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RESUMO

Nas Ultimas décadas houve uma insistente proliferacdo de produtos com
significados intangiveis. Isso quer dizer que, cada vez mais, consumimos
ndo somente bens e servigcos mas, sim, os predicados afetivo-simbolicos
atribuidos e associados a eles. As marcas, dentro dessa légica instituida
na pos-modernidade, passaram a ter papéis relevantes, pois
possibilitaram um universo de significados no qual bens e servicos
adquiriram um sentido imaterial, um vetor de projecdo. Desse modo, as
marcas tonaram-se, além de entidades fisicas, entidades perceptuais,
mitolégicas. Nessa Ultima, elas foram transferidas ao mundo das
experiéncias subjetivas. Logo, podemos dizer que as marcas sdo tudo
aquilo que elas representam e evocam na mente dos consumidores.
Contudo, para adentrar essas mentes, uma marca precisa das modalidades
de comunicacdo como, por exemplo, a Publicidade e o Design Gréfico.
Ambos criam e materializam, nas visualidades das imagens publicitarias,
as fantasias disseminadoras dos significados intangiveis. As imagens
publicitarias, portanto, intermedeiam as propriedades fisicas das marcas
e produtos, que estdo no mundo real, e as propriedades mito-simbdlicas,
gue constituem nossas subjetividades. Por essas razbes, na
competitividade do mercado atual, as marcas devem ser claras em relagéo
as experiéncias subjetivas e emocionais que desejam estimular.
Consequentemente, publicitarios e designers devem, por meio do
controle e organizagdo dos elementos gréfico-visuais, causar sensagdes e
impressdes especificas nos consumidores. Para tanto, é possivel usufruir
da teoria dos arquétipos. Os arquétipos sdo considerados padrdes
emocionais, matrizes subjetivas, que influenciam diretamente 0 nosso
modo de sentir e de se comportar. Fundamentados nesses argumentos,
sugerimos que 0s arquétipos sdo ferramentas eficazes para atribuir, por
meio de anuncios publicitarios, significados intangiveis aos bens e
servicos. Os arquétipos interpGem-se entre as nossas motivacdes
profundas e as experiéncias sentidas (bens e servicos, por exemplo) que
preenchem necessidades subjetivas. Desse modo, entender o
funcionamento dos arquétipos pode auxiliar na construcdo de andncios
publicitarios capazes de evocar emocdes e sentimentos profundos. Para
verificar a hip6tese levantada, a partir de uma pesquisa exploratdria-
descritiva, demonstramos a presenca dos arquétipos das deusas gregas
expressos em pecas publicitarias estaticas de perfumes femininos. Para
isso, aplicamos, em quatro workshops, uma pesquisa visual com o intuito
de observar como 0s seus participantes davam sentidos subjetivos aos



anuncios dos perfumes femininos aos quais foram expostos. Com 0s
resultados da coleta de dados organizados, analisamos, empiricamente,
sensacGes e impressdes causadas pelas imagens publicitarias para,
posteriormente, examinar e descrever possiveis correspondéncias entre
as expressdes visuais dos anuncios e os padrdes arquetipicos regidos
pelas deusas gregas. O estudo evidenciou que os antncios publicitarios,
decorrentes dos projetos e das atividades de Design Grafico, que
controlam e organizam os elementos visuais perceptiveis, propiciaram
sensacOes e impressdes subjetivas, jA que, evocaram e estimularam
padrBes inconscientes. Sendo assim, os projetos graficos dos anincios
apresentados manifestaram representagdes arquetipicas por meio das
fantasias contidas nas informagdes gréafico-visuais. Concluimos que
existem arquétipos corporificados nas mitologias expressas em andncios
contemporaneos e que as categorias arquetipicas sao ferramentas eficazes
para auxiliar publicitirios e designers na selecdo dos elementos e
organizagdo das mensagens visuais de imagens publicitarias.

Palavras-chave: Mitologia. Arquétipos Femininos. Andncio Publicitario.
Publicidade. Design Gréfico.



ABSTRACT

In recent decades there has been an insistent proliferation of products
with intangible meanings. This means that, increasingly, we consume not
only goods and services, but rather the affective-symbolic predicates
attributed and associated with them. Brands, within this logic instituted
in postmodernity, began to play relevant roles, as they enabled a universe
of meanings in which goods and services acquired an immaterial
meaning, a vector of projection. In this way, the marks became, besides
physical entities, perceptual, mythological entities. In the latter, they were
transferred to the world of subjective experiences. So we can say that
brands are all that they represent and evoke in the minds of consumers.
However, in order to penetrate these minds, a brand needs
communication modalities such as Advertising and Graphic Design. Both
create and materialize, in the visualities of advertising images, the
disseminating fantasies of intangible meanings. Advertising images,
therefore, mediate the physical properties of brands and products, which
are in the real world, and the mythic-symbolic properties that constitute
our subjectivities. For these reasons, in today's marketplace
competitiveness, brands must be clear in relation to the subjective and
emotional experiences they wish to stimulate. Consequently, advertisers
and designers must, through the control and organization of graphic-
visual elements, cause specific sensations and impressions on consumers.
For that, it is possible to enjoy the theory of archetypes. Archetypes are
considered emotional patterns, subjective matrices, which directly
influence our way of feeling and behaving. Based on these arguments, we
suggest that archetypes are effective tools for assigning, through
advertising advertisements, intangible meanings to goods and services.
Archetypes interpose between our deep motivations and felt experiences
(goods and services, for example) that fulfill subjective needs. In this
way, understanding the functioning of the archetypes can help in the
construction of commercials capable of evoking emotions and deep
feelings. To verify the hypothesis raised, from an exploratory-descriptive
research, we demonstrate the presence of the archetypes of the Greek
goddesses expressed in static advertising pieces of feminine perfumes.
For this, we applied, in four workshops, a visual research in order to
observe how its participants gave subjective senses to the ads of the
feminine perfumes to which they were exposed. With the results of
organized data collection, we empirically analyzed the sensations and
impressions caused by the advertising images and later to examine and



describe possible correspondences between the visual expressions of the
ads and the archetypal patterns governed by the Greek goddesses. The
study evidenced that the advertisements, resulting from Graphic Design
projects and activities, which control and organize the perceptible visual
elements, provided sensations and subjective impressions, since they
evoked and stimulated unconscious patterns. Thus, the graphic designs of
the ads presented manifested archetypal representations through the
fantasies contained in the graphic-visual information. We conclude that
archetypes are embodied in the mythologies expressed in contemporary
advertisements and that archetypal categories are effective tools to aid
advertisers and designers in the selection of elements and organization of
visual messages of advertising images.

Keywords: Mythology. Female Archetypes. Advertisement. Publicity.
Graphic Design.
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1 INTRODUCAO

A descoberta do inconsciente — de um outro campo de producdo de
sentido fora do alcance do eu racional — e as consequentes formulagdes
psicanaliticas de uma realidade psicoldgica, fizeram com que a
racionalidade perdesse seu valor prevalente para a vida animica (CUNHA,
2007). Para Birman (2003, p. 61), “a consciéncia foi retirada de seu lugar
destacado no psiquismo e relativizada em relagdo ao inconsciente”. Como
resultado, conforme explana Cunha (2007), os desejos ganharam o centro
da cena, tornando a fantasia, a imaginacdo e as emogfes uma poténcia na
producdo de efeitos concretos sobre a subjetividade. A verdade sobre o
sujeito ja ndo encontra correspondéncia ou possibilidade de verificacdo na
dita realidade material, acessivel ao eu consciente. Mas, surge, muitas
vezes, de modo inesperado ou de forma enigmatica num emaranhado de
fantasias compostas por tracos psiquicos impregnados de emotividade. As
teorias freudianas fizeram a imaginacao ser positivada no que diz respeito
a produtividade simbdlica, colocando a subjetividade como propulsora das
experiéncias, impulsos e desejos (BIRMAN, 2003).

Essas formulagdes sobre o inconsciente e a psique humana
possibilitaram que a livre circulacdo dos afetos passasse a produzir sentido,
levando a novos modos singulares de subjetivacdo. A realidade material ja
ndo ¢ a Unica referéncia na enunciacéo de si, na atualidade, todo o campo
dos sentimentos e desejos, também é reconhecido como fundamental na
experiéncia subjetiva (CUNHA, 2007).

Essa experiéncia subjetiva, do campo dos sentimentos e desejos,
vem promovendo o capitalismo poés-moderno, palco do teatro de um
consumo imaterial e intangivel. Nesse tipo de consumo, ndo sdo os
produtos® pratico-funcionais do inicio do século XX, direcionados a

10 conceito de produto que aqui adotamos ¢ de grande relevéncia para o entendimento
geral do presente estudo. No decorrer desta pesquisa 0 termo produto estd em
conformidade com o conceito apresentado por Keller e Machado (2006, p. 4):
“Produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para apreciagdo,
aquisi¢do, utilizacdo ou consumo e que possa satisfazer uma necessidade ou desejo.
Assim, produto pode ser um bem fisico (cereal, raquete de ténis ou automével), um
servico (linha aérea, banco ou seguradora), uma loja de varejo (loja de departamento,
loja de especialidades ou supermercados), uma pessoa (politico, artista ou atleta
profissional), uma organizacdo (ONG ou grupo de teatro), um lugar (cidade, estado
ou pais) ou uma ideia (causa politica ou social).” No entanto, para ndo nos tornarmos
repetitivos, ora usaremos mercadoria, ora bens e servigos ou objetos como sinbnimos
de produto, mas mantendo o sentido dado por Keller e Machado.
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racionalidade, que movimentam a economia e a vida dos sujeitos, mas, sim,
as mercadorias capazes “de solicitar as emocdes, estimular os afetos e os
imaginarios, fazer sentir, sonhar ¢ divertir” (SERROY & LIPOVESTKY,
2015, p. 43).

De acordo com Gobé (2010), hoje em dia sdo os dilemas
inconscientes e emocionais que mobilizam o sistema de consumo
contemporaneo. Logo, as sensibilidades, os desejos, 0s prazeres, oS
encantamentos, as expressdes pessoais € a procura de sentidos que tem
dado suporte a produgdo e ao ciclo capitalista. Em suma, “ja ndo ¢ a
funcionalidade fria que esta na ordem do dia, mas a atratividade sensivel e
emocional” (LIPOVESTKY, 2007, p. 39).

Basicamente, a constituicdo e expressdo da identidade do sujeito
pos-moderno se concentram nas preferéncias, realizacbes e gostos
pessoais, relacionados as experiéncias subjetivas (C. CAMPBELL, 2006;
BARBOSA, 2004). Esse novo modo de como nos relacionamos com o
mundo externo e material influencia diretamente na forma como
consumimos e atribuimos significado aos produtos. Para Semprini (2010)
e Serroy e Lipovetsky (2015), o que se consome na atualidade séo as ideias,
as imagens, o0s prazeres estéticos, as fantasias e os valores impregnados,
associados aos bens e servicos existentes. Por essa perspectiva, é através
da aquisicdo e uso de um determinado produto encantado, repleto de
significado intangivel e afetivo, que passamos a acessar e, a0 mesmo
tempo, externalizar nossos conteldos psicoldgicos. Em outras palavras,
consumimos aquilo que de outro modo seria inacessivel, inconsciente, mas
gue, por meio das mercadorias, ganha materialidade. Logo, bem-estar,
feminilidade, virilidade, poder, sensualidade, sedugdo, sofisticacdo,
felicidade, magia, mistério, realizacéo, superacéo, sabedoria, transgressao,
inocéncia, independéncia, poténcia etc. sdo corporificados nos bens e
servigos e oferecidos a nds nas prateleiras das lojas, vitrines de shoppings
e propagandas. Portanto, cada vez mais, passamos a consumir ndo apenas
o0s produtos, mas antes de tudo, os predicados intangiveis embutidos nesses
produtos, que também sdo adquirimos nos atos de compra.

Estas caracteristicas do consumo pds-moderno, em razdo da
relevancia da emog¢do e do simbdlico que o constitui, entram em
ressonancia particular com a ldgica de marca (SEMPRINI, 2010). Elas s&o,
muitas vezes, quem produzem as fantasias e 0s imaginarios que organizam
o sistema de consumo, existindo com poténcia no campo subjetivo, isto &,
na mente do consumidor. As marcas deixaram de ser somente um
repositorio de caracteristicas funcionais, para tornarem-se significados que
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falam aos sentimentos e emogdes (PEARSON & MARK, 2001; PEREZ,
2016; KELLER & MACHADO, 2006).

As marcas ganharam aspectos intangiveis e afetivos, além dos
aspectos tangiveis e sensoriais que ja a constituiam. Sendo assim, por um
lado, elas encontram-se no mundo fisico, onde se concretizam por meio de
aspectos sensoriais e tangiveis que caracterizam seus produtos. Aqui, a
marca leva em conta todas as suas formas de expressdo e sua identidade.
Por outro, elas existem no mundo psicoldgico, onde se transferem ao
campo dos simbolos e afetos. Nesse &mbito, as marcas sdo definidas pelas
sensacOes e impressdes que provocam nos consumidores, suas imagens
mentais. Podemos dizer que essas imagens sdo também sua mitologia
(RANDAZZO, 1996).

A mitologia de uma marca reflete aquilo que ela representa na
mente dos consumidores, ou seja, as diversas associacdes como simbolos,
sentimentos e valores que resultam no inventario perceptual especifico de
cada marca. Essa mitologia sempre depende de como 0s produtos
possibilitam que nossa subjetividade seja tangibilizada no mundo real; para
isso, é necessario um processo de mitologizagdo dos bens e servicos.

Segundo Randazzo (1996) e Perez (2016) esse processo de
mitologizacdo constréi o que esses autores chamam de mitologia latente
do produto. Portanto, essa mitologia é quem permite a diferenciacdo dos
produtos nas mentes dos consumidores. Pois, ela esta diretamente ligada a
como sao atribuidos significados simbélicos as mercadorias, além do que
sdo inerentes a elas. Isto é, a mitologia latente do produto corporifica
fendmenos psicologicos, permitindo a nossa subjetividade projetar-se nos
objetos, ganhando assim materialidade e expressdo (que mais tarde é
performatizada pela identidade). Portanto, a mitologia latente do produto
diz respeito a como uma marca constrai e atribui significados intangiveis a
cada um dos seus bens e servigos. Dessa maneira, o produto ultrapassa seus
beneficios e seus atributos fisicos, adquirindo uma sedutora fantasia, um
significado simbdlico que, em seguida, é transferido ao individuo pelo
transito do significado cultural (McCRACKEN, 2003).

