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APRESENTACAO

O segundo volume da obra “Ciéncias da Comunicacdo” € composto por 30
artigos divididos em dois nucleos tematicos. O primeiro nucleo apresenta a historia da
publicidade e traz apontamentos sobre a origem da profissdo, o seu desenvolvimento
e as transformagdes que ocorreram em diferentes contextos. Os autores dos artigos
refletem sobre o uso do imaginario em produtos publicitarios e a influéncia destes
sobre 0 consumo e 0os modos de vida do publico.

Os estudos também retratam a fotografia a partir da publicidade e trazem
reflexdes sobre o regime estético da arte e as relagcdées entre a imagem, o texto, a
montagem e o politico. Alguns autores analisam como as grandes marcas conseguem
chamar a atencdo dos clientes, ja que o processo estratégico de comunicacao se
intensificou com a internet e as midias sociais, e como se constituem as dindmicas
entre consumidores e as empresas em ambito digital.

Outros artigos apontam para a influéncia de videos nos habitos de consumo e
trazem a aplicacdo de metodologias para a andlise de produtos e servigos. O segundo
conjunto tematico apresenta pesquisas sobre o papel das obras audiovisuais na
construcao dos individuos, com analises das narrativas e representacdes existentes
em seriados e filmes. Por fim, sdo apresentados os desafios da imagem vertical a
partir dos padrdes da produgao audiovisual vigente.

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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CAPITULO 4

BORBOLETAS, IMAGENS E IMAGINARIO NA

Maria Soberana de Paiva
Programa de Pés-Graduacao em Ciéncias Sociais
e Humanas

Universidade do Estado do Rio Grande do Norte
Mossor6-RN
Karlla Christine Araujo Souza

Programa de Pés-Graduagao em Ciéncias Sociais
e Humanas

Universidade do Estado do Rio Grande do Norte
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RESUMO: Motivadas a investigar os usos do
imaginario na concep¢éao da publicidade dirigida
as criancgas, estabelecemos como universo de
nossa pesquisa as propagandas televisivas.
Tomamos como norte tedrico-metodoldgico
0 simbolismo imaginario proposto por Gilbert
Durand. Nossa leitura das imagens se da em
torno dos schemes, arquétipos e simbolos que
compdem a propaganda Barbie Butterfly: asas
de borboleta. Para tanto, deve-se considerar
que o processo de formacdo e leitura das
imagens &€ o0 mesmo tanto para o individuo,
quanto para a cultura. Cada imagem se forma
em torno de uma orientacdo fundamental que
se compde dos sentimentos proprios de uma
cultura, assim como de toda a experiéncia
individual e coletiva. Estas representacbes
agrupadas em torno dos schémes originarios
sdo chamadas estruturas. O inconsciente
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PUBLICIDADE INFANTIL

coletivo é estruturado pelos arquétipos, ou seja,
por disposicoes hereditarias para reagir. Esses
arquétipos se expressamemimagens simbolicas
coletivas, o simbolo, sendo a explicitacdo da
estrutura do arquétipo. Considera-se aqui a
transformacdo da estrutura de acordo com a
cultura, o ambiente e a imaginacdo. Portanto,
o fato de o imaginario ter regras nao implica
em relagcdes causais, ao contrario, pelo seu
poder de criacdo, a cada instante, imaginar é
um ato de liberdade. E assim que pretendemos
descrever como a publicidade e a imaginacao
infantil se retroalimentam, fundindo desejos e
percep¢des, gestos e brinquedos, imagens e
emocoes.

PALAVRAS-CHAVE:
Publicidade. Infancia.

Imaginario. Imagem.

ABSTRACT: Motivated to
uses of the imaginary in the conception of the

investigate the

publicity directed to the children, we established
like universe of our research the televising
advertisements. We take as theoretical-
methodological north the imaginary symbolism
proposed by Gilbert Durand. Our reading of
the images takes place around the schémes,
archetypes and symbols that compose the
propaganda Barbie Butterfly: wings of butterfly.
In order to do so, it must be considered that the
process of formation and reading of images

is the same for both the individual and the
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culture. Each image is formed around a fundamental orientation that is composed of
the feelings of a culture, as well as of the whole individual and collective experience.
These representations grouped around the original schémes are called structures. The
collective unconscious is structured by the archetypes, that is, by hereditary dispositions
to react. These archetypes express themselves in collective symbolic images, the
symbol, being the explicitness of the structure of the archetype. Here we consider
the transformation of structure according to culture, environment and imagination.
Therefore, the fact that the imaginary has rules does not imply causal relations, on the
contrary, by its power of creation, at every moment, to imagine is an act of freedom.
This is how we intend to describe how children’s advertising and imagination feed
back, merging desires and perceptions, gestures and toys, images and emotions.
KEYWORDS: Imaginary. Image. Publicity. Childhood.

