador: Individuo que nos circos romanos combatia com outros homens
ou com feras,
para divertimento piblico. (HOUASSIS, 2001, p. 1586).
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Observamos um ambiente bastante iluminado, claramente iluminado por
luzes artificiais pelo fato de observamos que a luz € totalmente regular, sem
ambientes obscuros ou com intensidade de luz diferente.

Destacamos que a cor principal do anidncio é o amarelo que “simboliza
a cor da luz irradiante em todas as diregdes” e por estar em associacdo ao
dourado representa “prosperidade, riqueza e divindade” (FARINA, 2005, p.
101), temos ainda utilizacdo de tons marrons, cor da terra e da fecundidade
(FARINA, 2005, p. 104).

A mensagem icOnica ou figurativa, estd representada pela pose da atriz,
que estd em um cendrio iluminado e em cores suaves e relaxantes. Ao seu lado
direito observamos rosas amarelas, a qual ela nos oferece de forma angelical.
Ela nos olha nos olhos como que para nos encantar. Seu corpo apesar de
inclinado para as rosas indiretamente também aponta para a identidade visual
da marca como nas campanhas anteriores. Suas roupas apesar de discretas sao
sensuais e deixam suas pernas a mostra, atraindo a atengdo pela forma como
estdo posicionadas de forma sensual.

Em seu pescoco encontramos um pesado colar feito em correntes grossas
de ouro, entretanto, apesar dela nos lembrar das correntes que prende os con-
denados — e os gladiadores — em seu pescoco delgado, ele ganha uma leveza
e beleza incomuns para algo t3o pesado, como se ela nos dissesse que em seu
interior ela possui for¢ca, mas também a leveza feminina, e que com seu olhar
ela nos conquistard através da forga, utilizando a corrente e através da leveza e
da sutileza, com seu olhar cativante e a rosa com que nos presenteia.

Na mensagem lingiiistica, destacamos que ela apresenta-se em marrom e
preto na identidade visual e nos créditos, constituindo a “imagem das palavras”.
Cores ligadas a terra e a sensualidade (FARINA, 2005).

Observamos entdo através de todos estes aspectos pldsticos e icdnicos de-
talhados que, incluindo cores e posicionamento corporal, entre outros fatores
que, a identidade que essa campanha possui ¢ de uma mulher roméantica e pura,
mas que possui sensualidade e encantos, caracterizando assim o arquétipo da
Donzela/Virgem.

S Consideracoes Finais

O processo de construcdo da identidade da mulher comeca desde o nascimento.
Identidade essa que como foi frisado ao longo de nosso trabalho, hoje se con-
stitui através da globalizacdo, do consumo e dos meios de comunicacdo de
massa — em especial da publicidade, que tem grande efeito persuasivo na cri-
acdo das identidades do homem/mulher modernos.
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Entretanto, para que a publicidade tenha forca suficiente para tornar-se
parte integrante do processo de constituicdo e construg¢do da identidade da mul-
her moderna, faz-se necessdrio apoio e suporte. Esse apoio é obtido através
de técnicas semidticas, com a utilizacdo de mensagens plasticas e mensagens
lingiifsticas que dao suporte a linguagem visual. Isso porque, em publicidade,
a localizacdo do anudncio, a dimensao, o suporte, a diagramacgao, o enquadra-
mento, a iluminagdo, as cores, a composicao, entre outros fatores, sdo trabal-
hados e utilizados com o objetivo de passar determinada mensagem, nao sendo
utilizados por acaso.

Aliado as técnicas semidticas, a propaganda toma de empréstimo da Psi-
cologia suporte para mostrar as relagdes entre o ser humano e o imagindrio.
Esses novos suportes psicoldgicos, sdo usados para influenciar, cada vez mais,
o processo de aceitagdo do que nos € proposto pela publicidade e dar apoio
para a construgdo desta nova identidade, seja na utilizagdo de celebridades e
arquétipos ou através de outras técnicas psicoldgicas.

Atentamos entdo para o fato de que a medida que a publicidade perce-
beu a forca dos simbolos arquetipicos, cada vez mais eles se fizeram presentes
em suas mensagens. Esse processo acontece devido ao fato desses modelos
fazerem-se presentes no inconsciente do publico consumidor, tornando-se as-
sim de fécil assimilacdo e consumo dessas imagens. Aliado a isso temos o
fato das mulheres terem em sua personalidade o desejo de serem admiradas e
desejadas, dessa forma elas sempre querem encantar e seduzir.

A aceitacdo desses modelos torna-se verossimil a medida que os arquétipos
fazem com que a consumidora identifique-se e projete-se nas imagens. Con-
struindo assim a sua prépria identidade a partir do visualizado e aprendido.

No que concerne a Arezzo, podemos observar que, para trabalhar os ar-
quétipos ela utiliza as estrelas da Rede Globo de Televis@o em suas campanhas
e que ao contrdrio das publicidades que trabalham com modelos comuns, as
“top models”, tanto em formas quanto em personalidade, diferem muito das
atrizes utilizadas pela marca.