Uma marca ndo consegue conceder significados intangiveis as suas
mercadorias se essas ndo chegarem as mentes dos individuos. Sem
estabelecer uma mediacdo fisica — perceptivel — com as pessoas, 0S
significados ndo sdo recebidos, consequentemente, ndo sao internalizados,
interpretados nem atribuidos aos bens e servigos. Por essa razéo, as marcas
precisam das modalidades de comunicacdo como, por exemplo, a
Publicidade e o Design. Essas duas modalidades estdo constantemente
juntas substanciando e deslocando os significados do mundo culturalmente
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constituido em direcdo a um produto; e desse produto para 0s sujeitos. Em
outras palavras, a Publicidade e o Design unem o mundo real (propriedades
fisicas e reais) e o mundo psicologico (propriedades imaginarias e
simbdlicas) das marcas. Melhor dizendo, a materialidade dos produtos, por
meio da comunicacdo publicitaria que proporciona a circulacdo dos
significados das mercadorias, tangibilizam nossos anseios psicoldgicos e
subjetivos. N&o fossem essas modalidades os produtos seriam percebidos
como commodities. Afinal, a Publicidade e o Design materializam e
disseminam as fantasias e 0s encantamentos instituidos nos produtos,
garantindo que as marcas alcancem a mente dos consumidores e,
posteriormente, possibilite que eles constituam e performatizem suas
identidades.

Mas, como alcancgar a mente subjetiva dos consumidores de maneira
mais significativa e emocional por meio dessas modalidades de
comunicacao, se a realidade psicoldgica parece-nos abstrata, impalpavel,
de dificil acesso e compreensdo?

Sugerimos como hipétese desta pesquisa que 0s arquétipos podem
ser 0s veiculos necessarios para acessar a mente inconsciente dos
individuos. Os arquétipos sdo matrizes subjetivas, relacionadas a padrdes
de emocdes e comportamentos invaridveis encontrados em todos 0s
individuos. Por isso, os arquétipos podem ser eficazes para as marcas que
precisam, cada vez mais, ser muito claras em relacdo as experiéncias
subjetivas que desejam estimular nos consumidores, sendo esses
atravessados demasiadamente pelo mercado competitivo da atualidade.

Para Mark e Pearson (2001) e Batey (2010), os arquétipos sdo o elo
que faltava entre as emogdes dos individuos e os significados dos produtos.
Eles intermedeiam as nossas motivacfes mais profundas e as experiéncias
sentidas (inclusive produtos e servigcos) que preenchem, ou prometem
preencher, as necessidades basicas humanas. Um produto com narrativa
arquetipica fala diretamente a matriz psiquica profunda de um consumidor.
As imagens arquetipicas sugerem a realizacdo dos mais bésicos desejos e
motivagBes humanas, permitindo uma intermediacdo entre o produto e a
subjetividade porque proporcionam uma experiéncia intangivel do
significado.

Os arquétipos sdo personificagdes de afetos e sentimentos. Eles
evocam poderosas emogdes em uma pessoa porque despertam uma
imagem primordial da memoria inconsciente universal (CARDOSO, 2004;
JUNG, 2008). Para Hillmann (2010), eles seriam como 6rgaos psiquicos,
sendo assim, podem ocasionar um entendimento mais empirico do modus
operandi da mente humana. Resumidamente, um arquétipo seria como um
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modelo universal, uma predisposicdo para caracterizar pensamentos e
sentimentos, ou seja, uma tendéncia ndo aprendida para experimentar as
coisas de um certo modo.

Porém, o arquétipo é virtual, ele é um padrao profundo da psique
gue ndo acessamos sendo por metaforas. De acordo com Jung (2008), um
conteldo arquetipico sempre se expressa metaforicamente. Segundo o
psiquiatra, dentre uma das metaforas que expressam um conteldo
arquetipico, estdo os mitos. Eles seriam 0s arquétipos em estruturas
narrativas, artificios que criamos para manifestar os contetdos
arquetipicos. Portanto, um mito corporifica padrdes emocionais e
comportamentais do inconsciente coletivo.

Desse modo, nossos fenémenos psicolégicos profundos sdo
personificados em formas simbdlicas das narrativas miticas, atravessando
épocas e culturas. Em nossa época e cultura, especificamente, 0s mitos séo
observados, com frequéncia, nas mensagens e nos meios de comunicagdo
(BARTHES, 1993; CONTRERA, 2002; JODELET, 2009). Eles estdo nos
objetos de consumo, na fotografia, no cinema, nas novelas e, com énfase,
na Publicidade e no Design (CAMPQOS, 2013; MIRANDA, 2008).

Por consequéncia, a Publicidade e o Design se tornaram
possibilidades de materializagdo dos mitos. Observamos 0 mito
arquetipico, muitas vezes, de forma ndo racional, nas expressdes grafico-
visuais que divulgam as mitologias das marcas e as mitologias latentes dos
produtos. Nesse sentido, as expressdes das marcas — que estdo no mundo
fisico, onde os produtos sdo oferecidos — afetam um individuo podendo
estabelecer com ele uma conexdo arquetipica, portanto, com um forte
sentido emocional e subjetivo.

Para confirmar a hipétese levantada, buscamos tecer relagdes entre
0s arquétipos e as significa¢des imateriais, mitologicas, dos bens e servicos
materializados em produtos de comunicacdo publicitaria, que sdo, em
grande parte, substanciados e planejados por designers graficos e
publicitérios. Para tanto, foi necessario fazer alguns recortes de pesquisa.
Primeiramente, por haver infinitos arquétipos, estabelecemos que o estudo
focaria somente nos arquétipos femininos, especificamente, nos arquétipos
das deusas gregas Deméter, Core/Perséfone, Afrodite, Atena, Artemis e
Hera. Segundo, como existem in0meras categorias de produtos,
escolhemos examinar a possivel presenca desses arquétipos femininos em
produtos com uma forte percepcdo mitoldgica e com grande variagao de
representaces de mulheres nos anlncios. Por essas razdes, elegemos o0s
artigos femininos de perfumaria.



28

Dessa maneira, este estudo, que iniciamos com uma pesquisa
exploratoria e descritiva, verificou se era possivel identificar os arquétipos
das deusas gregas nas mitologias latentes de produtos, isto é, nos
significados intangiveis atribuidos aos bens, expressos visualmente em
anuncios publicitarios estaticos que divulgassem perfumes femininos.

O inicio do processo deu-se, primeiramente, por meio da analise de
categorias de produtos que fossem dominadas por suas mitologias. Depois
de finalizada essa investigacdo exploratéria, decidimos permanecer com
anuncios publicitarios estaticos de artigos femininos de perfumaria devido
a recorréncia de atributos mitologizados, expressos na materialidade visual
desses anuncios, bem como, uma vasta representacdo de mulheres nas
propagandas do segmento. Em seguida, apOs definida a categoria,
passamos para a etapa de selecdo dos andncios estaticos bidimensionais —
veiculados em midias impressas e/ou digitais — a serem expostos em quatro
workshops. Nesses workshops verificamos, por meio de uma pesquisa
visual aplicada — que é um enfoque metodol6gico no qual o pesquisador
usa imagens como fonte de dados —, quais as impressdes e sensagcfes que
esses anuncios causavam nos 58 individuos que participaram dos
workshops. O intuito deste método investigativo foi examinar se as
expressdes perceptiveis dos projetos graficos das imagens publicitarias
desses anuncios, por meio do controle e organizacdo dos elementos
grafico-visuais realizados por designers graficos, evocavam padrdes
arquetipicos regidos e governados pelas deusas gregas.

Posteriormente, com o término do levantamento de dados, passamos
para a descrigdo dos resultados do estudo. Fizemos, entdo, um comparativo
entre os significados atribuidos pelos participantes aos anincios e suas
correspondéncias com as virtudes e caracteristicas das deusas gregas.

Os resultados demonstraram a estreita relacdo que ha entre os
arquétipos das deusas gregas e os mitos disseminados pelas imagens
publicitarias de artigos femininos de perfumaria. Concluimos que existem
representacbes arquetipicas nas mitologias latente de produtos, que sao
expressas Vvisualmente em andncios publicitarios contemporaneos,
substanciados pelos designers e publicitarios.

Desse modo, o design gréafico de um andncio publicitario pode
expressar padrdes arquetipicos por meio da informacdo gréfico-visual
utilizada. Essa informacdo, por sua vez, manifesta um contedo a partir da
escolha, do controle e da organizagao de um conjunto de simbolos, imagens
e textos. Tal conjunto, culturalmente saturado de significacéo, possibilitou
reacdes afetivas e emocionais oriundas dos estimulos visuais. Portanto, 0s
elementos visuais de um produto gréafico, seja ele impresso ou digital,
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podem causar nos individuos impressGes e sensacBes relacionadas as
representacGes arquetipicas das deusas que, consequentemente, sao
associadas ao perfume ofertado no andncio. Concluimos também que com
0 conhecimento das categorias arquetipicas como ferramenta, os designers
podem desenvolver simbolos visuais mais assertivos no que tange o0 acesso
as subjetividades.

Ou seja, nossas matrizes subjetivas, os arquétipos, podem ser
projetadas nas propriedades visuais da comunica¢do das marcas e produtos.
Ja que, muitas vezes, essas evocam e estimulam nossos arquétipos
interiores que nos auxiliam nas constituicGes e performatizacbes dos
nossos papéis e identidades. Sendo assim, os produtos das marcas
permitem materializar nossas experiéncias subjetivas.

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivos geral

Propor uma leitura arquetipica de mitologias de produtos expressas
em imagens publicitarias de perfumes femininos.

1.1.2 Obijetivos especificos

— Elucidar como o afetivo-simbdlico tornou-se relevante para a
significagdo dos produtos na pés-modernidade;

— Expor como as marcas constroem os significados dos produtos e
como a publicidade e o design circulam esses significados na
cultura de consumo contemporanea;

— [Fazer uma revisdo bibliografica aprofundada de temas como
consumo, produtos e marcas (dupla natureza da marca, mitologia
da marca), arquétipos e mitos;

— Tecer relagdes entre arquétipos, mitos, deusas gregas e
significacOes imateriais de bens e servicos;

— Comparar as sensacdes e impressdes causadas por anincios
publicitarios de artigos femininos de perfumaria e as
caracteristicas e regéncias dos arquétipos das deusas gregas.
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1.2 MOTIVAGAO E JUSTIFICATIVA

A motivacdo sobre o tema deste trabalho surgiu desde a pesquisa
realizada para o TCC da graduacdo. Com o titulo A importancia do design
na mediacao entre conceitos e valores de marcas e percepcdes e emocdes
dos consumidores, defendida em 2009, tomamos conhecimento sobre os
arquétipos. Sequencialmente, para mergulhar em tal conceito junguiano,
fez-se uma especializacdo em Psicologia Analitica — finalizando-a com a
monografia Arquétipos, marcas e consumidores: a influéncia dos anincios
publicitarios e dos produtos para a construcdo da identidade.
Posteriormente, para entender as manifestaces simbdlicas dos arquétipos
na cultura, especializou-se em Antropologia Cultural.

Enfim, desde sempre, a ideia no mestrado era trabalhar com os
arquétipos aplicados ao design, ja que sentimos uma caréncia de contelidos
sobre 0 tema que sejam relevantes para a sua area de formacao. Mesmo que
a teoria dos arquétipos ja estivesse sendo utilizada para embasar estratégias
do marketing, comunicagéo ou desenvolvimento de produtos ou roteiros
cinematogréficos — areas essas que se entrelacam com o design — poucos
estudos sobre arquétipos estavam sendo produzidos no campo do design,
propriamente dito. Para compreender ou estudar os arquétipos, mesmo
aplicados nas areas do design como, por exemplo, visual merchandising,
design grafico, design de produtos, design de games, design de interface
etc., é necessario ler referéncias de outros campos. Por essa razdo,
identificamos a necessidade de trazer a teoria dos arquétipos relacionada
ao design — especificadamente, aos elementos expressivos grafico-visuais
do design — a partir de uma fundamentacéo tedrica.

Além dos fatores citados, outro ponto que nos motivou a aprofundar
o tema, foi a quantidade de participantes do curso intitulado Arquétipos,
comportamento e consumo: psicologia, antropologia, design, marketing e
comunicacéo estratégica de marca, iniciado em 2013, e atualmente na 35°
edicdo, que questionavam como se deveria trabalhar com os arquétipos nas
estratégias de gestdo de significados de produtos, servicos e marcas.
Embora os alunos saissem compreendendo 0s conceitos, muitos
mencionavam ndo encontrar referéncias para aprofundar a leitura, ja que
ha pouquissimas obras traduzidas sobre o tema. Por essas razdes, o trabalho
busca dar respaldo académico aos questionamentos que surgiram durante
este percurso, possibilitando, inclusive, tornar-se referéncia na érea
considerando a possibilidade de transformar, futuramente, esta dissertagao
em livro.
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Em razdo dos fatores mencionados, durante os dois anos de
mestrado, escrevemos e publicamos conteldos entrelacando os temas
arquétipos, cultura, simbolismo, mito, marcas, comunicacao e design. Aos
poucos, vimos relagdes, lacunas e oportunidades, nas teorias e praticas do
design, nas quais poderiamos encaixar o pressuposto levantado por essa
pesquisa, de que os arquétipos contribuem, de diversas maneiras, a area do
design contemporaneo. Entre as oportunidades observadas, elegemos as
relacBes entre os arquétipos, as expressdes da marca e seus significados,
enfocando, principalmente, as sensagdes e impressdes que a organizacao
dos elementos grafico-visuais de antncios publicitarios podem evocar nos
individuos.

1.3 ABORDAGEM METODOLOGICA

Esta pesquisa pode ser classificada como de natureza aplicada. De
acordo com Gil (2002), esse tipo de pesquisa € voltado a aquisicdo de
conhecimentos com vistas a aplicagdo numa situacgdo especifica.

Quanto aos seus objetivos é descritiva e exploratéria: 1) é descritiva
porque pretendemos descrever um fenémeno. Para Trivifios (1992), esse
tipo de objetivo descreve “com exatiddo” os fatos e fendmenos de
determinada realidade, de modo que o estudo descritivo é utilizado quando
0 intuito do pesquisador é conhecer determinado publico, suas
caracteristicas, valores e questdes relacionados a cultura. Por usarmos
pesquisa de campo, a descricao dos processos, discussoes e resultados serd
bastante utilizada nestas etapas de pesquisa. 2) E exploratoria porque seu
objetivo é gerar conhecimento para aplicacdo pratica em busca da solugédo
de problemas. Os estudos exploratdrios, geralmente, sdo Uteis para
diagnosticar situacfes, explorar alternativas ou descobrir novas ideias
(ZIKMUND, 2000). Para Gil (2002), a pesquisa exploratéria refere-se ao
levantamento bibliografico e a analises de exemplos que estimulam a
compreensao do fendmeno. Ela permite, por meio de investigagao cientifica,
0 estudo da realidade social contemporanea pouco explorado, visando
responder questdes norteadoras formuladas sobre o tema em questédo. Portanto,
podemos definir este trabalho como de carater exploratério-descritivo.