11 CRIANCAS E PUBLICIDADE NA TV: CONSIDERACOES INICIAIS

Segundo Bruno Bettelheim (2014), a vida intelectual de uma crianga ao longo de
maior parte da histéria da humanidade dependeu, além das experiéncias imediatas no
ambiente familiar, das narracdes histérias miticas e religiosas e dos contos de fadas.
Essa literatura tradicional ao mesmo tempo que alimentava a imaginacéo da criancga,
estimulava-lhe a fantasia e as questdes inconscientes. Os mitos e as lendas religiosas
lhe ofereciam material essencial para a formacao de conceitos da origem e proposito
do mundo, assim como ideais sociais que poderiam lhes servir de modelo.

Entretanto, na vida contemporanea, os pais estdo cada vez mais ausentes
no lar, principalmente depois da entrada da mulher no mercado de trabalho. Nesse
contexto, os espacos que antes eram destinados as leituras e historias infantis tende
a ser preenchidos pelos dispositivos eletrénicos, internet e pela midia, onde podemos
encontrar a publicidade, que ao direcionar suas mensagens mercadologicas para
as criancas, mobilizando imagens e o simbolismo imaginario, consegue alimentar
imaginario infantil e, ao mesmo tempo, estimular o consumo.

A publicidade infantil incorpora em sua estrutura a perspectiva simplista da
narrativa literaria, apresentando um universo fantasioso repleto por um discurso
ao mesmo tempo simples e compreensivel a crianga, usando imagens aliadas a
um discurso informativo, que chama a atencdo da criangca e, a0 mesmo desperta
desejos de consumo. Desse modo, a publicidade infantil possibilita a crianca uma
nova realidade, mediante uma narrativa imagética, que acompanhada das imagens
traz o produto ofertado como protagonista magico, que possibilita a concretizacao dos
sonhos e afetos infantis.

Nesta perspectiva, buscamos identificar as principais imagens e elementos
simbdlicos presentes na peca publicitaria televisiva intitulada Barbie Butterfly: asas de
borboleta para refletirmos sobre o potencial dialoégico das imagens publicitarias com a
forca imaginativa da crianca. Tomaremos como base teérica os pressupostos teodricos
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desenvolvidos por Gilbert Durand em As estruturas antropoldgicas do imaginario:
introducé&o a arqueologia geral; Edgar Morin em Cultura de massas no século XX:
o espirito do tempo e Norval Baitello na obra A era da iconofagia: reflexées sobre a
imagem para entendermos a relagdo da midia e imaginario na producao das imagens
publicitarias.

2 | MiDIA E IMAGINARIO

Segundo Gilbert Durand (1998) vivemos atualmente na ‘civilizacdo da imagen’,
na qual se descobriu os verdadeiros poderes que as imagens possuem. Assim, desde
o berco até o tumulo, as imagens nos acompanham, encontrando-se onipresentes
e prontas para o consumo em todos os niveis de representacao social, difundidas
principalmente pela Cultura de Massa.

Contudo, Baitello (2014) argumenta que a producdo massiva de imagens que
presenciamos atualmente se dirige aos sentidos de distancia, a audi¢cao e sobretudo a
visdo, em detrimento dos sentidos de proximidade, como o tato, olfato e o paladar. Ao
se dirigir aos nossos olhos as imagens os transforma em receptadores de superficies
planas, sem profundidades, tornando-os viciados em bidimensionalidades. A civilizagc&o
contemporanea passa assim a produzirimagens sem interioridade e sem visceralidade:

Por fim, todos abriram passagem para as imagens, representacées de
representacoes, ilustracdes de ilustracdes, realidades cada vez mais distantes,
abstratas e descarnadas de interioridades, vazias ou ocas, fantasmas de aparicdo
subita e efémera, que serdo sucessivamente substituidos por mais fantasmas,
como uma imagem sucede a outra, infinitamente, sem nunca levar a algo que nao
seja também uma imagem. (BAITELLO, 2014, p. 67).

