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RESUMO

“Sensodyne — Dentes sensiveis” consiste em um animpresso para ser veiculado
em revistas. Ele é construido basicamente por goel@nentos, mas que chamam a
atencao de quem o vé por possuir uma ideia sinepdeigtiva. Utiliza-se do emprego de
figuras de linguagem como base para seu objetivalgar o creme dental Sensodyne,
cuja formulacao € direcionada para pessoas coregisahsiveis. A ideia basica da peca
é fazer, por meio da metéfora e da personificagé® relacdo entre a sensibilidade
dental e a tdo conhecida sensibilidade dos chanfaduss”.

PALAVRAS-CHAVE: Sensodyne; metéfora; personificacdo; emos.

INTRODUCAO

O anuncio “Sensodyne — Dentes sensiveis” foi dedeioo na disciplina de
Criacdo Publicitaria, a partir de um exercicio stp de utilizacdo das figuras de
linguagem como mecanismo de auxilio a publicidade.

Aideia do anuncio é baseada na relacéo entresdéquea sensibilidade, exposta
pelo slogan “Para dentes sensiveis. Sensodyna ¢uéuraemocore

A marca Sensodyne € lider mundial em seu segmeoto,o fornecimento de
seus produtos para higiene bucal em mais de 1G@gakla surgiu em 1961, nos

Estados Unidos, quando a empresa farmacéutica Blvcly Company langou o
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primeiro creme dental desenvolvido especialmente paevenir e aliviar as dores
causadas pela sensibilidade dentaria. Seu suceskmgyracas a aprovacao e indicacéo
dos dentistas, tornando a marca lider do mercadoi@mo.

Ja o surgimento do movimento emo se deu em 1989ade de um outro tipo,

o0 punk. Este, por sua vez, possuia um ideal baseadmoda, na musica e no
comportamento, que se colocava em oposicdo aoégmdstabelecidos pela sociedade
vigente aquela época, como forma de promover umgaisano em termos politicos,
religiosos e culturais.

A partir desse mesmo ano, algumas bandhasd¢ore punk de Washington
desviaram a atencdo antes concentrada na critgciadade e passaram a compor
muasicas com letras marcadas por sentimentalismensilslidade aflorada, dando
origem ao estil@mocore Este foi submetido gradativamente a algumas ncagibes e
€ atualmente classificado como uma juncao de vasties do rock tradicional.

O estilo emo, assim como munk ndo se restringe a musica, mas refere-se
também ao comportamento, cujo teor € mais emotieooghabitual, e ao visual, o qual
€ composto por trajes listrados ou pretos, comllietaem cores vibrantes, e cabelos
coloridos ou escuros, com franjas.

No Brasil, esse género surgiu por volta de 2008ge Ise espalhou para as
regides Sul e Sudeste. Ele estava restrito, im@nte, aos adolescentes de classe A,
mas ja assumiu sua forma massificada, sendo recidishgor um nimero consideravel

de pessoas.

OBJETIVO
O intuito deste trabalho foi aplicar nossos conheaitos tedricos e académicos
- nesse caso, especificamente sobre figuras deagsyn - no desenvolvimento de uma

peca publicitaria mais criativa.

JUSTIFICATIVA

Na criacdo do anudncio, buscamos explorar um lades rhamoristico por
considerarmos que a utilizacdo deste artificio trensa uma maior simpatia a peca, o
gue, por consequéncia, possibilitaria maiores adsde registro da mesma na memoéria
do publico.

O uso de elementos que remetessem ao género emikeitfoidevido ao

reconhecimento que este estilo apresenta atualmemntsociedade. Caracteristicas
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facilmente identificaveis como franja, acessoériaatk (cinto metalizado) e imagem de
caveira, foram utilizadas para que o publico pueleséender a mensagem do anuncio.
O slogan “Para dentes sensiveis. Sensodyne.” focado por ser bastante
conhecido, visto que se trata de uma curta mensggemsada pelo produto e que
transmite toda sua promessa. Além disso, o slogaa tdesnecessario qualquer outro

texto, pois em si mesmo ele ja traz a ideia fimaddlncio.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A fim de apresentar uma ideia inovadora e, assiespeitar a atencédo do
consumidor, o anuncio foi produzido de forma aledtcer uma comunicacédo ludica,
baseada nessa relacéo entre a sensibilidade des @etios chamados “emos”.

De acordo com o que a autora Andreia Galhardo afiemn A Sedug&o no
anuncio publicitario esse tipo de comunicacdo pode ser feito com etiebj de
surpreender, fazer rir ou chocar o receptor da agam. Neste caso, a linha criativa do
anuncio em questdo € o humor.