Estudos exploratério-descritivos combinados — séo
estudos exploratorios que tem por objetivo descrever
completamente determinado fenémeno, como, por
exemplo, o estudo de um caso para o qual séo realizadas
analises empiricas e tedricas [...] Da-se precedéncia ao
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carater representativo sistematico e, em consequéncia,
os procedimentos de amostragem sdo flexiveis
(LAKATOS & MARCONI, 1991, p. 188).

Trata-se, também, de uma pesquisa qualitativa, que tem, entre
outras finalidades, a compreensdo e a significacdo de um fenémeno
(ODEBRECHT & LORGUS, 2011). Marconi e Lakatos (2007)
complementam: a pesquisa qualitativa fornece analise mais detalhada
sobre habitos, atitudes e tendéncias de comportamento. Nesse tipo de
estudo, ha a preocupacdo em analisar e interpretar aspectos mais
profundos, descrevendo a complexidade do comportamento humano
(MARKONI & LAKATOS, 2007). Como boa parte da pesquisa de
campo se propds a andlise de subjetividades e das significacdes tecidas
com as imagens apresentadas nos workshops, ndo poderiamos selecionar
outra natureza de pesquisa, sendo a qualitativa.

Na pesquisa qualitativa os dados sdo analisados indutivamente, sem
0 uso de técnicas de estatisticas (SILVA & MENEZES, 2005). Logo, ndo
é caracteristica da qualitativa preocupar-se com a quantificacdo da
amostragem e generalizagdo. Por sua vez, a pesquisa qualitativa supde o
contato direto e prolongado do pesquisador com o ambiente e a situagdo
gue esta sendo investigada, via de regra, por meio do trabalho intensivo de
campo. Segundo Trivifios (1992), a abordagem de cunho qualitativo
trabalha os dados procurando seu significado, tendo como fundamento a
percepcdo do fendmeno dentro do seu contexto. O uso da descricdo
qualitativa busca captar ndo s6 a aparéncia do fenémeno como também
suas esséncias, procurando explicar sua origem, relagdes e mudangas, e
tentando intuir as consequéncias. Além disso, as pesquisas qualitativas
trabalham com: significados, motivacGes, valores e crencas e estes nao
podem ser simplesmente reduzidos as questdes quantitativas, pois,
respondem a nogdes muito particulares (MINAYO, 1996).

No que se refere aos métodos qualitativos, utilizamos um exercicio
de analise de imagens — uma pesquisa visual — em 4 workshops, que
envolveram o total de 48 participantes. No capitulo 4 detalharemos tanto
os procedimentos metodoldgicos quanto o desenvolvimento e aplicacdo da
pesquisa visual.

O Quadro 1 apresenta, de maneira resumida, a classificacdo da
pesquisa e a sua natureza, bem como as técnicas e métodos de coleta e
andlise de dados, que serdo discutidas e aprofundadas no capitulo 5.
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Quadro 1 - resumo da classificacdo, natureza e métodos da pesquisa

Obijetivos da pesquisa Exploratéria-descritiva
Natureza da pesquisa Qualitativa
Workshops

Técnicas e métodos de

i Pesquisa visual
coleta e analise de dados q

Leitura de imagens

Fonte: o autor.
1.4 DELIMITACAO DA PESQUISA

De acordo com Lakatos e Marconi (1991), a pesquisa pode ser
limitada quanto ao objeto e ao campo de investigagao.

Quanto ao objeto: apresentamos inicialmente uma contextualiza¢do
dos temas subjetividade e consumo na pds-modernidade. O propdsito é
situar o leitor na evolugdo do sistema de consumo até os dias atuais e
mostrar 0 quanto 0s sentimentos, os desejos, as emogdes e as fantasias sdo
tangibilizados e concretizados nos bens e servigos por meio das mitologias
construidas pela comunicacao e expressdo das marcas. Em outras palavras,
os significados simbolicos atribuidos aos produtos, por meio da
publicidade e do design, sdo transferidos aos individuos que, mais tarde,
performatizam, constituem, e expressam suas identidades. O que
defendemos é que a mitologia de um produto corporifica aspectos
psicoldgicos intimos, permitindo ao nosso ser subjetivo ganhar
materialidade e expressao.

Como abordamos a ideia de um consumo sustentado por valores
psicoldgicos e subjetivos, buscamos, na Psicologia, uma teoria que
cooperasse para o entendimento das questfes mencionadas nos paragrafos
anteriores. Logo, definimos que a teoria de Carl Gustav Jung poderia ser
eficaz porque os assuntos relativos aos arquétipos, de acordo com 0s
pressupostos desse pensador, dizem respeito aos padrbes de emocdes e
matrizes subjetivas dos fendmenos psiquicos. Logo, as compreensdes do
uso das representacBes arquetipicas para a atribuicdo de significados
intangiveis permitem a criacdo de produtos graficos de comunicacdo mais
eficazes, que manifestem contelidos inconscientes.

Como h& uma infinidade de arquétipos, o estudo fez um recorte
tedrico enfocando somente os arquétipos das deusas gregas. Usamos como
base para a descricio de Deméter, Core/Perséfone, Afrodite, Atena,
Artemis e Hera alguns autores de referéncias sobre os arquétipos
femininos: Jean Shinoda Bolen (1990), Jennifer Barker Woolfer e Roger
Woolger (2007) e, ainda, Maria Zélia de Alvarenga (2010).
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A pesquisa se restringiu ao estudo de imagens de anuncios
publicitarios estaticos de midia impressa ou digital de perfumes femininos,
como suporte de informacdo das mitologias latentes de produtos. Para a
selecdo dos andncios, realizamos uma pesquisa exploratéria em que os
pardmetros utilizados foram as descri¢Bes das caracteristicas, atributos e
virtudes — mencionados pelos autores citados — de cada uma das imagens
arquetipicas das deusas gregas. Vale enfatizar que o foco de nossa
investigacdo recaiu sobre as impressdes e sensacdes causadas por esses
anuncios publicitarios nos participantes da pesquisa visual, e ndo na analise
ou descricdo de uma sintaxe grafico-visual das expressdes das pecas
gréaficas.

Quanto ao campo de investigacao: temporalmente, a fundamentacdo
tedrica foi realizada durante os anos de 2016 e 2017. Ja a coleta de dados
ocorreu em 2017, durante 4 workshops distintos, em cidades de estados
diferentes. A pesquisa concentrou-se na regido Sul e Sudeste, mas vale
lembrar que estas duas regides estao entre as maiores produtoras midiaticas
do pais. O curso intitulado Arquétipos, comportamento e consumo:
psicologia, antropologia, design, marketing e comunicacao estratégica de
marcas foi o local onde se realizou a pesquisa visual, que deu todo o
fundamento para as discussGes do resultado desta pesquisa. O primeiro
workshop aconteceu na cidade do Rio de Janeiro, nos dias 24 e 25 de junho;
ja o segundo, entre 17 e 21 de julho, em Porto Alegre. O terceiro ocorreu
na cidade de Sao Paulo, nos dias 02 e 03 de setembro; por fim, o Gltimo,
em Balneario Camboriu dias 21 e 28 de outubro. Quando adentrarmos o
ambiente de aplicacdo da pesquisa, detalharemos as informages referentes
ao conteldo e a dindmica dos workshops, assim como o processo de
desenvolvimento da pesquisa para o levantamento de dados.

1.5 ADERENCIA AO PROGRAMA

O pesquisador deste estudo fez parte do grupo de pesquisa
Significacdo da Marca, Informacdo e Comunicagdo Organizacional —
SIGMO/UFSC. Tal grupo desenvolve pesquisas relacionadas as atividades
do Programa de P6s-Graduacéo em Design (PPGD).

O SIGMO possui duas linhas de pesquisa que estimularam o
presente trabalho, séo elas:
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1. Marca, Arquétipo e Subjetividade
Obijetivo: reunir estudos relacionados com as relagdes subjetivas
e também arquetipicas no processo de significacdo e
interpretacdo de marcas pessoais, profissionais e corporativas,
relacionadas com atuagdes, produtos e servi¢os (SIGMO, 2016).
2. Midia
Objetivo: relne pesquisas com base nas midias e suas inter-
relagcBes, envolvendo: interacdo, usabilidade, informacdo e
comunicacdo, dentro das acBes de branding, comunicacao,
educacdo e entretenimento (SIGMO, 2016).

Os objetivos destas linhas de pesquisa guiaram a fundamentacdo
tedrica e os procedimentos metodoldgicos deste trabalho. Por conseguinte,
esta dissertacdo colaborara para dar suporte cientifico para essas linhas,
principalmente, ao que se refere aos objetivos da primeira.

Além disso, o presente trabalho adere-se a0 PPGD/UFSC devido sua
relacdo com a linha de pesquisa gestdo do design. Esse estudo investigara
aspectos semanticos no que diz respeito a compreensdo, emogdo e
motivacao dos usuérios. Ademais, por meio de uma anélise de abordagens
tedricas e metodoldgicas, pretendemos verificar como os arquétipos
auxiliam em resultados mercadoldgicos, além da percepcdo e gestdo de
significados. Vale enfatizarmos que a definicdo da linha de Gestdo
Estratégica do Design é apresentada pelo PPDG/UFSC da seguinte
maneira:

Nesta linha s&o estudados sistemas de informacéo,
artefatos e documentos gréficos anal6gicos e
digitais no intuito de promover a eficacia do
processo corporativo de comunicagdo visual. S&o
investigados aspectos sintaticos, semanticos e
pragmaticos referentes as interfaces gréaficas e aos
seus leitores/usuarios [e.g. compreensao, emogao,
persuasdao, motivagao, interatividade]. Através da
utilizacdo e desenvolvimento de abordagens
tedricas e metodoldgicas, busca resultados
mercadoldgicos  satisfatdrios na elaboracéo,
interacdo/uso e avaliagdo de sistemas de
informacdo, artefatos e documentos gréaficos
(PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM
DESIGN, 2016).
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Portanto, acreditamos que esta pesquisa possui um tema relevante
para o PPDG ja que abordara conteudos apresentados tanto pelas linhas de
pesquisa do grupo SIGMO como pela linha de pesquisa do PPGD/UFSC.

1.6 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

O presente trabalho estd estruturado em 6 capitulos. O primeiro
contextualiza nossa temética de pesquisa, de modo a apresentar oS
conteudos que o leitor se deparara ao longo da dissertagdo.

O segundo capitulo, Consumo: da razdo a emocdo, trata das
principais circunstancias que levaram as nossas necessidades subjetivas —
gue dizem respeito a emotividade, sentimentos e desejos — a ocupar 0
centro do sistema do consumo pds-moderno. Na atualidade, os produtos de
consumo tém auxiliado os individuos em suas performances sociais, assim
como na constituigdo de suas subjetividades e identidades. Logo, os bens e
servigcos adquiriram caracteristicas imateriais fazendo com que as marcas
ganhassem destaque em virtude da capacidade de instituir significados nos
bens capazes de envolver os consumidores em universos impregnados de
significados simbdlicos, fantasiosos e imaginarios. Por existirem em um
mundo psicolégico, as marcas S0 responsaveis por nos projetarmos nas
mitologias latente de seus produtos, que sdo formas de atribuir significados
intangiveis aos bens e servigcos. Por fim, este capitulo apresentard o
processo de transferéncia desses significados por meio do design, da
publicidade e, principalmente, pelos dos antncios publicitarios.

O terceiro capitulo, O uso da teoria dos arquétipos na atualidade,
busca apresentar como os arquétipos podem auxiliar no cenario atual, ja
que sdo ferramentas que possibilitam a conexdo entre 0 mundo interior —
subjetivo e emocional — e os significados intangiveis atribuidos pelas
marcas aos seus produtos. Para tanto, aprofundaremos a teoria psicologica
dos arquétipos com o intuito de mostrar como o entendimento das matrizes
subjetivas permite organizar com eficdcia as expressdes das marcas
evocando e estimulando determinadas impressdes, sentimentos e emogoes.
Mas, para explicar com mais afinco esse processo, sera necessario
discorreremos de que modo 0s mitos, estruturas narrativas dos arquétipos,
intermedeiam, até os dias hoje, por meio da publicidade, o mundo
mitolégico/simbdlico e 0 mundo empirico/racional. Por fim, este capitulo
apresentara algumas categorias de arquétipos femininos, especificamente,
os das deusas gregas. Assim, permitiremos, na analise e discussdo dos
resultados, que o leitor acompanhe as relagfes tecidas entre os produtos
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graficos publicitarios e as imagens arquetipicas de Demeéter,
Core/Perséfone, Afrodite, Atend, Artemis e Hera.

Subsequentemente, o quarto capitulo visa descrever o contexto geral
da pesquisa ressaltando as principais caracteristicas da abordagem
qualitativa que adotamos durante o trabalho, o processo exploratorio de
sele¢do dos anuncios publicitarios de perfumes femininos, bem como, a
descricdo dos métodos para as leituras das imagens usadas na pesquisa
visual. Além disso, o quarto capitulo apresentara o ambiente e as
informacBes dos workshops onde ocorreram as praticas para 0
levantamento de dados.

No quinto capitulo tecemos relagfes entre as impressdes e sensacoes
dos individuos que participaram dos workshops e as representacdes
arquetipicas das deusas expressas nas mitologias latente de produtos
observaveis em pecas publicitarias de artigos de perfumes.

O capitulo final (sexto) encerra o estudo da pesquisa ao apresentar
consideragdes finais do projeto aqui desenvolvido, além de indicar
possiveis trabalhos futuros, capazes de dar continuidade ao tema.
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2 CONSUMO: DA RAZAO A EMOCAO

Por muito tempo compramos produtos pelos seus valores préatico-
funcionais, tecnicidade e durabilidade. Entretanto, com o passar dos anos,
influenciados por diversos fatores, esses aspectos foram eclipsados pelos
valores afetivo-simbélicos. Hoje em dia, nossos desejos? estdo cada vez
mais relacionados ao sistema de consumo do que nossa clara necessidade?
de um produto ou nossa razdo (BARBOZA, 2009). Isso vem ocorrendo,
segundo Colin Campbell (2001) e Lipovetsky (2007), desde que a emoc¢ao
tornou-se mais fundamental para o consumo do que a decisdo racional.
Nosso comportamento “perante as mercadorias ja ndo ¢ mais de fator
técnico, neutral, objetivo; ndo atende apenas as prestacGes e ao custo das
mercadorias, a relagdo entre prego e qualidade” (VOLLI, 2006, p. 214).
Agora esperamos que, por meio dos produtos, possamos ‘“usufruir de
sensagdes, viver experiéncias, melhorar a nossa qualidade de vida,
conservar a juventude e a saude” (LIPOVETSKY, 2007, p. 36). Ou seja,
como consumidores queremos ser mobilizados pelas emocGes, pelos
prazeres estéticos, ludicos e sensiveis (SERROY & LIPOVETSKY, 2015).