Assim, a era da reprodutibilidade técnica, prognosticada por Walter Benjamin
para a sociedade contemporanea, na qual haveria a democratizacdo ao acesso a
informacdo e conhecimento, sofreu um processo de desvio. H4 um verdadeiro
esvaziamento do potencial revelador e esclarecedor das imagens, ocasionados pelo
seu uso exacerbado e indiscriminado, o que poderia esta conduzindo a uma crise de
visibilidade.

Entretanto, para Baitello (2014) sdo os simbolos que se perdem quando se
inflacionam e esvaziam as imagens. A crise de visibilidade ndo se caracteriza em
uma crise das imagens, e sim em uma rarefacdo de sua capacidade de apelo. Neste
sentido, quando o apelo entra em colapso, tornam-se necessarias mais e mais imagens
que possam alcancar os mesmos efeitos, ocasionando assim, uma descontrolada
reprodutibilidade.

Nessa busca incessante, o imaginario surge como elemento essencial na
constituicdo dos conteudos produzidos pela Cultura de Massa. Conforme Durand
(1997), o imaginario pode ser definido como a faculdade humana de simbolizac&o dos
anseios, medos, esperancas e demais frutos culturais, sendo resultado de um acordo
entre 0s desejos ou pulsdes subjetivas e as intimidagcdes objetivas que emanam do
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ambiente natural e social do individuo, servindo assim como fonte de libertagcéo.

A partir do imaginario os conteudos da cultura midiatica, passam a desempenhar
um papel consolador ou regulador na vida dos individuos, seja orientando suas pressdes
interiores em direcdo as vias de escapamento imaginarias ou mesmo permitindo
pequenas satisfacées psiquicas diante da impossibilidade de sua concretizacdo em
sociedade, como o abrandamento das necessidades agressivas através das agressoes
cinematograficas.

Segundo Morin (2011) as poténcias de projecao estabelecidas na relagao estética
dos conteudos midiaticos se propagam por todos os horizontes do imaginario, como no
entretenimento, evasao, compensacao ou mesmo na expulsdo. A partir das projecoes
midiaticas o espectador atira-se nos alhures do tempo e do espag¢o, mergulha no
submundo do crime e da morte, e diverte-se em universos idealizados.

Ao lado das projecbes promovidas pela midia, funciona as identificacdes,
onde o espectador, ao mesmo tempo que exterioriza suas virtualidades psiquicas,
identifica-se com personagens, em um primeiro momento, estranhos a ele, mas
que |lhe proporcionam a experiéncia vivenciada. Morin (2011) nos mostra que essa
identificagcdo ocorre mediante primeiramente a um certo equilibrio entre realismo
e idealizacdo, em que as condi¢des de inveridicidade devem se comunicar com a
realidade vivida, com a vida cotidiana do individuo. Porém, é necessario que o
imaginario se encontre a alguns graus elevados da vida cotidiana, e que a intensidade
vivida pelos personagens predomine fortemente. Em um segundo momento, também
se faz necessario que as situagdes imaginarias propostas pela midia, correspondam a
necessidades e aspiracdes do espectador. Além desses dois fatores, o autor ressalva
gue se torna importante que os personagens sejam dotados de qualidades simpaticas,
gue cativem seu publico:

Atingindo esse optimun, as personagens suscitam apego, amor, ternura; ja se
tornam nao tanto os oficiantes de um mistério sagrado, como na tragédia, mas alter
egos idealizados do leitor ou espectador, que realizam do melhor modo possivel
0 que este sente em si de possivel. Mais do que isso, esses herdis de romance ou
de cinema podem vir a ser exemplos, modelos: a identificacdo bovarista suscita
um desejo de imitacao que pode desembocar na vida, determinar mimetismos de
detalhes (imitacdo dos penteados, vestimentas, maquilagens, mimicas etc., dos
herdis de filmes) ou orientar condutas essenciais, como a busca do amor e da
felicidade. (MORIN, 2011, p. 75).