As modelos apresentam exatamente o padrio de beleza que € transmitido
pela inddstria da moda — magras e sem muitas curvas — o contrdrio de nossas
estrelas que apesar de também representarem um padrdo de beleza — afinal,
sdo magras — possuem também curvas que as deixam belas e femininas, es-
tando assim mais proximas do padrido de beleza da mulher brasileira. Outro
fator para o uso dessas celebridades € que as protagonistas das publicidades da
marca interpretam na televisdo personagens fortes e sensuais, além de serem
consideradas mulheres maravilhosas, desejadas pelos homens e muitas vezes
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invejadas pelas mulheres, gerando identificagdo e uma busca da mulher comum
em aderir a esses modelos.

Ao observamos esses anincios, apontamos para o fato da marca utilizar nas
campanhas com Cldudia Raia Inverno/2006, Alessandra Negrini Verao/2007
e Tais Aratjo Inverno/2008, o arquétipo da Prostituta/Cadela. Caracterizado
pela mulher que provoca os homens a ponto deles perderem a razdo e su-
cumbirem ao desejo carnal, ficando assim aos pés dessas mulheres dominado-
ras. Elas apresentam similaridades em relacio ao seu posicionamento corpo-
ral, que € sempre extremamente sensual, o seu olhar é sempre voluptuoso, suas
roupas sdo sempre em cores fortes e que sio atribuidas a sensualidade e ao de-
sejo carnal, criando assim a identidade de uma mulher sensual e que nao tem
limites para impor sua seducdo e encanto para subjugar os homens.

Nos antincios com Juliana Paes Verao/2007, Alessandra Negrini Inverno/2007,
Alinne Moraes Alto Verdao/2008 e Mariana Ximenes Verao/2009, constatamos
a presenca do arquétipo da Donzela/Virgem. Sua sensualidade, posiciona-
mento corporal e olhares sdo menos agressivos, suas cores sao mais em tons de
terra, amarelo, laranja, branco — apresentado vermelho e preto em menor quan-
tidade. Podemos notar entdo que mesmo atraindo e conquistando os homens,
sua sensualidade € menos agressiva, mas com poder de conquista e sedugao
bastante fortes.

Dessa forma, a marca, ao utilizar estes arquétipos ligados a sensualidade,
os mostra de uma forma atraente, glamourosa, trazendo bastante poder de se-
ducio e, atraindo assim tanto o piblico feminino quanto o masculino. A pub-
licidade entdo efetua a sua funcdo de persuasdo através destes simbolos ar-
quetipicos.

Isso se da porque, o homem, se sente atraido, deseja a mulher para si e
compra os produtos para a sua esposa ou namorada, para viver com ela aquele
personagem. Enquanto que, a mulher, quer se sentir linda e poderosa como
a atriz do antincio e com o mesmo poder de seducdo em suas mados. Dessa
forma, eles adquirem esses produtos, investidos destes modelos arquetipicos
que estdo incutidos em seus imagindrios e nessas campanhas, mesmo que nao
os perceba de forma consciente.

Inferimos entdo que, a Arezzo nédo segue o padrio de beleza imposto pela
inddstria da moda, com mulheres macérrimas e anoréxicas. Ela segue um
padrdo de beleza brasileiro representado pelas atrizes que, possuem um modelo
de beleza nacional, onde a mulher possui curvas, porém, elas se encontram
muito acima da beleza da mulher brasileira comum, representando um padrao
a ser buscado.
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Entretanto, apesar deste distanciamento entre a beleza dessas celebridades
e a beleza da mulher comum, os padrdes trabalhados por ela ndo sdo inal-
cancgdveis, afinal, esses modelos apresentados podem ser atingidos pela mul-
her comum através de determinagdo e algumas horas de academia, fazendo
com que a marca ao apresentar uma beleza mais brasileira se aproxime de sua
consumidora que termina por identificar-se com a Arezzo.

Isso porque, existe entdo nas campanhas da marca, um deslocamento do
papel da mulher cuidadora/submissa ao homem, para uma mulher indepen-
dente/sedutora. Que se utiliza dos fetiches e do salto alto para conseguir os
seus objetivos. Fato comum entre as marcas destinadas a um publico de poder
aquisitivo elevado.

Nao observamos a predominancia de nenhum dos dois arquétipos nas cam-
panhas da marca, afinal, mesmo quando suas imagens nos remetem ao ar-
quétipo da Donzela/Virgem, os antincios utilizam elementos da Prostituta/Cadela,
e quando mostra a Prostituta/Cadela, ela utiliza elementos ligados a Donzela/Virgem,
existindo assim um entrelacamento entre os arquétipos.

Nesse processo, as campanhas da Arezzo criam identidades de mulheres
belas, encantadoras, voluptuosas, lascivas e sedutoras, que sabem dos seus en-
cantos e os usam para conquistar os homens, utilizando para tanto os arquéti-
pos da Donzela/Virgem e da Prostituta/Cadela, afinal, elas apresentam tanto a
beleza etérea, pueril e fascinante da donzela, quanto a sexualidade, beleza e
charme fatal feminino da cadela.
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