Colin Campbell (2006 p. 48) considera que um dos aspectos cruciais
para o consumo atual, que o diferencia dos padrfes mais antigos e
tradicionais, € o lugar central ocupado pelo desejo, pela emocéo e fantasia.
Para esse autor, sdo nossas experiéncias emocionais, “mais
especificadamente nossa habilidade de querer, desejar e ansiar por alguma
coisa, sobretudo nossa habilidade de repetidamente experimentar tais
emocdes, que na verdade sustentam a economia das sociedades modernas”.
Logo, a dita sociedade de consumo* estd mais relacionada com o

2 postulamos desejo nesta pesquisa como a satisfacdo de certas vontades, prazeres e
anseios. Tem a ver com aquilo que um sujeito quer, mas ndo necessariamente precisa.
Esta no @mbito das experiéncias.

3 Aqui entendemos necessidade como aquilo que nos é indispensavel para uma
sobrevivéncia social e pessoal. Ou seja, seria 0s requisitos humanos basicos como a
alimentagdo, vestuario, repouso, saude, seguranca, familia, locomocao etc.

4 De acordo com Barbosa (2004) sociedade de consumo é um dos inimeros rétulos
utilizados por intelectuais e académicos para referir-se a sociedade contemporanea.
Embora o consumo seja uma atividade presente em toda e qualquer sociedade
humana, apenas na nossa o consumo vem preenchendo uma funcdo acima e além
daquela de satisfagdo de necessidades materiais e de reproducéo social comum a todos
os demais grupos sociais. Significa admitir, também, que o consumo “adquiriu na
sociedade moderna contemporanea uma dimensdo e um espago que nos permitem
discutir através dele questdes acerca da natureza da realidade” (BARBOSA, 2004, p.
14).
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sentimento e a emog¢do do que com a razdo ou o funcionalismo de épocas
anteriores (BAUMAN, 2008; C. CAMPBELL, 2006).

Por meio das estratégias da obsolescéncia dos
produtos, do estilo e da seducdo, o capitalismo
transformou radicalmente as logicas de criacdo e de
producao, de distribuicdo e de consumo. Seu préprio
sentido se subverteu: ndo mais sistema econdmica
racional, mas maquina estética produtiva de estilos,
de emogdes, de ficches, de evasdes, de desejos, e
tudo isso ndo mais, como acontecia antes, para uma
elite social restrita, mas para o conjunto dos
consumidores [...]

Passa-se de um capitalismo centrado na producéo,
para um capitalismo do consumo de massa e da
economia do imaterial. Até pouco depois da
segunda guerra mundial a massa da populacéo s6
trabalhava para satisfazer suas necessidades
fundamentais; e tudo o que era supérfluo, frivolo,
fantasia era considerado pelas classes populares
como algo a proscrever, por ser sinal de desperdicio
condendvel (SERROY & LIPOVESTKY, 2015, p.
48. Grifo nosso).

A evolucdo do capitalismo e suas modernas condicGes de produgéo
fizeram com que as instituigcdes dominantes pensassem em novas formas
de impulsionar e expandir o mercado de consumo (ESCUDEIRO &
FONTELLES, 2014). Em uma economia estagnada, resultado do Pds Il
Guerra Mundial, foi necessario fazer do ato de consumir um estilo de vida,
tornar as compras e 0 uso dos bens em rituais, converter trabalhadores em
consumidores, produtos em objetos de desejo e, assim, inserir 0 consumo
no centro da economia global. Conforme explanou Vitor Leboux (apud
2005, apud ESCUDEIRO & FONTELLES, 2014), as acdes estratégicas
investidas na década de 1950 transformaram o consumo em nossas
satisfacGes subjetivas. Portanto, neste periodo, ocorreu a transicdo de uma
economia voltada para a producdo (sociedade industrial), para uma
sociedade de consumo.

Consequéncia do capitalismo e do pés-guerra, o consumo do
imaterial nos solicita as emocdes, estimula os afetos e os imaginarios, faz
sonhar, sentir e divertir. O imaterial cria valor econémico por meio do
valor estético e experiencial: junto da economia ele afirma-se “com um
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sistema conceptor, produtor e distribuidor de prazeres, de sensacfes e
encantamento” (SERROY & LIPOVESTKY, 2015, p. 43).

Na atualidade, vivemos valores e praticas tipicamente pos-
modernas, uma vez que sdo nossas emocdes e fantasias que movem o
individuo ndo somente para 0 consumo, mas para as demais instancias da
vida. Semprini (2010, p. 63) e Gobé (2010) explicam que, diferentemente
da modernidade — que era associada ao universo da producéo industrial, do
material, da razdo, do intelecto e do funcional —, a pds-modernidade prega
a fantasia, 0 emocional, 0 encantamento, a expressdo pessoal e a procura
de sentido. “O movimento pds-moderno tem a ver com 0 coragdo e o
instinto, com a vida e sua realidade de modo pessoal; seus dilemas
inconscientes e emocionais” (GOBE, 2010, p. 57. Grifo nosso).
Basicamente, a pds-modernidade desafia o status quo e se concentra nas
experiéncias subjetivas e nas realizacbes dos desejos. Imersos nesses
preceitos pds-modernos, buscamos, assim, nossas experiéncias e
realizagdes, com énfase, nos bens e servicos.

Na pés-modernidade ndo consumimos apenas produtos, mas, sim,
emoc0es, imaginarios, ideias, conceitos e demais aspectos voltados ao
imaterial e ao simbdlico (SEMPRINI, 2010). H& uma insistente
“proliferacdo de bens materiais e simbolicos impregnados de valor formal
e emocional” (SERROY & LIPOVESTKY, 2015, p. 27).

Em suma, a evolugdo pds-moderna, de acordo com Semprini (2010,
p. 60), nos levou a valorizar os aspectos cada vez mais abstratos,
conceituais, virtuais de nossas vidas e de nossa interagcdo com as coisas que
mos cercam.

A transicdo da modernidade para a po6s-modernidade também
influenciou no modo como as organizacbes passaram a produzir e
comunicar os seus produtos de consumo. No periodo da modernidade, por
exemplo, as mercadorias eram pensadas e divulgadas por sua praticidade,
objetividade e tecnicidade (COSTA, 2008; MORAES, 2010; BONSIEPE,
2011; MARTINS & LINDEN, 2012; MORAES & CELASCHI, 2013).
Havia uma total confianca no funcionalismo e desconfianca de distor¢Ges
introduzidas pela psique humana na concepgdo de produtos (MOZOTA,
2011; BONSIEPE, 2011). Os valores objetivos das mercadorias eram
elevados a sua maxima como podemos observar no movimento
bauhausiano, préximo aos anos 1920, e posteriormente na escola de Ulm,
na década de 1940.

Na Figura 1, é possivel constatar, em produtos de comunicacéo
publicitaria dessa primeira metade do século XX, a rendncia do simbdlico
e a premonitoria do funcionalismo da Bauhaus (COSTA, 2008). Costa
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(2008) apresenta exemplos da objetividade da comunicacéo publicitaria na
modernidade. Notamos nos andncios do sapato Stiller e do cigarro Manoli,
a auséncia de qualquer inclinacéo para o imaterial e o simbdlico.

Figura 1 - Exemplos da racionalidade bauhasiana em produtos de comunicacéo
publicitaria

Fonte: Costa (2008).

Diferentemente da modernidade, na era p6és-moderna, além das
necessidades pratico-funcionais e objetivas do produto, as organizagdes
passaram a considerar, na comunicagéo e na producdo das mercadorias, as
“necessidades subjetivas que dizem respeito a emotividade, ao desejo e ao
prazer” (MORAES, 2010, p. 26). O que ¢ celebrado ¢ nada menos do que
a propria subjetividade. Ou seja, tudo que o funcionalismo tinha querido
suspender em nome da racionalidade estética estrita e doutrinaria, as
Gltimas décadas cessaram em nome das emogdes, sentimentos e desejos
dos individuos (SERROY & LIPOVESTKY, 2015).

Assim, a psique humana, antes vista como insubstancial, passa a ser
um importante fator a ser considerado dentro da concepcao, significacéo e
comunicacao dos produtos de consumo. Agora, conforme Lébach (2000)
explana, as mercadorias devem atender as necessidades psiquicas dos
individuos. Elas precisam incorporar significados capazes de estimular
certos sentimentos e emocgdes (BAXTER, 2000). E preciso, portanto, que
os valores subjetivos e imateriais sejam “projetaveis”, aumentando, assim,
o significado do produto (MORAES, 2010).

Para ilustrar a materializagdo de valores subjetivos e imateriais em
projetos, contrapondo as teorias que predominaram o funcionalismo,
trouxemos, na Figura 2, as mesmas mercadorias dos andncios anteriores
(Figura 1). Mas, agora, em projetos comunicacionais contemporaneos.
Comparativamente, é possivel observar as diferencas de um anincio
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objetivo e funcional, do inicio do século XX, e um simbdlico e afetivo, da
atualidade.

Enquanto os anincios dos produtos das marcas Stiller e Manoli
possuiam apenas 0 nome da marca associado ao produto, 0s pds-modernos
Jimmy Choo e Marlboro contam histérias, fantasiam, mitologizam os
produtos.

Figura 2 - Anlncios publicitarios com valores subjetivos. Jimmy Choo, 2006;
e Marlboro, 1997

\J

Fonte: Jimmy Choo, stefanbeckman, (2017); Marlboro, propagandaemrevista, (2017).

Na poés-modernidade os valores subjetivos passam a ser
considerados relevantes para a producdo e comunicagéo de bens e servigos,
ja que os consumidores se apropriam desses valores no consumo de um
produto. E possivel perceber que houve um deslocamento de foco: “do
projeto do mundo fisico aquele psiquico, do tato a emogao, da sensacgdo ao
sentimento, da face a interface” (MORAES & CELASCHI, 2013, p. 42).

Constatamos que, nos ultimos anos, a base
econdmica dos paises deslocou-se substancialmente
do sistema produtivo centrado nos bens para o
consumo, movendo-se da racionalidade material
para o plano das satisfacfes e, portanto, para o
campo da subjetividade. Nesse contexto de
consumo mais di4fano, as marcas assumem
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destaque nas relacdes de busca, compra e venda, uso
e descarte de produtos e servigos etc. indo além da
ideia de meras facilitadoras das transagBes
comerciais para transformar-se em poderosos e
complexos signos de posicionamento social,
origem, cidadania e de ser no mundo (PEREZ,
2016, p. 3. Grifo nosso).

As marcas na era poés-moderna tém, dentre seus objetivos,
diferenciar seus produtos e empresas das concorrentes em mercados
saturados. Mas, para isso, ndo basta atentar-se somente aos fatores
funcionais e objetivos dos seus bens e servicos, pois esses sdo facilmente
equiparados. Sendo assim, diferentemente da modernidade, o
posicionamento das corporagdes ndo se fundamenta apenas na redugéo dos
custos, na exploracdo das economias de escala, nos ganhos permanentes de
produtividade, mas sim em vantagens concorrenciais mais qualitativas,
imateriais e simbdlicas. Apostando em novas fontes de criacdo de valor, as
empresas contemporaneas tém empreendido de estratégias focalizadas nos
gostos estéticos e aspectos dos consumidores. De acordo com Serroy e
Lipovestsky (2015), a dimensdo emocional se tornou central na
concorréncia que as marcas travam entre si, com isso, a necessidade de
significacdo dos produtos, mais do que nunca, formou-se necessaria
(SEMPRINI, 2010; PEARSON & MARK, 2001).

As marcas ganharam papel de destaque nas Gltimas décadas visto
que elas embutem significados afetivo-simbdlicos nos produtos que
disponibilizam ao mercado competitivo. Com a saturag¢do desse mercado e
uma sociedade de consumo calcada em ideais da pos-modernidade, as
marcas tornaram-se importantes produtoras de fantasias, existindo com
poténcia no campo subjetivo, isto é, na mente do consumidor. As marcas
deixaram de ser somente um repositorio de caracteristicas funcionais, para
tornarem-se significados simbélicos que falam aos sentimentos e as
emogOes (PEARSON & MARK, 2001).

O que se consome, agora, sdo as ideias, as imagens,
as emoc0es, 0s imaginarios... [Observamos] como o
cardter abstrato e desmaterializado de uma parte
crescente do consumo encontra nas marcas seu meio
natural de expressdo. Estas modalidades de
consumo, em virtude de uma parcela importante do
imaginario e do simbdlico que as constituem,
entram em ressonancia particular com a Idgica de
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marca. Uma das principais propriedades é de fato
saber demonstrar um discurso, um imaginario, uma
rede de atributos cognitivos e simbélicos, de propor
um universo organizado de significados no interior
do qual o produto ou o servico desmaterializado
pode encontrar um lugar, um sentido e um vetor de
projecao (SEMPRINI, 2010, p. 54. Grifo nosso).

No que tange ao sentido de projecdo citada acima por Semprini,

Costa (2008, p. 91. Grifo nosso) complementa explicando o porqué
projetamo-nos em escolhas feitas por determinados bens e servi¢os de

marcas:

Em uma batalha tdo competitiva, as marcas
acumularam os seus antigos estados: sdo0 ao mesmo
tempo signos, discursos e sistema de memoria. Mas
também muitas outras coisas: objetos de desejo
(forcados); objetos de seducéo, fetiches, assuntos de
seguranca e, sobretudo, espelhos idealizados nos
quais individuos veem, ilusoriamente projetada, a
sua auto-imagem. No fundo a imagem da marca é
minha prépria imagem.

Essa projecdo do eu em um simbolo é um
fendmeno gradual. Projeta-se em uma micro-deciséo
— por exemplo, escolher minha marca de pasta de
dentes, onde ha apenas implicagdo psicol6gica e
nenhuma pitada de emocdo — ou se projeta,
infinitamente com mais forga, em uma deciséo que é
culminacdo de uma aspiragdo, um desejo e um
sentimento tribal-fetichista: lembram-se da emocéo
coletiva da caravana de motociclistas na espetacular
comemoragdo do aniversario da Harley-Davidson?
J& leram ou viram pela televisdo algumas das suas
manifestacbes? Observaram os tipos dos adeptos da
tribo? Ali estava, “ao vivo e a cores”, a imagem
mental das pessoas com suas atitudes, tanto ou mais
presentes que a materialidade das motos e os roncos
dos motores. N&o € necessario fixar-se ha moto, mas
nas pessoas e seu comportamento, para compreender
0 que é e o que faz a imagem mental da marca [sua
mitologial.

Tendo em vista 0s argumentos apresentados até o presente

momento, pretendemos, na continuagdo deste capitulo, adentrar com afinco
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questdes levantadas pelos pressupostos dos paragrafos anteriores. Dessa
maneira, 0 leitor compreenderda, mais tarde, a suposi¢do que levantamos
neste estudo, de que os arquétipos sdo bastante eficazes no sistema do
consumo contemporaneo ja que eles exaltam padrfes emocionais e
atribuem significados intangiveis na producdo e comunicacdo de bens e
servicos. Em outras palavras, a fisicalidade perceptivel dos produtos, por
meio da comunicagdo publicitéria que circula os significados no mundo do
consumo, materializa nossas necessidades psiquicas e subjetivas que sao,
em grande parte, arquetipicas.