Dessa maneira, a cultura midiatica direcionada para a vida privada fornece
aos individuos imagens e modelos que inspiram a sua vivéncia. Se por um lado, as
necessidades individuais ndo podem ser saciadas em sociedade, e passam a ser
reprimidas, por outro lado, o universo das representacdes permite a liberdade e a
realizacao desses instintos oprimidos socialmente.

No caso da publicidade direcionada a produtos infantis, nota-se a propagacao
de personagens mitoldgicos ou simpaticos, que transitam entre 0 mundo da narrativa
animada dos desenhos, das histérias em quadrinhos, dos bonecos que viram
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personagens, cumprindo o0 mesmo papel que os herdis de romance e cinema podem
vir a constituir. Alids, muitas vezes os personagens migram do mundo da publicidade
para o cinema, numa verdadeira simbiose.

Ao mobilizar o imaginario em direcéo a realidade cotidiana dos individuos, a midia
propde mitos de autorrealizacao, sugerindo herdis modelos e receitas praticas para a
vida privada. Segundo Morin (2011), no impeto do encontro do imaginario para o real
e do real para o imaginario na cultura de massa vive Palinuro, um microcosmo onde
se encontra dois grupos distintos, de um lado ha os olimpianos modernos, as vedetes
midiaticas, constituidos por uma dupla natureza, divina e humana, que permite a
projecéao e identificacdo do segundo grupo, os espectadores. Esses sdo menos ativos,
e contemplam os olimpianos que propde um modelo ideal de vida, segundo a ética da
felicidade e do prazer.

A informacéo veiculada na midia eleva a dignidade de acontecimentos historicos
fatos destituidos de qualquer significagdo politica ou social, transformando assim esses
olimpos em vedetes da atualidade. Contudo, o fosso que separa esses dois grupos
na cultura de massa nao é muito profundo, os contatos sao faceis e a passagem para
o Olimpo torna-se possivel, transfigurando-se em uma verdadeira e concreta utopia.

A publicidade sabiamente apodera-se da imagem desses olimpos para criar
modelos de beleza e padrbes de vida baseados em ideais de consumo privado e bem-
estar, visando o maximo lucro. A publicidade infantil em especial, alia aimagem desses
novos olimpianos, sejam esses apresentadores de programas televisivos infantis,
cantores ou personagens de desenhos animados, aos seus produtos e servicos. Essa
associacao entre as imagens dos olimpianos e os bens e servicos ofertados pela
publicidade personifica os ideais de felicidade e prazer esbanjados por essas estrelas
da midia. Dessa forma, a publicidade apresenta o consumo como porta de entrada
para o Olimpo desses deuses modernos.

Os olimpianos modernos constituem os grandes modelos da cultura de massa,
a sua imensa difusdo tende a destronar os antigos modelos que até entdo eram
tomados como referéncia para as novas geracoes, como 0s pais e 0s educadores,
e a preencher o vazio afetivo deixado pela saida destes atores no protagonismo da
formacéo psicologica e cognitiva infantil. Neste sentido, podemos apreender a midia
como uma pratica simbdlica educativa, na medida em gira em torno de simbolos, que
oferecem um conjunto de imagens e estruturas para uma determinada sociedade.
Esse simbolismo midiatico pode atuar como verdadeiros padroes de conduta e valores
em sociedade.

Segundo Durand (1993) ha trés niveis matriciais de formagdo do simbolismo,
séo eles: nivel psicofisioldgico, que corresponde as trés dominantes reflexas; nivel
pedagdgico, da educacéo da crianca através do ambiente imediato e, por ultimo o
nivel cultural. O nivel pedagdgico se divide em duas fases que sao ligadas entre si, a
fase familiar, que se restringe aos primeiros anos da infancia e a fase ludica, em que a

crianca em companhia de seus semelhantes constitui uma pseudo sociedade.
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Segundo Teixeira e Araujo (2011) o nivel pedagdgico é responsavel por instaurar
as qualidades afetivas, de sentimentos, que definem todo o simbolismo adulto, tendo
como fungdo fixar uma qualidade, confirmar os simbolos que a sociedade estabelece
através da ‘pedagogia natural’, e depois pelo catecismo afetivo do meio parental ou
ladico.