Esse carater ludico foi formulado através da aagéoientre a imagem do dente
emo e o slogan da Sensodyne, com o emprego deomgetafle uma das suas variacoes,
a personificacao.

A metafora é a figura de linguagem cuja aplicagsiste em substituir um
termo por outro, a fim de implicar uma relacdo denalhanca entre os elementos
designados por esses termos. Essa semelhanca eepandubjetividade e da
imaginacdo de quem cria e interpreta a metaforaamMNmcio presente, ela é remetida
pela ideia de que as pessoas que sofrem de silalbildentaria podem possuir dentes
emos, ou seja, a ideia do elemento “sensiveissdibistituida pelo significado de ser
emo.

Esse significado pode ser compreendido gracas poegmda personificacao, a
gual é caracterizada por transferir motivacoesaataristicas e atividades humanas a
entidades ndo humanas. Isso pode ser verificadmaan como a figura do dente é
apresentado nesta peca publicitdria: com elemetipsos da culturaemocore,
mencionados anteriormente.

Tal relacdo entre o slogan da marca e a imagemteateedo género emo é um
exemplo da ideia defendida por Luiz Celso de Piragia, emPublicidade: arte ou
artificio?, o qual afirma que um produto, para ser vendidoe d&r submetido a uma

combinacdo com um outro objeto, ainda que ela s@p@iderada inicialmente como
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absurda. Segundo ele, isso pode servir como umhlugés para a necessidade de criar
um anuncio que atraia e provogue o consumidor.
Tem-se por demonstracdo, portanto, de que boassidéio descobertas através

de relacdes.

DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O exercicio propunha basicamente fazermos um amUp&ia revista, que
utilizasse pelo menos um dos varios tipos de figlgdinguagem. O produto a ser
anunciado era de livre escolha. Na busca de fazeuomoanuncio que seguisse a linha
proposta, definimos inicialmente uma figura delesdi ser explorada. Resolvemos,
entdo, que utilizariamos a metafora, por ela s&iabhte comum, o0 que nos permitiria ter
uma gama extensa de ideais.

Depois disso, passamos pelas chamadas etapasagsswariativo. A primeira
etapa, greparacaq foi um mergulho total no problema que nos foeapntadoNesse
momento, investigamos 0s dados que pudessem seam&ds e reunimos varias ideias
gue nos pareciam pertinentes. Estas, por sua wyzridm incorporar um carater
humoristico: essa era a nossa intencdo desdei@ inic

Definimos como possivel alvo de divulgacdo a maBmnsodyne e nos
concentramos em um de seus principais slogansa “@amtes sensiveis. Sensodyne.”,
mas ainda ndo haviamos estabelecido como isso seaslizado. Em seguida,
procuramos obter um pequeno panorama acerca da tlehcriacdo seguida em
trabalhos feitos para tal cliente, como aconsellautara Julieta de Godoy Ladeira
(1987), emContato imediato com criacao de propagandiéas como se utilizar dessa
guestdo da sensibilidade de forma criativa e cGiitsse era 0 nosso desafio.

Na segunda etapa, passamos petabacdo quando, apdés muito pensarmos e
chegarmos a exaustao, decidimos nos desligar didepna e descansar mentalmente.
Durante esse momento, a tentativa de resolver ldgma ainda existia mesmo que de
forma passiva, com isso, inconscientemente, asmgaosso quebra-cabeca foram se
encaixando e chegamos a terceira etapamanacaq quando a ideia finalmente surgiu.

A solucédo encontrada foi utilizar a imagem do p@mtente, associando-a a
aspectos caracteristicos do estilo rotulado como, ewjos adeptos sédo reconhecidos
por serem sensiveis emocionalmente. O uso daoretif realizado, mas também o
uso da personificacdo, pois pensamos em um anguoeioepresentasse a sensibilidade

dos dentes atraveés da imagem de um dente persaloificom caracteristicas tipicas do
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universo emocore trazendo assim a metafora de que as pessoas pededentes

“emos”, ou seja, sensiveis.

CONSIDERACOES

Apds estudarmos as caracteristicas dos diversmsd figuras de linguagem ou
de estilo e vermos varios exemplos de suas apksa@din propagandas, pudemos
perceber que, realmente, esse artificio é bastatido quando a publicidade deseja
alcancar um efeito determinado de interpretacdg@aico e de memorizagdo do

anuncio.
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