Primeiramente, pretendemos aprofundar de que maneira 0 consumo
articula subjetividades, produtos e marcas. Na era p6s-moderna, 0 consumo
de um produto nos leva a territorios subjetivos e inconscientes, muitas
vezes inexplorados. Mas, mais do que isso, é na escolha de um objeto, um
entre milhares, que descobrimos o0 que somos e 0 que ndo SOMOS: NOSSOS
desejos, emogdes, gostos e preferéncias auxiliam na construcdo, expresséo
e constituicdo das nossas identidades. E a partir dessa perspectiva dada a
identidade que discutiremos as projecdes e relaces simbidticas entre as
identidades dos sujeitos e as identidades das marcas. Neste estudo,
consideramos que as marcas sao quem constroem e atribuem significados,
fantasias e encantamentos as mercadorias oferecidas no mercado de
consumo — 0 que mais pra frente denominaremos mitologia latente de
produto.

Sucessivamente, ainda neste capitulo, explicaremos como as marcas
atribuem imaterialidade e emocionalidade aos produtos por meio dos
significados simbdlicos embutidos neles. A partir do modelo proposto por
McCraken (2003), mostraremos como a Publicidade e o Design sdo
importantes para a circulacédo e transferéncia de significado do mundo para
0s produtos e dos produtos para os individuos (e suas identidades).

Esperamos demonstrar que consumimos simbolicamente produtos
de marcas para adquirir e manifestar com eles nossos padrées emocionais
e afetivos intrinsecos como protecdo, seducdo, independéncia, forca,
realizacdo, sucesso, amor, elegancia, refinamento, poder, rebeldia,
feminilidade, delicadeza, mistério, felicidade, alegria, isto &, padrdes
arquetipicos. Enfim, externalizamos nosso mundo interior pelos bens e
servicos adquiridos.

2.1 PRODUTQOS, MARCAS E SUBJETIVIDADES

O consumo na po6s-modernidade, com toda a sua complexidade,
atinge em nossos dias quase todos os aspectos da vida social: “comer, beber
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vestir-se, viajar, morar, ouvir masica, tudo isso se torna questao de gostos
subjetivos, de emocdes pessoais, de opcdes individuais, de preferéncias
mais ou menos heterogéneas” (SERROY & LIPOVESTKY, 2015, p. 27).
O consumo nos constréi como seres subjetivos e heterogéneos — somos
calcados em identidades constituidas e expressadas por meio dos bens
consumidos.

Com base nesse pressuposto, iniciaremos essa se¢ao do capitulo dois
com uma reflex@o proposta por Rocha (2000). Ele imaginou como seria se
lojas exibissem seus produtos desprovidos de toda espécie de rotulo,
etiqueta, tarja, nome, marca ou qualquer outra forma de identificacéo.
Imaginou ainda, se todos esses produtos oferecidos fossem exatamente
iguais sem distincdo, por exemplo, de cor, estilo ou forma. Agora,
ampliemos isso para os méveis, masicas, livros, roupas, éculos, alimentos,
cosmeéticos, perfumes, viagens, celulares, aplicativos, ténis, carros e
demais artefatos do cotidiano. Como nos constituiriamos e nos
expressariamos simbolicamente na pds-modernidade, se os produtos que
consumissemos fossem idénticos e ndo dissesse nada sobre quem somos?

A partir dessa reflexdo podemos compreender a relevancia que, nos
dias p6s-modernos, o consumo exerce na vida cotidiana das pessoas e como
atuam nos codigos culturais que ddo coeréncia as légicas e préaticas
psicossociais. Além disso, € por meio do que consumimos que
classificamos e rejeitamos objetos e individuos, elaborando semelhancas e
diferengas entre nos e os que nos cercam. “O consumo ¢ um sistema
simbdlico que articula coisas e seres humanos e, como tal, uma forma
privilegiada de ler o mundo que nos rodeia. Através dele a cultura expressa
principios, estilos de vida, ideais, categorias, identidades sociais e projetos
coletivos” (ROCHA, 2000, p. 19). Dessa maneira, é possivel observar que
0s motivos que imperam em nossas escolhas entre produtos, lojas, estilos,
desejos e gostos sdo relagdes que falam de identidades e grupos, bens e
Servicos.

Nesse sentido, os bens e servicos sdo de bastante importancia no
sistema de consumo ocidental contemporaneo por nos auxiliarem em uma
performance social, bem como, na constituicdo de uma subjetividade e
identidade Unica, particular e individual que, ao mesmo tempo e
paradoxalmente, pertence a um grupo ou tribo. Isto é, eles servem como
um sistema de diferenciacdo e exclusdo, mas também como pertencimento
e incluséo.

Os bens e servicos que utilizamos para nos
reproduzir fisica e socialmente nos auxiliam na
“descoberta” ou na “constituicdo” de nossa
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subjetividade e identidade. Mediante a
oportunidade que nos oferecem de expressarmos
nossos desejos e experimentarmos as suas mais
diversas materialidades, nossas reacfes a elas séo
organizadas, classificadas e memorizadas e nosso
autoconhecimento é ampliado (C. CAMPBELL,
2006, p. 22. Grifo nosso).

Em certa medida o consumo pds-moderno funciona como uma via
de mdo dupla onde, por um lado, ha uma objetificacdo do sujeito e, por
outro, uma subjetivacdo do objeto. Sendo assim, podemos dizer que ato de
consumir, hoje, tem grande relacdo com as construcdes das identidades
porque as “confirmamos ao reconhecermo-nos em produtos, objetos e itens
da cultura material que ‘sdo a nossa cara’ ou que reafirmam e satisfazem
aquilo que julgamos ser nossos gostos e preferéncias” (BARBOSA, 2004,
p. 24). Logo, ao “adotarmos determinado tipo de dieta alimentar, ao
ouvirmos determinado tipo de miisica, podemos estar tanto ‘consumindo’,
no sentido de uma experiéncia, quanto ‘construindo’, por meio de produtos,
uma determinada identidade” (BARBOSA & C. CAMPBELL, 2006, p.
23). Descobrimos quem somos e nos organizamos — externamente e
internamente — por meio do que desejamos e consumimos; é o vestuario, o
tipo de alimentacéo, 0s acessorios, a literatura, o perfume, o estilo de filme
preferido que determinam a pessoa como tal. Muitas vezes, € por meio
dessas preferéncias que criamos nog¢des de identidade para nos expressar
no mundo pés-moderno. Portanto, quando escolhemos apenas uma opc¢ao
entre milhares de produtos também “escolhemos a identidade que aquilo
que compramos nos impde” (BARBER, 2009, p. 190).

Como afirmou Belk (1988) nds somos 0 que temos e possuimos. O
ato de consumir nos permite descobrir quem somos e 0 que ndo somos
(pelo menos aquilo que achamos néo ser). Nesse sentido, entendemos que
as diferencas impostas nos produtos sdo também diferencas que ajudam a
nos classificar em diversas instancias sociais e culturais ou mesmo
psicolégicas.

Fazer compras (...) € uma das maneiras de procurar
por nés mesmos e por nosso lugar no mundo. Apesar
de acontecer num dos lugares mais publicos, fazer
compras é essencialmente uma experiéncia intima
e pessoal. Comprar é provar, tocar, testar, considerar
e pbr para fora nossa personalidade através de
diversas possibilidades, enquanto decidimos o que
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precisamos ou desejamos. Comprar conscientemente
ndo é para procurar somente externamente, como
numa loja, mas internamente, através da memoria e
do desejo. Fazer compras é um processo interativo
no qual dialogamos ndo s6 com pessoas, lugares e
coisas, mas também como parte de nds. Esse
processo dinamico, ao mesmo tempo que reflexivo,
revela e da forma a partes de nés mesmos que de
outra forma poderiam continuar adormecidas
[inconsciente]. O ato de comprar é um ato de
autoexpressdo, que nos permite descobrir quem
somos (BENSON, 2000, p. 505. Grifo nosso).

Na escolha de um produto ocorre uma proje¢do do individuo assim
como uma introjecdo dos valores simbolicos que acompanham o objeto
adquirido — como afirma Benson (2000). Ha, portanto, um processo de
construcao de identidade social do consumidor na aquisi¢do de um objeto.
Poderiamos dizer que escolnemos um determinado produto, de
determinada marca, com determinado nome e rétulo porque existe um
“conjunto de conotagdes e propriedades que lhe diferencia de outros
objetos, conferindo os mesmos atributos a seu usuario” (TOALDO, 1997,
p. 90). Sendo assim, ndo se consome o produto em si, apenas pela sua
utilidade, mas sim pela capacidade que ele tem em significar o sujeito; de
diferencia-lo e de dar ao individuo uma nocéo de si para si mesmo e para
o0 outro; enfim, forma-lo subjetivamente. Consumir vai muito além de
adquirir um produto; de acordo com Douglas e Isherwood (2004), o
consumo € uma oportunidade de dizer alguma coisa para n6s mesmos €
sobre nés mesmos (DOUGLAS & ISHERWOOD, 2004).

Colin Campbell (2006) explica que essas construcdes subjetivas e
identitarias por meio dos gostos pessoais sdo bastante recentes, elas
praticamente “nasceram” junto com a pés-modernidade. Segundo ele

[é] importante notar que essa maneira de conceber a
propria identidade é muito nova. Realmente
levando-se em conta o tempo historico, acabou de
acontecer. Por isso, é pouquissimo provavel que
nossos avds, até mesmo nossos pais, pensassem
sobre esse assunto dessa maneira. Para eles, antes de
tudo, a identidade estava muito mais associada ao
status a posi¢ao que ocupavam em varias instituicdes
e associacOes, como familia, trabalho, religido, raga,
etnia e nacionalidade. Tudo isso, era muito mais
importante, do que algo tao insignificante quanto o
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gosto pessoal. Consequentemente suas auto-
definicbes tendiam a enfatizar seus status de
fazendeiro, pescador, pai, presbiteriano, catélicos
inglés ou sueco etc. e ndo seu gosto por vinho,
literatura, masica ou atividade de lazer (C.
CAMPBELL, 2006, p. 53. Grifo nosso).

No consumo pés-moderno, quando se trata da questdo crucial de
nossa real identidade “ai, efetivamente consideramos que somos definidos
por nossos desejos, ou por nossas preferéncias” (ibid, p. 52). Assim, SOmMos
ou deixamos de ser uma identidade especifica a partir do que almejamos e
escolhemos por meio do consumo. Por exemplo, as predileces de um
individuo que gosta de vinho sdo lancadas a maneira em que ele seleciona
as categorias do produto vinho: ndo basta apreciar um vinho, € preciso
saber o tipo da uva (Malbec, Merlo, Syrah etc.), sua procedéncia (Chile,
Argentina, Portugal, Franca etc.) ou suas variagdes (tinto, branco, rosé,
verde etc) e com o que harmoniza (frutos do mar, carnes, massas, queijos
etc). Obviamente que, para muitos, tanto faz a escolha do vinho; mas, basta
sentarmos com alguém que gosta de aprecia-los para compreendermos
todos os rituais, logicas e praticas simbdlicas associadas ao consumo de
uma “simples” bebida. Elevemos isso para todas as instancias da vida do
consumidor contemporaneo; suas escolhas definem o que ele acredita ser e
0s papeis que o constituem e como performatiza: enofilo, cinéfilo, surfista,
skatista, rapper, funkeiro, maratonista, corredor, vegano, vegetariano,
sofisticado, ousado, comum, fitness, classico, geek, hipster, hyppie, yuppie,
punk, profissional (de qualquer area), mulher, homem, pai, mae,
crossdresser, idoso, jovem etc.

O sistema de consumo supre o0s individuos com os
materiais culturais necessarios a realizacdo de suas
variadas e mutantes ideias do que é ser um homem
ou uma mulher, uma pessoa de meia-idade ou um
idoso, um pai, um cidad&o ou um profissional. Todas
essas nogdes culturais estdo concretizadas nos
bens, e ¢ através de sua posse e uso que o individuo
as assimila em sua propria vida (McCRACKEN,
2003, p.119. Grifo nosso).

N&do é apenas na constituicdo da identidade que 0s bens nos
auxiliam, afinal, ela ndo € estatica, mas na prépria transformacéo identitaria
e subjetiva. Para Cambpell (2006), por exemplo, a troca de um gosto
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pessoal ou preferéncia de um bem de consumo demonstra também um
processo de transformacgdo do self, de modo que “uma nova “identidade”
emerja “como uma borboleta — de um nivel mais profundo e portanto, mais
auténtico do self — da crisalida descartada pela antecessora” (ibid, p. 58).
Ao trocarmos nossas preferéncias por determinados produtos, acreditamos
também em uma transicéo pessoal ou emocional. Ao alterar um estilo de
vestuario, por exemplo, alteramos junto nossa constituicdo. Uma “nova”
identidade® — (re)significacGes sobre si mesmo — passam a nortear o
individuo.
Isso acontece, porque

[0]s objetos sdo nossa maneira de medir a passagem
de nossas vidas. Sdo o que usamos para nos definir,
para sinalizar quem somos, e 0 que ndo somos. Ora
sd0 as joias que assumem esse papel, ora sdo o0s
maoveis que usamos em nossas casas, ou 0s objetos
pessoais que carregamos CON0SCo, OU as roupas que
usamos (SUDJIC, 2008, p. 21).

Nesse sentido, podemos entender que 0s produtos desempenham um
papel consideravel e atuante na experiéncia particular do Eu subjetivo.
Nessa perspectiva, é possivel considerar que, em muitos aspectos, 0s bens
de consumo e 0s servicos, mais do que nos representam, eles nos criam
(MILLER, 2013). Portanto, “o consumo € um produtor de sentidos e
identidades” (BARBOSA & C. CAMPBELL, 2006, p. 26).

O consumo de produtos na atualidade conota uma autoexpressao e
uma noc¢do subjetiva de si. Cada escolha nos estimula a descobrir,
constituir, performatizar e expressar nossos gostos, crencas e habitos. Mais
do que isso, nos criamos por meio dos nossos bens e servigos — isto é, por
meio das opgdes de compra que fazemos e do comportamento que
adotamos. Logo, os produtos

5 Vale salientar que identidade aqui nos referimos ao “conjunto de caracteristicas e
circunstancias que distinguem uma pessoa ou uma coisa e gragas as quais é possivel
individualiza-la” (HOUAISS, 2009). Nessa perspectiva podemos considerar que ela
¢ mutavel; Ela ¢ diferente da personalidade que é “aquilo que diferencia alguém de
todos os demais; qualidade essencial de uma pessoa; identidade pessoal, carater,
originalidade” (HOUAISS, 2009). Logo, identidades podem ser adquiridas, ja a
personalidade é inerente.
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contribuem para a construgdo do mundo
culturalmente constituido, precisamente porque s&o um
registro vital e visivel do significado cultural que seria,
de outro modo, intangivel. Com efeito, ndo é exagero
dizer que eles ttm uma funcéo performativa, & medida
que ddo ao significado cultural uma concretude que ele
nao teria para o individuo. [...] O significado que
organizou o mundo torna-se, através dos bens, parte
visivel e demonstravel deste (McCRAKEN, 2003, p.
112. Grifo nosso).