Ao considerarmos a midia como uma pratica presente na formacéo simbdlica
educativa da crianca, entendemos que ela pode fornecer e difundir simbolos e estruturas
de imagens numa determinada sociedade, que por sua vez, podem atender aos
interesses do sistema objetivo de dominagao social. Nesta perspectiva, a publicidade
ao mesclar a imagem das estrelas midiaticas do universo infantil e elementos do
imaginario em seus anuncios, atinge o nivel pedagdgico em formagao na crianca.

Ao mesmo tempo em que a crianca esta se formando no nivel pedagdgico, ela
consegue fazer a leitura da publicidade por meio do mimetismo. Segundo Girard
(1990) uma vez que os desejos primarios estejam satisfeitos, ou mesmo antes disso,
o individuo deseja intensamente, mas nao € capaz de saber exatamente o que ele
deseja. Para o autor, esse individuo deseja o ser, um ser do qual se sente privado e do
qual outro parece-lhe ser dotado. Assim ele espera que este outro lhe indique o que é
necessario desejar para adquirir esse ser.

Afuncao primaria da publicidade consiste exatamente em apresentar esse ser, em
oferecer bens e servigos que prometam trazer esse ser: “Se o modelo, aparentemente
ja dotado de um ser superior, deseja algo, s6 pode se tratar de um objeto capaz de
conferir uma plenitude de ser ainda mais total. Nao é por meio de palavras, mas de
seu préprio desejo que o modelo designa ao sujeito o objeto sumamente desejavel”
(GIRARD, 1990, p. 184).

Embora o individuo adulto tenha dificuldade, ou mesmo vergonha, de revelar sua
falta de ser, e mesmo que revele-se totalmente satisfeito com ele mesmo, no fundo
esse sujeito busca dissimular a sua prdpria imitacdo. Por sua vez, a criangca, ndo tera
o0 mesmo pudor em dissimular o mimetismo, e assim, declarara mais facilmente a
necessidade do produto, imitando o modelo televisivo ou das outras criangcas que o
possuem.

Segundo Girard (1990) o desejo é essencialmente mimético, imita exatamente
um desejo modelo, elegendo assim 0 mesmo objeto que este modelo. O mimetismo
infantil emerge na propaganda como elemento basico de persuasdo publicitaria.
Mergulhados em narrativas magicas que conversam com o cotidiano da crianga, o
mimetismo infantil & exaltado pelos anuncios publicitarios, que apresentam os produtos
como meio de concretizacao desses desejos. O imaginario torna-se elemento profundo
de convencimento e passaporte para a associagao mimeética.

Na narrativa publicitaria infantii encontramos assim um grande reino de
sonhos projetivos, em que o0 onirismo se mescla intimamente com a técnica, e as
identificacbes ocorrem a todo vapor, uma vez que os produtos se apresentam como
reais nas prateleiras dos supermercados e shoppings, fomentando assim o processo
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de associagdo mimética.

Em sua totalidade, as propagandas direcionadas as criangas nao apresentam
contradicbes dramaticas em sua narrativa, mas se por ventura existirem, elas sdo
solucionadas com o happy end. Segundo Morin (2011) o0 happy end na cultura de massa
limita o universo da tragédia no interior do imaginario contemporaneo, rompendo assim
com a milenar tradic&o do herdi que fixa sobre si a morte, a infelicidade e o sofrimento:

(...) a cultura de massa se esforca em aclimatar, aclimar e, finalmente, sufocar o
absurdo, dar um sentido a vida por meio da exclusdo do contrassenso da morte.
O happy end é postulado pelo otimismo da felicidade, o otimismo da rentabilidade
do esforgo (é preciso que todo empreendimento nobre e heroico tenha sua
recompensa aqui na Terra). (MORIN, 2011, p. 89).

O happy end implica ainda um apego intensificado de identificacdo com o herdi,
esse por sua vez, se torna o alter ego do espectador. Este elo sentimental e individual
entre o herdi e o espectador, em que a narrativa se aproxima do real, o esperado
éxito no final da historia implica uma visdo mitica, com a satisfacdo dos desejos e
a felicidade eternizada. Neste sentido, 0 happy end substitui o fim providencial dos
contos de fadas na realidade moderna, concentrando-se em um momento de sucesso
total ou finalizacdo. Pode-se dizer, que por extenséo, a publicidade realiza o happy
end na concretizagdo da compra que garante a posse da solugdo magica prometida
pelos produtos.