Consideremos, a partir deste ponto de vista descrito até aqui, que as
pessoas compram coisas que tenham um significado psicoldgico, historico
e cultural que vai muito além das funcdes praticas e técnicas dos produtos.
A ideia é destacar que “quando se compra um produto, junto com ele se
estd comprando uma complexa malha de significados e valores
psicossociais difusos, ndo inteiramente conscientes, mas imperiosos
porque fisgam o desejo. “O produto nao vale pelo seu uso, mas pelo desejo
e, principalmente, pelo coeficiente de fantasia que nele se corporifica”
(SANTAELLA, 2016, p. 7).

Mas, quem corporifica essa fantasia nos produtos? Afinal, para que
um produto possua, como defendemos, um significado muito maior do que
apenas um valor de uso, é preciso que exista uma entidade por tras que faca
com que cada produto incorpore uma fantasia e tenha um encantamento,
um mana® proprio. Afinal, é esse produto repleto de significados
simbdlicos, de “espirito”, que permite com que os individuos preencham
suas subjetividades, emocdes e afetos.

E preciso haver uma instituicio que crie, orquestre e atribua valores
afetivos e simbdlicos aos produtos, para que os consumidores, ao longo das
experiéncias fisicas com esses objetos, tenham também experiéncias
subjetivas de cunho intangivel e imaterial.

6 Segundo o dicionario Houaiss (2009) mana é a forca ou poder impessoal e
sobrenatural que pode estar concentrado em objetos ou pessoas e que pode ser
herdado, adquirido ou conferido. De acordo com Marcel Mauss (2003) o mana é, na
visdo da antropologia, uma forga mistica e fluida que abarca todas as coisas e 0s seres
do universo. E verbo, substantivo e adjetivo, localizavel e onipresente, subjetivo e
objetivo, concomitantemente. E possivel manipular 0 mana das coisas. Na
perspectiva adotada nesta pesquisa 0 mana quer dizer o espirito construido sobre um
objeto inanimado.
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Neste sentido, a marca de um produto reveste-se de importancia na
cultura de consumo. Marcas existem porque bens e servigos existem.
Sendo esses, como vimos, a base na intermediacdo do individuo com ele
mesmo, com o ambiente e com os demais. Hoje, raramente nos colocamos
em situacdes em que estamos desprovidos de um produto sem marca (em
refeicbes, em relacdes sociais, em viagens, no trabalho, em atividades de
lazer, produtos e, consequentemente, marcas estdo presentes).

2.2 IDENTIDADE DA MARCA E IDENTIDADE DO CONSUMIDOR,
UMA SIMBIOSE

As marcas sao onipresentes na atualidade, pois todos 0s produtos —
primordiais ou supérfluos — possuem ou estdo diretamente ligados a elas.
Estamos rodeados pelas marcas. Observe, leitor, o lugar em que esta, ha
pelo menos quantos produtos de marcas ao seu redor? Pegue um objeto
simples, como o seu celular, e verifique que, além da prépria marca do
aparelho, existem diversas outras envolvidas, como a marca da operadora,
do sistema operacional, do plastico, da liga metalica, do parafuso, dos
aplicativos etc.

As marcas estdo presentes em praticamente todos 0s
momentos de nossas vidas — das roupas que usamos
a comida que ingerimos, dos brinquedos das criangas
as bebidas que consumimos; de nossos telefones
celulares a nossos carros e nossas opgoes religiosas,
politicas e lazer. Lemos sobre marcas nos jornais,
nas revistas, nos blogs e assistimos/participamos de
in0meras publicidades e pesquisas de mercado.
Somos muitas vezes fiéis as marcas. Parece que tudo
pode receber uma marca — ovos, frutas, carnes e
paises (PEREZ, 2016, p. 4).

As marcas invadiram nossas vidas e, por essa razao, possuem grande
forca na psique dos individuos. Logo, podemos refletir que,
provavelmente, sem se dar conta, tornamos inevitavel constituir e expressar
nossas identidades, junto a sociedade, por meio dos bens e servicos das
marcas. Para Barber (2009), tornamos as identidades um reflexo
intimamente associado as marcas comerciais e aos produtos que elas
rotulam. De acordo com o autor, em determinado nivel, existem
identidades substituidas: “podemos escolher, por exemplo, ser um atleta,
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mas nos tornamos um atleta Nike devido a logomarca da Nike —
dificilmente uma identidade voluntaria...” (BARBER, 2009, p. 192).

Isto é, podemos utilizar produtos de determinadas marcas como
forma de afirmar uma crenca subjetiva de identidade. Kaminski

complementa,

A identidade do sujeito é construida a partir de suas
relacbes com o que o cerca. Nessa vertente o
consumo estd presente diariamente, integrando-se
nesse ciclo. Valendo disso, as marcas constroem
suas identidades de acordo com o que o consumidor
almeja, a fim de complementa-los. A partir do ato
do consumo, a marca transfere seus valores
conceituais e simbdlicos a quem a utiliza,
influenciando diretamente o posicionamento
social e a identidade do publico. Uma vez que o
sujeito forma a sociedade, na medida em que sofre
modificagdes, consequentemente, a identidade
cultural também se modifica (KAMINSKI, 2010, p.
31. Grifo nosso).

Isso significa que, atualmente, a identidade de uma marca e a
identidade de um individuo se misturam criando um elo entre ambos, uma
simbiose de sobrevivéncia identitaria no mundo permeado pelo exacerbado
e complexo consumo pds-moderno. “De objetal a subjetal, a marca é o que
faz ser o sujeito contemporaneo” (SEMPRINI, 2010, p. 14).

As marcas nos oferecem um espelho formidavel,
nos reenviam uma visdo ora charmosa, ora
impiedosa de nds mesmos, de nossas escolhas, de
nossos desejos. Elas nos mostram sem disfarce e, as
vezes, com rispidez, nossas qualidades, nossas
fraguezas, nossas virtudes e também as inclinagdes
menos admissiveis de nossos valores e de nossas
condutas. Enfim, as marcas nos oferecem um
espelho no qual somos obrigados a nos olhar tal
como somos e ndo como gostariamos de aparecer
(ibid, p. 25. Grifo nosso).

Conforme constata Kaminski (2010, p. 38): “o consumidor
influencia diretamente no processo de construcdo da identidade da marca,
assim como a identidade da marca influencia diretamente a formacéo da
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identidade do consumidor”. Em outras palavras, a forma como uma marca
expressa um produto no mercado competitivo diz muito sobre quem o
adquire (e quem ndo o adquire), pois significa que esse tende a se expressar
da mesma maneira perante a sociedade.

As marcas nos obrigam, por meio de sua presenca
nos circuitos comerciais a posicionar-se em relacéo
a valores transmitidos. A oferta de produtos e
valores a eles associados tem crescido fortemente
nos Ultimos anos, dando-nos oportunidades que
Nossos pais jamais poderiam ter sonhado. Podemos
escolher estilos de vida temporarios, conforme nossa
convivéncia, e refletir sobre nosso estado de
espirito no modo como consumimaos.

Entre a marca e as pessoas existe necessariamente
uma identidade cultural, estruturada pelos codigos
culturais de um determinado grupo social. As
marcas, ao comunicar suas identidades por meio
de suas vérias manifestaces, gerard o que podemos
denominar ‘representacdes sociais e das pessoas’.
[...] a sociedade humana se transforma, assim como
a identidade dos individuos e as culturas que a
compdem. Para continuar a “falar-lhes”, a marca
também precisa se renovar e mudar sua propria
identidade, sem perder sua esséncia. Ser capaz de
mudar sem perder no processo: este é o desafio com
o0 qual todos n6s defrontamos a cada dia como seres
sociais. As marcas passam pelo mesmo processo
(CHEVALIER & MAZZOLOVO, 2007, p. 159.
Grifo nosso).

As marcas estabeleceram ao mesmo tempo um relacionamento
consciente e cognitivo e inconsciente e emocional com as pessoas. Elas se
tornaram percepgBes e ideias do mundo; além de expectativas, crencas e
projecdes e introjecdes de um individuo. Dessa forma, além dos atributos
fisicos e materiais elas criam um conjunto de beneficios, de conceitos
intangiveis e imateriais que possibilitam expor claramente a personalidade,
o valor e o posicionamento de uma corporagdo, assim como a de um
individuo que a consome. “Em um mundo que é confuso em termos de
clamor competitivo, no qual a escolha racional € quase impossivel, as
marcas representam clareza, seguranca, consisténcia, status, associa¢éo —
tudo que possibilita os seres humanos se autodefinirem. As marcas
representam identidades” (WHEELER, 2008, p. 13).
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As grandes marcas sdo responsaveis por uma mudanga nos N0ss0s
estilos de vida; elas transformaram, aos poucos, nossas identidades e a
cultura a qual somos atravessados. Introjetamos e emprestamos delas
qualidades, valores e narrativas que se somam as nossas proprias
qualidades, valores e narrativas, 0s quais projetamos posteriormente.
Segundo Lipovetsky (2007, p. 173): “consumimos através dos objetos e
das marcas, dinamismo, elegancia, poder, renovacao de habitos, virilidade,
feminilidade, idade, refinamento, seguranca, naturalidade, umas tantas
imagens que influem em nossas escolhas e que seria simplista reduzir s6
aos fendbmenos de vinculagdo social quando precisamente 0s gostos ndo
cessam de individualizar-se”.

Para Santaella (2016, p. 8), a marca passou “a funcionar como um
verdadeiro n6 gordio que sintetiza e amarra todas as facetas simbélicas,
sociais e psiquicas da relacdo do produto com a empresa, de um lado, e
com o consumidor do outro”. A autora afirma que a marca tornou-se o
maior patriménio das corporacdes, o seu patriménio identificatorio,
simboélico, agregador de valores. Nao é a toa que, no universo do consumo,
0s signos que se aderem as mercadorias valem mais do que as proprias
mercadorias. Portanto, cada vez mais, passamos a consumir ndo apenas o
produto, mas antes de tudo, os predicados intangiveis que uma marca
embute nesse produto, que também podemos adquirir no ato da compra.

As marcas, hoje, “valem os efeitos emocionais, afetivos, reativos e
cognitivos que sdo capazes de produzir no consumidor” (SANTAELLA,
2016, p. 8). Elas adquirem significados exclusivos que facilitam nossas
atividades do dia-a-dia e enriquecem nossas vidas (KELLER &
MACHADO, 2006).

Na pds-modernidade, as marcas sdo entidades compostas por
aspectos tangiveis e sensoriais e, a0 mesmo tempo, intangiveis e
conceituais. O que é percebido ou experimentado compde o acervo tangivel
e 0 que é afetivamente sentido ou conceituado compde o acervo intangivel.
Assim, a narrativa imaginaria proposta por uma marca revela significados
gue nao sdo diretamente relacionados com os aspectos funcionais dos bens
ou dos servicos (BLACKWELL, MINIARD & ENGEL, 2005).

Para continuarmos conduzindo o leitor a hipotese que levantamos, é
necessario, antes de tudo, entender o conceito de marca de bens e servicos
tanto no que se refere aos aspectos fisicos quanto aos aspectos psicolégicos
(que em parte é nosso foco, ja que em breve falaremos dos arquétipos, as
matrizes dos fenémenos da psique).

2.3 ADUPLA NATUREZA DA MARCA
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Perassi (2001) explica que toda a marca possui uma dupla natureza.
A primeira € a realidade fisica, assinalada pelas formas de expressao
técnica e material (trademark); jd a segunda, é a realidade perceptual,
determinada pela imagem de marca (brand), que é o acervo simbdlico
constituido durante o seu percurso de significacdo. Para Randazzo (1996),
essa dupla natureza faz com que uma marca seja “a0 mesmo tempo uma
entidade fisica e perceptual”; em outras palavras, uma marca € uma
entidade perceptiva com raizes na realidade (KELLER & MACHADO,
2006).

Como entidade fisica a marca é o0 que estd na prateleira do
supermercado, no site ou em qualquer outro ponto de venda, aquilo que
podemos tocar e ver — isto é, sentir — como os rotulos e embalagens, por
exemplo. A marca neste sentido esta ligada, como explica Costa (2008), as
coisas reais: os produtos, as fungdes, os precos etc. existindo no mundo
material que nos rodeia, externo a nos. Mas, a marca também possui uma
entidade perceptual e essa “existe no espaco psicologico — na mente do
consumidor” (PEREZ, 2016, p. 12). Aqui a marca é simbolica, relacionada
aos aspectos nossos aspectos emocionais (COSTA, 2008; PEREZ, 2016).

Uma marca é, portanto, um produto, mas um produto
gue acrescenta outras dimensdes que o diferencial de
algum modo de outros produtos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade. Essas diferengas
podem ser racionais e tangiveis — relacionadas com
0 desempenho de produto da marca — ou mais
simbdlicas, emocionais e intangiveis -
relacionadas com aquilo que a marca representa
(KELLER & MACHADO, 20086, p. 4. Grifo nosso).

Essa ambivaléncia da marca se estabelece, concomitantemente, por
meio de duas realidades que interagem entre si: a realidade material e fisica
das midias, produtos e servicos — que tem a ver com a identidade e a
expressdo da marca —, e a realidade simbolica e psiquica — que configura a
imagem de marca (PERASSI, 2001; PEREZ, 2016). Paralelamente,
podemos pensar que a identidade e a imagem da marca estao relacionadas
com a dupla natureza do préprio humano. A identidade e a expressividade
da marca sintonizam o que é conscientemente recebido, na formacao de
nossas identidades, ou seja, aquilo que € cognitivamente formado, possivel
de ser visto em nés pelo modo que nos expressamos. Ja a imagem da marca,
imaterial e simbdlica, estdo associadas as nossas subjetividades, abstratas,
psicolégicas, do mundo inconsciente.
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As marcas, produtos e servicos estdo presentes e sdo
oferecidos no mundo fisico. No mundo mental, estéo
as experiéncias e percepcdes relacionadas a marca,
decorrentes da interagdo dos individuos com o
mundo fisico. Estas se originam da conversdo das
percepcdes e relacbes diretas com o mundo fisico em
sensacOes, experiéncias e emocOes. Esta
interiorizacdo da origem as imagens mentais. As
imagens mentais aparecem e reaparecem na
consciéncia a partir de estimulos, que podem ser
originarios do mundo fisico, como a percepgdo de
um produto ou de uma publicidade, ou ainda
mentais, como  desejos e  necessidades
(SCHMIEGELOW, 20186, p. 45).

As marcas, no que diz respeito a sua dupla natureza sdo, portanto,
conforme salientado pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial —
INPI (2017), 1) um conjunto marcério formado pela combinacdo de
elementos nominativos, figurativos ou tridimensionais, sujeitos a diversos
niveis de integracdo, destinando a identificar produtos e servicos com
varidvel grau de eficiéncia distintiva e 2) capaz de gerar impressdes e
significagBes imediatas ao publico-alvo. As impressdes e significacfes
desse conjunto, de acordo com o INPI, correspondem a percepcédo
originada pela combinacdo de todos os seus elementos; que pode ser
entendido como a parte psicolégica da marca (o que logo mais
discorreremos como a sua mitologia).

Veremos, entdo, isoladamente nos proximos topicos essas duas
partes que constituem uma marca — fisica/tangivel/identitaria, por um lado
e psiquica/intangivel/imaginaria por outro.

2.3.1 O mundo fisico das marcas

O mundo fisico é formado pela realidade externa que nos rodeia,
onde se encontram as coisas, 0s objetos e os fendmenos; e entendemos por
realidade o mundo configurado pelos limites de nossas percepgdes e de
nosso entendimento (COSTA, 2008). E nesse mundo fisico e real que as
marcas, bens e servigos sdo oferecidos a nés.

Nessa perspectiva material a definicdo de marca pode ser similar
a descrita pelo American Marketing Association (AMA) que a
estabelece como “um nome, termo, simbolo, desenho ou uma
combinacdo desses elementos que deve identificar os bens ou servigos
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de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los da
concorréncia” (KELLER & MACHADO, 2006). Por esse angulo, a
definicdo focaliza-se essencialmente na composicdo e na manifestacdo
material da marca atribuindo apenas importancia ao reconhecimento e
diferenciacdo de um produto (PEREIRA, 2005). Esse conceito de marca
possui um viés mais funcional, tendo como objetivo identificar
estabelecimentos e produtos. Aqui a marca é vista como um sinal fisico
que tem a finalidade de distinguir e sinalizar (CAMPOS, 2013). Nesse
sentido, ela relaciona-se com o seu conceito historico inicial onde a
marcacdo era um sinal ou um conjunto de sinais fisicos que servia para
indicar autenticidade e propriedade como também a origem e o
responsavel pela circulagdo de um produto (COSTA, 2008; PEREZ,
2016). Como vimos no inicio deste capitulo, as marcas mantiveram essa
caracteristica funcional de identificacdo basicamente até os primérdios
do século XX — quando a modernidade ainda prevalecia.

Com o passar do tempo, em conformidade com Costa (2008),
administrar 0 nome, o simbolo ou o desenho que auxiliavam na
identificagdo das mercadorias passou a ser visto como essencial. Logo,
levou os gestores das marcas a coordenar esses elementos vitais de
modo a construir uma identidade corporativa ou identidade de marca
(sendo que essa, como mencionamos, depende do que o consumidor
almeja no consumo, devido a relagdo simbidtica).

A identidade corporativa corresponde “a capacidade de uma
marca ser reconhecida como Unica ao longo do tempo, sem confusao,
gracas aos elementos que a individualizam” (CHEVALIER &
MAZZALOVO, 2007, p. 123). De acordo com Wheeler (2008), a
identidade da marca é tangivel e apela para os sentidos; ela da apoio,
comunicagdo, sintetiza e visualiza a marca (por essa razdo, as
identidades das marcas e a dos individuos se misturam, pois o que €
tangivel nela, passa a ser (in)tangivel em no6s). Por meio da identidade,
podemos vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observé-la se mover. Para
essa autora, a marca comeca por meio de suas expressdes e evolui para
tornar-se uma matriz de instrumentos e de comunicacao.

Kotler e Pfoertsch (2008) explanam que a identidade corporativa
consiste de um conjunto Unico de associa¢fes de uma marca que representa
aquilo que ela pretende e promete aos seus consumidores. A maneira como
a marca se expressa no mercado é um ativo de longa duracéo, que tem
como intuito representar os valores atemporais da marca. Mas, a identidade
manifestada e a percebida pelos consumidores pode ser coisas inteiramente
diferente. “Idealmente, a identidade desejada é também a identidade ideal”
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(KOTLER & PFOERSTSCH, 2008, p. 108). Do ponto de vista dos
consumidores, a identidade corporativa é palpavel e esta concretizada nos
aspectos sensoriais e tangiveis que caracterizam os produtos, é algo fisico
que se consome, intrinseco a marca.

A marca constitui uma identidade que carrega
consigo todos os aspectos acumulados em sua
trajetdria. Dessa forma, percebe-se que um de seus
objetivos é diferenciar um produto/empresa dos
demais de sua categoria. Nesse momento, inicia-se
seu processo de construcao de identidade, uma vez
que a marca possui nome préprio que serve como
elemento de diferenciacdo (KAMINSKI, 2010, p.
38, Grifo nosso).

Wheeler (2008) elenca alguns méritos da boa identidade da marca:
(1) ela ajuda a gerenciar a percepgdo e a diferenciar a empresa de seus
concorrentes; (2) funciona, estrategicamente, entre culturas e publicos
diversificados, criando um entendimento e uma compreensdo da
organizacdo e de seu potencial; (3) ajuda a construir o valor da marca —
brand equity — por meio do aumento do reconhecimento, da consciéncia e
da fidelidade do consumidor, que por sua vez ajudam a tornar a empresa
mais bem-sucedida.

A construcdo da identidade da marca deve levar em conta todas as
suas formas de expressdo. Afinal, “a marca é um sistema complexo que
abrange diversas formas de expressao: linguisticas, visuais e sonoras, entre
outras, que confere ao produto uma identidade e um conjunto de valores,
identificando-o e diferenciando-o dos concorrentes” (GOMEZ, OLHATS
& POLO, 2011, p. 2).

Tudo que aparece e é publicamente associado a marca deve ser
considerado seu elemento expressivo de significagdo e comunicagdo
(PERASSI, 2015). A expressividade marcéria seria aquilo que uma
organizacdo utiliza para a construgéo de sentido e para a manifestacdo dos
seus objetivos no mercado de consumo e aos consumidores. Perez (2016)
explica que as marcas se expressam no mundo fisico por meio dos
elementos da identidade corporativa como o nome, o logotipo, os simbolos,
o design dos produtos, da embalagem e do rétulo, a cor, o slogan, o jingle,
0 mascote, além de outros recursos sensoriais como sons, fragrancias,
texturas e do contexto organizacional, envolvendo os funcionarios e os
parceiros e suas relacfes com o meio social. Sendo assim, o objetivo maior
da expressdo da marca é orquestrar e coordenar a identidade da marca de
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modo que ocorra uma diferenciacdo perante 0s concorrentes e, a0 mesmo
tempo, uma assimilacdo e significacdo na mente de todos os envolvidos.
Em virtude disso, podemos dizer que além de ser associada aos seus
elementos de identidade, uma marca pode ser associada com diferentes
ideias e sentimentos — que, como discutido no comego do capitulo, nos
auxilia a constituir nossa subjetividade e identidade.

Esses aspectos mais intangiveis configuram a imagem da marca na
mente dos consumidores, que podem ser positivos ou negativos.
Obviamente, o intuito de uma marca € sempre atingir positivamente suas
audiéncias por meio do controle de sua expressividade. Nas acdes
comunicacionais das marcas procura-se transmitir valores e significados
para os consumidores e demais interessados na marca, com o objetivo de
fazer com que todos se identifiquem, estabelecendo uma relacdo de
proximidade e facilitando o processo de conexdo e identificacdo entre eles
(KAMINSKI, 2010). Portanto,

[a]s expressdes das marcas se ddo a ver, se mostram
de diversas maneiras, como o0 objetivo de
potencializar seus efeitos de sentido e facilitar os
vinculos com as pessoas. Esses elementos de
expressdo marcaria sdo levados as midias
audiovisual ou s6 de &udio, impressa, exterior,
digital, &s ruas, comunidades, com a intencdo de
penetrar nossos sentidos e causar sensacdes
agradaveis e até afetivas que nos levam a uma
aproximacdo. O Objetivo € estabelecer uma
conexdo — se se for emocional, tanto melhor
(PEREZ, 2016, p. 49. Grifo nosso).

Sendo assim, de acordo com Schmiegelow (2016) os estimulos de
identidade e expressividade da marca se convertem em valores que
constituem a imagem da marca, uma sintese mental. Strunck (2007, p. 18)
explica que isso acontece porque, com o tempo, 0s elementos vitais da
marca — nome, simbolo, desenho etc. — devido “as experiéncias reais ou
virtuais, objetivas ou subjetivas, que vamos relacionando a ela, passa a ter
um valor especifico”. Logo, a criagdo de uma marca envolve a construcéo
de estruturas mentais para ajudar o consumidor a organizar seu
conhecimento sobre bens e servi¢os de modo que esclareca sua tomada de
decisdo e forneca valor para a empresa (KELLER & MACHADO, p. 2006,
p. 10). A diferenca percebida entre uma marca e outra pode ser tanto
relacionada com os atributos e beneficios do produto em si, quanto mais
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intangiveis, relacionadas a imagem na mente do consumidor, envolvendo
aspectos psicologicos. Sendo esses, daqui em diante, a esséncia das
discuss0es ja que, tanto a identidade do sujeito como a da marca, perpassam
pela psique humana para adquirir sentido e significagéo.

2.3.2 O mundo psicolégico das marcas

H& poucas marcas que ainda sdo preferidas somente por seus
aspectos tangiveis, aqueles percebidos diretamente no desempenho de
produtos e servigcos. Em grande parte, predomina a distingdo afetivo-
simbdlica, decorrente da percepcdo da imagem das marcas pelos
individuos (PERASSI, 2015).

De acordo com Perez (2016), além do mundo fisico, uma marca
também existe em um espaco psicolégico e subjetivo, na mente das pessoas
— espago esse que além de auxiliar na constituicdo das nossas identidades,
é também o verdadeiro espaco onde as marcas competem entre si na
contemporaneidade.

A marca consiste em uma entidade perceptual, com um contetido
psiquico previamente definido, porém dinamico, organico e flexivel
(PEREZ, 2016). A marca nessa definicdo é imaterial e provoca nos
consumidores sensacdes e emoces particulares (CAMPOS, 2013). Isto é,
no espago psicolégico a marca é transferida ao mundo dos simbolos e
emocdes (COSTA, 2008).

Logo, uma marca é 0s conceitos, 0s sentimentos, e 0s significados
gue sdo despertados na mente de um consumidor. Para Kotler e Pfoertsch
(2007, p. 22) a marca constitui, “na verdade, um resumo de sentimentos de
qualquer pessoa em relagdo a um neg6cio ou um produto. A marca é
emocional, tem personalidade, e cativa coracbes e mentes dos
consumidores”.

A marca do ponto de vista do consumidor é a sintese
das experiéncias reais e virtuais, objetivas e
subjetivas, vividas em relagio a um produto,
servico, empresa ou, mesmo, pessoa. Ela representa
um conglomerado de fatos, sentimentos, atitudes,
crencas e valores que se relacionam aquele conjunto
de nome(s) e simbolo(s) diretamente, e em relagdo
tanto as outras marcas da mesma categoria como a
todas que fazem parte de seu universo vivencial
(SAMPAIO, 2002, p. 25-26).
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Nesse sentido as expressdes da marca — que estdo no mundo
material, onde os produtos sdo oferecidos — afetam um individuo podendo
estabelecer com ele uma conexdo emocional. Claramente, se 0s individuos
ndo sentem alguma emog¢do, mesmo que Seja um pequeno prazer, a marca
esta vazia (GOBE, 2010; COSTA, 2008). Ela nfo é nada mais do que um
produto. Ser um mero produto na pés-modernidade é correr o risco de
tornar-se um commodity e, como explica Gobé (2010), para sobreviver no
mercado competitivo nos dias hoje, as marcas devem mudar de
commodities para emocgbes. Bens e servicos podem ser facilmente
copiados, mas as impressdes formadas em nossas mentes, nem sempre
(KELLER & MACHADO, 2006).

As imagens associadas a marca sdo propriedades
extrinsecas do produto ou servigo, incluindo as
maneiras como a marca tenta atender as
necessidades psicoldgicas e sociais dos clientes. O
conjunto de imagens de uma marca reflete como as
pessoas pensam na marca abstratamente, e ndo o que
pensam que a marca realmente faz. Assim, refere-se
a aspectos mais intangiveis da marca (KELLER &
MACHADO, 20086, p. 53. Grifo nosso).

A imagem de marca é usada para designar a sintese de sensacdes,
sentimentos e ideias formada na mente do publico externo a organizacéo,
através de todos os contatos com as expressGes da marca, sejam elas
oficiais ou acidentais (PERASSI, 2015). De acordo com Costa (2008, p.
111), “a imagem da marca ¢ um sistema de ‘significados e valores’ —
funcionais, racionais e emocionais — que diferenciam produtos/servi¢os um
dos outros”. Por essa perspectiva apresentada por Costa (2008) a imagem
da marca é sua prépria mitologia. Isso porque, conforme explica Randazzo
(1996), a imagem da marca constréi a sua mitologia, j& que essa
proporciona um acesso para a mente subjetiva, emocional e inconsciente —
onde habitam os padrdes arquetipicos da experiéncia humana, assunto que
aprofundaremos logo mais, no préximo capitulo.

2.3.3 A mitologia da marca

A mitologia da marca, segundo Randazzo (1996), é tudo aquilo que
a marca representa na mente do consumidor. E geralmente uma mistura de
imagens, simbolos, sentimentos e valores que resultam do inventario
perceptual especifico da marca, e que coletivamente definem a marca na
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mente dos consumidores. Ou seja, a mitologia da marca esta diretamente
relacionada com a sua imagem, em vista disto, a partir de agora no de correr
do texto, utilizaremos imagem da marca e mitologia da marca de maneira
equivalente.

Por ser a marca um simbolo complexo e capaz de atribuir ao produto
significados, valores, personalidade e identificacdo com o usuario; ela
torna possivel a construgdo de uma mitologia de consumo (CAMPOS,
2013).

As marcas séo simbdlicas ou miticas porque existem
no campo psicoldgico [..]. S&o entidades
perceptuais através de suas expressdes que referem a
contetdos psiquicos definidos, os quais sdo
dindmicos e maleaveis, pois devem ao passar do
tempo se ajustarem as mudangas comportamentais
de seus consumidores e as novas tendéncias de fundo
cultural, que configuram o0 contexto em que as
marcas se inserem (CAMPOS, 2013, p. 129).