A seguir apresentaremos uma leitura empirica das imagens e do simbolismo
imaginario presente na propaganda televisiva infantil Barbie Butterfly: asas de
borboleta. Utilizamos como material de anéalise imagens capturadas diretamente da
peca publicitaria.

31 VOO E FANTASIA: BARBIE BUTTERFLY ASAS DE BORBOLETA

A peca publicitaria intitulada Barbie Butterfly: asas de borboleta possui duracéo
de 30 segundos e foi veiculada no final do ano de 2013 e inicio de 2014 inicialmente
pela emissora de televisao aberta SBT, o produto anunciado consiste em uma mochila
escolar infantil que vém com asas coloridas. A sua escolha para esse trabalho se deu
pela utilizacdo de imagens e elementos do universo imaginario infantil pela publicidade
para promover a mochila. A seguir, constam as figuras que sintetizam a propaganda
televisiva infantil.
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O anudncio tem inicio em um mundo imagético de uma crianga, composto por
montanhas verdes, lagos azuis com grandes cristais de cor lilas, fadas que voam e
flores encantadas de onde brotam o produto ofertado, a mochila com asas. A crianga,
uma menina, se encontra nesse mundo encantado e se mostra encantada com toda
essa magia e, através da mochila, que encontra como um verdadeiro passe de magica
dentro da flor, consegue voar, como podemos observar na figura 1 acima.

Entretanto, em um dado momento, ela é despertada desse universo imaginario
por sua mae, que a indaga se ela ja esta pronta para ir a escola. Percebemos assim,
gue a menina se encontrava a todo momento em seu quarto, imaginando toda a cena
anterior, mas, ao mesmo tempo, nos deparamos com a mochila com asas de sua
fantasia de outrora, e entendemos que o produto foi responsavel por todo o devaneio
da crianca.

Na sequéncia final do anuncio, a menina entao alcanga a bolsa, fala para a sua
mae que esta pronta e, em seguida aparece como se estive saindo do corredor de

Ciéncias da Comunicacao 2 Capitulo 4



acesso do seu quarto com a mochila de asas algcadas fazendo movimentos de voo, o
anuncio é finalizado com a imagem da linha dos produtos ofertados, como podemos
observar na figura 1.

A partir desta descricdo, podemos perceber como a publicidade conseguiu aliar
o produto ofertado, a mochila com asas, com elementos presentes no imaginario
da criangca, como imagens de fadas encantas e objetos magicos que possibilitam a
realizacéo de seus sonhos, no caso, o sonho de voar da menina. Associando cores
que lembram as cores do produto anunciado, uma melodia suave e angelical, que
traz associacdo com universo de fadas e magia e, a imagem de uma crianga meiga, a
publicidade consegue assim (re)alimenta as fantasias infantis e apresentar o produto
anunciado como meio de realizacdo desses devaneios.

A publicidade ao apresentar a menina admirando o voo de fadas encantadas,
valoriza os sonhos e desejos infantis, dando importancia para as questdes enfrentadas
pelas criangcas em seu dia-a-dia, como o desejo e a impossibilidade de voar, e como
meio de solugcdo desse dilema, oferece seu produto, a mochila com asas.

Conforme Durand (1997) a asa representa o instrumento ascensional por
exceléncia, consistindo na marca da perfeicado em quase todos os seres. Ha assim um
isomorfismo que liga as asas e a pureza, que justifica a atribuicdo causal final da asa, o
angelismo: “O arquétipo profundo das fantasias do véo néo é o passaro animal, mas o
anjo, e que toda a elevacao é isomorfica de uma purificagdo porque é essencialmente
angélica” (DURAND, 1997, p. 134, grifos nossos).

A mochila representa a propria personificacdo do sonho da crianca de ter asas
para poder voar. A mochila com asas torna-se o proprio instrumento do voo imaginario.
A publicidade consegue assim alimentar o imaginario da crianca e persuadi-la para o
desejo e a compra do produto.

Encontramos a personificacdo do desejo de voar da criangca diretamente
associado ao produto ofertado na propaganda quando a menina, em seu quarto, pega
a mochila, abre as asas que se encontram nela e a alcanca, respondendo para a
sua mae que esta pronta, mas nao como se estivesse pronta para ir a escola, € sim
como se estivesse fazendo referéncia ao proprio ato de voar, assim como as fadas
que outrora contemplou em sua fantasia e, que agora, se encontram fixadas na sua
mochila e em sua imaginacgao.

Mesmo que toda a fantasia vivida no devaneio ndo possa se concretizar no
mundo real, a crianca consegue se transportar mentalmente para esse universo
magico através da mochila, como é mostrado na ultima cena do anincio em que a
menina aparece com a mochila de asas nas costas como se estivesse em pleno voo
imaginario, como podemos observar na figura 1.

O universo imaginario proposto pela publicidade proporciona ao mesmo tempo,
a fantasia infantil e a concretizacéo dessa através do produto ofertado. Através dessa
proposta a publicidade consegue agregar valor simbdlico a mochila ofertada, que passa
assim a ser mais que um simples produto no mercado para crian¢a, que encontrara
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nele, um instrumento concreto de realizar suas fantasias.

41 CONSIDERACOES FINAIS

Ao utilizar elementos e imagens de um mundo imagético composto por montanhas,
lagos e flores encantadas, bem como por fadas que voam, a publicidade (re)alimenta o
imaginario, e ao mesmo tempo, oferece seu produto como meio de personificacdo dos
desejos e anseios da crianca. Entretanto, deve-se atentar para possiveis frustacoes
gue a compra do produto pode causar para a crianga, que espera encontrar nele toda
a magia mostrada na propaganda.

Tornou-se possivel assim constatar o potencial dialdgico das imagens publicitarias
com a forga imaginativa da crianca, que encontra nos produtos ofertados as diretrizes
superficiais que indicam a solugao para vencer seus principais dilemas, como a
impossibilidade de voar.

Podemos assim afirmar que as imagens publicitarias ndo s&o apenas sintéticos
aleatérios que vagueiam desordenadamente na memoria infantil. Pelo contrério,
pudemos perceber que elas tém uma dimensao material bem definida, calcada numa
dimensao emocional e afetiva que até entédo, parecia negligenciada. Neste caso, é
preciso esta atento para a formacéao afetiva das criangas, pois, diante da auséncia, séo
as imagens que estruturam a sensibilidade.

REFERENCIAS

BAITELLO JUNIOR, Norval. A era da iconofagia: reflexdes sobre imagem, comunicagéao, midia e
cultura. Séo Paulo: Paulus, 2014,

BENJAMIN, Walter. Magia e técnica, arte e politica: ensaios sobre literatura e histéria da cultura.
Trad. Sérgio Paulo Rouanet. 7 ed. Sao Paulo: Brasiliense, 1994.

BETTELHEIM, B. A psicanalise dos contos de fadas. Sao Paulo: Paz e Terra, 2014.

DURAND, Gilbert. As estruturas antropoldgicas do imaginario: introdugédo a arqueologia geral. Sao
Paulo: Martins Fontes, 1997.

. O imaginario: ensaio acerca das ciéncias e da filosofia da imagem. Traducao: Renée Eve
Levié. Rio de Janeiro: DIFEL, 1998.

. A imaginacéao simbédlica. Tradugao: Carlos Aboin de Brito. Lisboa/Portugal: Edigbes 70,
1993.

GIRARD, René. A violéncia e o sagrado. Trad. Martha Concei¢gdo Gambini. Sdo Paulo: Editora
Universidade Estadual Paulista, 1990.

MORIN, Edgar. Cultura de massas no século XX: o espirito do tempo. Trad. Maura Ribeiro
Sardinha. 10a Ed. Rio de Janeiro: Forense- Universitaria, 2011.

. O método 3: conhecimento do conhecimento. 4 ed. Porto Alegre: Sulina, 2012.

Ciéncias da Comunicacao 2 Capitulo 4




TEIXEIRA, Maria Cecilia Sanchez. ARAUJO, Alberto Filipe. Gilbert Durand: imaginario e educacao.
Niteréi: Intertexto, 2011.

BARBIE BUTTERFLY: ASAS DE BORBOLETA. Disponivel em: < https://www.youtube.com/
watch?v=wE3sSJMgha8 > . Acesso em: 15 dez. 2014.

Ciéncias da Comunicacao 2 Capitulo 4




Agéncia Brasileira do ISBN
ISBN 978-85-7247-205-0

7885727472050