As marcas produzem mitos modernos e seus produtos Ssao
apresentados como expressdes materiais dessa cultura mitica e, assim, sdo
carregados de atributos magicos (CAMPOS, 2013). Segundo Holt (2005),
com o passar do tempo, a medida que uma marca vai veiculando a sua
mitologia, o publico acaba por perceber que o mito reside nas expressdes
da marca. “A marca se torna um simbolo, uma materializagdo do mito.
Quando, pois, os consumidores bebem uma cerveja, dirigem um carro ou
vestem uma roupa, vivenciam parte do mito” (HOLT 2005, p. 24). O
caminho do produto material a mente dos individuos passa
necessariamente pela marca, que permanece no centro do processo de
acumulacdo de valor e significado (COSTA, 2008). Portanto,

[ulma marca pode funcionar como portadora de
projecdes na qual o anunciante projeta os valores e
as sensibilidades do consumidor, ou como um
distintivo, um meio de expressar e reforcar nossas
identidades pessoais e culturais. Cada marca tem sua
propria mitologia de marca, com seu préprio
inventario de imagens, simbolos, sensagdes e
associagoes (RANDAZZO, 1996, p. 29. Grifo do
autor).
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Mas, a mitologia de marca depende sempre das mitologias latentes
do(s) produto(s). Isso porque as marcas ndo nascem do abstrato, a vida
delas é sustentada pelos objetos de consumo: bens e servigos (COSTA,
2008). Esses sdo realidades materiais tangiveis 0s quais compramos,
consumimos, utilizamos, conservamos, colecionamos, rejeitamos,
descartamos etc. E a partir deles que tangibilizamos, performatizamos e
constituimos nossas identidades na pds-modernidade. Como discutido
anteriormente: os bens e servicos auxiliam a nos reproduzir fisica e
socialmente, eles nos oferecem a oportunidade de expressarmos nossos
desejos e experimentarmos as concretudes dos nossos aspectos subjetivos
e psicologicos.

Os produtos possibilitam que nossos afetos, desejos e emocoes
sejam tangibilizados no mundo real. Ou seja, nosso Eu é impulsionado para
fora da psique, objetificado, e 0 mundo fisico (onde estdo as marcas) é
introjetado, subjetificado. Os bens e servicos sdo mediaces entre as
marcas e as pessoas, ou melhor, eles sdo a base da intermediacdo do
individuo com o mundo simbdélico regido pelo pantedo das marcas.

2.3.4 A mitologia latente do produto

Os produtos — sejam eles fisicos ou virtuais — seriam todos iguais se
nao fossem pelas mitologias latentes dos produtos, construidas pelas
estratégias das mitologias das marcas. “Muitos produtos mal poderiam ser
diferenciados entre si, objetivamente, se ndo fosse por sua imagem de
marca” (COSTA, 2008, p. 113). O produto pode ser o mesmo, mas nao a
imagem, ndo a mitologia.

Costa (2008) explica que um volvo ndo € um Renault, um Moschino
ndo é um Armani, nem um Adidas € uma Lacoste ou um Nike. Nem um
Cartier é um Swatch. De acordo com o autor, 0s bens dessas marcas sao
iguais apenas na funcionalidade, que dizer, na sua utilidade. O que faz com
gue essas marcas sejam diferentes, mesmo quando correspondam a
produtos/servi¢os comparaveis, e inclusive alternativos, sdo esses mesmos
produtos/servigos, seu posicionamento, sua empatia com determinados
tipos de publicos, sua mitologia de marca.

Para uma marca conseguir fazer com que seu(s) produto(s)
adentre(m) o inconsciente e, consecutivamente, afete(m)-nos
subjetivamente € necessario que sua imagem seja constantemente
revigorada pela(s) mitologia(s) latente(s) do(s) produto(s). A mitologia
latente do produto diz respeito as estratégias construidas pelas marcas
sobre a expressao, divulgacdo, comunicacgdo e oferta de bens e servigos,
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gue mais tarde ganham significados na psique dos consumidores. Gracas a
mitologia latente dos produtos atribuimos significado simbolicos aos bens
e servicos, acima e além dos que sdo inerentes eles. E por meio da mitologia
de um produto que acessamos emocdes, status, sentimentos e qualidades:
nos tempos atuais, ndo se consome um produto, “mas estilo, elegancia,
beleza, cool, imaginério, personalidade” (SERROY & LIPOVETSKY,
2005, p. 48). Ou seja, a mitologia do produto corporifica fendmenos
psicoldgicos, permitindo ao nosso ser subjetivo ganhar materialidade e
expressao, por meio de uma identidade.

A diferenca entre a mitologia da marca e a mitologia do produto é
que esta normalmente é quem forma e mantém aquela (RANDAZZO,
1996; PEREZ, 2016). A mitologia do produto diz respeito a como uma
marca expressa e atribui significado a cada um dos seus varios produtos,
gue mais tarde eclodem na mente dos individuos. Os valores intangiveis e
simbdlicos desses objetos sdo percebidos conforme a narrativa mitica
construida sobre eles. A marca transforma uma coisa (0 produto) numa
entidade perceptual com uma mitologia especifica e um inventario psiquico
afetivo (RANDAZZO, 1996).

A mitologia latente do produto vai além de seus atributos fisicos,
beneficios e uso, ela abrange a totalidade das percepc¢des, experiéncias,
usos e sentimentos associados com o bem/servico (PEREZ, 2016). Assim,
guando o consumidor compra um produto mitologizado também compra
uma sedutora fantasia, uma identidade mitica, tanto quanto um produto
tangivel. Nessa perspectiva, o valor de uso, funcional, pode ser substituido
por um valor simbdlico ja que afeta 0 mundo subjetivo, aquele do
imaginario, dos prazeres, desejos e encantamentos.

Com o intuito de elucidar a ideia de mitologia do produto.
Trouxemos na Figura 3 e na Figura 4 exemplos de mercadorias como mera
coisa — entidade fisica — e 0 mesmo envolto numa fantasia — mitologizado
pela sua marca.

Ambas as figuras mostram produtos que diriamos serem triviais e
banais, comumente associado apenas as suas fungbes. Mas, como podemos
observar nas figuras, as marcas mitologizaram esses bens por meio de
narrativas simbélicas e imateriais que trazem significados subjetivos a
esses objetos (e novos valores de comercializagdo no mercado de consumo
e a mente das pessoas).
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Figura 3 - Mitologia latente de produto: a mangueira da marca“‘Garden Glory

LA J
SVENSKA
PRISET.

GOLD DIGGER

BLACKSWAN GRACEFUL ROCK WHITE SNAKE CANDY CRUSH

GOLD AWARDED PACKAGE DESIGN AT THE SWEDISH DESIGN AWARDS 2012

Fonte: 1) shutterstock.com, (2017). 2) e 3) gardenglory.com (2017).

Figura 4 - Mitologia latente de produto: o papel-higiénico da marca Renova
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Fonte: 1) shutterstock com (2017) 2) msead edu, 2018; 3 e 4) myrenova.com (2018)

De acordo com Holt (2005), os consumidores compram um produto
para vivenciar as histérias que Ihes contam. No caso da mangueira e do
papel higiénico, nitidamente ha uma estetizacdo, glamourizacéo,
sofisticagdo que transcende o objeto. “O produto €, apenas, o conduto pelo
gual podemos fruir as histdrias transmitidas pelas marcas (HOLT, 2005, p.
51). Para Holt (2005), quando bebemos uma Coca-Cola, Pepsi ou Fanta,
bebemos mais que um refrigerante: bebemos os mitos insuflados nesses
produtos.

Costa (2008) enfatiza que os elementos de carater simbdlico e
afetivo ndo estdo nos produtos, mas na comunicagdo sobre os produtos. Em
outras palavras, as fantasias conferidas aos bens e servicos — as quais
consumimos — dependem das narrativas mito-simbdlica construidas pelas
estratégias comunicacionais das marcas para o(s) seu(s) produto(s).
Portanto, para a criacdo e circulagcdo da mitologia latente do produto no
mercado de consumo, as marcas precisam dos meios de comunicagéo.
Segundo Perassi (2001), o processo de comunicacdo da marca € quem, em
parte, estabelece a troca entre os mundos fisico e mitoldgico da marca.

Para Randazzo (1996), Contrera (2001), Perez (2016) e Semprini
(2010) a Publicidade, como modalidade de comunicacg&o e significacdo, é
guem mitologiza os produtos, uma vez que permite a construcdo da
identidade, imagem, expressao e manifestacdo da marca. Outros autores
acreditam que, além da publicidade, o Design também faz parte do
processo de comunicacdo, significacdo e simboliza¢do dos produtos e das
marcas. E o caso de Miranda (2008), McCracken (2003), Barbosa (2004),
Campos (2013) e Santos (2016).

Como nos instrui Campos (2013), os processos de comunicacao e
simbolizacdo sdo frequentemente remetidos a esfera da Publicidade e do
Design em fungdo das expressbes da marca e dos objetos. Ambos
produzem narrativas acerca dos valores, posicionamento e identificacdo
das marcas e produtos. “Busca-se que esses discursos proferidos expressem



68

o verdadeiro nucleo fundador da marca em termos imaginarios e de
simbolismos” (CAMPOS, 2013 p. 74).

Segundo Miranda (2008), a Publicidade realiza a transferéncia de
significados ao unir o produto de consumo a uma representagdo do mundo
cultural, e o Design atua similarmente ao realizar a unido através dos
projetos.

Juntos, Design — especificamente o grafico — e Publicidade atuam
para produzir imagens publicitarias com significados simbdlicos que, por
meio das expressGes discursivas e visuais intencionais, projetam
determinados aspectos, subjetivos, inconscientes, dos individuos.

As imagens publicitarias resultam da unido publicidade e design
grafico, logo participam de maneira privilegiada do processo de
significacdo dos produtos de uma marca, que € considerado
prioritariamente um processo de comunicacdo (PERASSI, 2011). Sabemos
que o processo de comunicagdo da mitologia dos produtos abrange um
universo muito maior do que as imagens de andncios publicitarios, mas
como € necessario fazer um recorte de pesquisa, focaremos
especificamente, nas modalidades envolvidas na produgdo desses produtos
de comunicacdo publicitiria para a compreensdo dos significados
intangiveis e subjetivas.

2.4 PUBLICIDADE E DESIGN PARA A CIRCULACAO
DO SIGNIFICADO DOS PRODUTOS

Falamos anteriormente de quem corporifica a fantasia nos produtos
de consumo, isto é, das marcas. Essas sdo, na atual pds-modernidade,
entidades plenas de significados capazes, como vimos, de evocar em nds
sensacOes e emocdes — afetando-nos subjetivamente. Elucidamos que elas
criam, orquestram e atribuem significados e encantamentos para 0s
produtos que, quando consumidos, auxiliam na constituicdo,
performatizagao e materializag&o das identidades p6s-modernas.

Mas, afinal, como as marcas criam e atribuem significados? Como
elas transferem esses significados construidos para os produtos aos
sujeitos? Por meio do recorte realizado para esta pesquisa podemos dizer,
inicialmente, de maneira bastante sucinta, que é por meio de duas
modalidades de comunicagdo — a publicidade e o design.

A partir da seducdo do consumo de algo delicioso, colorido, prético,
rapido, inocente, majestoso, moderno, sofisticado, jovial, sedutor,
misterioso, poderoso etc. a publicidade e o design imprimem nos objetos
estilos de vida, emocdes, gostos, habitos, isto &, valores psicolégicos e
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intangiveis. O objetivo principal é criar uma mensagem universal € um
sistema simbolico que estimule as mitologias dos produtos para dar
continuidade ao ciclo do consumo capitalista. O design e a publicidade,
formas peculiares de comunicagdo, nesse caso, sd0 0s Vveiculos
classificatorios e sedutores que utilizam imagens repletas de convencdes,
simbolismos e significados que transmitem conceitos e valores ao
imaginario coletivo. Essas imagens atuam diretamente nos cddigos
culturais, porque a partir delas: desejamos, rejeitamos e classificamos
lugares, objetos e pessoas.

Nesse contexto, a publicidade e o design permitem que nos
apropriemos dos significados incorporados nos produtos e, também,
possibilitam que um produto emita significados coletivos. Desse modo,
todos a nossa volta podem compreender, consciente ou inconscientemente,
que tal produto estd comunicando algo sobre nds, bem como definindo a
gue grupo ou tribo pertencemos.

Entdo, a incumbéncia da publicidade e do design no que tange ao
processo de comunicacdo é criar a linguagem que molda os objetos e,
paralelamente, confeccionar as mensagens simbolicas que eles carregam.
Resumidamente Rocha (2000, p. 19) explica que:

O sistema simbolico formado pelos meios de
comunicacdo organiza o comportamento do
consumidor — e o ato mesmo de consumo ai
subjacente — que se realiza antes de qualquer
coisa, por que todos acessamos coletivamente 0s
seus significados. S80 mensagens orquestradas por
forcas como o marketing, propaganda, embalagens,
[design] etc. que liberam a dimenséo coletiva que
classifica produtos e servigos. Ao tornar publico o
significado atribuido ao mundo da producéo,
disponibilizando um enquadramento cultural e
simbolico que os sustenta, este sistema realiza a
circulacdo de valores e a socializagdo para o
consumo (ROCHA, 2000, p. 24-25. Grifo nosso).

O ato de consumir torna-se viavel quando sustentado por um sistema
classificatorio e simbélico, no qual bens e servicos sdo parte de um jogo de
organizagdo coletiva na qual marcas e individuos, em rebatimento mutuo,
estabelecem uma significacdo. Afinal, os objetos ndo tém significado
algum fora daqueles concedidos por nés; ja que até mesmo a fungéo de um
produto é atribuida culturalmente, pois ela inexiste de forma inerente ao
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objeto (APPADURALI 1990; SLATER, 2002). “Nenhum objeto, nenhuma
coisa é ou tem movimento na sociedade humana, exceto pela significacdo
gue os homens lhe atribuem” (SAHLINS, 2003, p. 170).

A atribuicdo de um significado pela marca a algum produto
transforma-o de um meio utilitario para um meio social impregnado de
significados (DOUGLAS & ISHERWOOD, 2004). O consumo é moldado
e definido de acordo com os significados instituidos nos bens (BARBOZA,
2009, p. 12). Sendo assim, ao consumir um produto ndo consumimos o
produto em si mesmo, consumimos toda a carga projetiva de valores e
significados que ele representa (CONTRERA, 2002).

Diversos autores como Livia Barbosa (2004), Miranda (2008),
Batey (2010) Campos (2013) e Santos (2016), que estudaram a atribuicdo
e a transferéncia dos significados dos produtos no sistema de consumo pos-
moderno, utilizam o modelo proposto por McCracken (2003). Para esse
autor ha uma trajetoria tradicional ao movimento do significado do
consumo na sociedade contemporanea. Usualmente, ele parte de um
mundo culturalmente constituido e é transferido — pelas modalidades de
comunicacao das marcas — para os bens e servigos. Em seguida,

este significado se afasta do objeto [produto] e se
transfere para o consumidor individual. Em outras
palavras ha trés localizagBes para o significado: o
mundo culturalmente constituido [em grande parte
dominado pelas marcas], o bem de consumo e o
consumidor individual, bem como dois momentos de
transferéncia:  mundo-para-bem e  bem-para-
individuo.

Esta perspectiva nos demanda que olhemos o0s
consumidores e 0s bens de consumo como estagdes
intermediérias do significado (McCRACKEN, 2003,
p. 100).

De acordo com esse modelo, o significado reside em trés instancias:
0 mundo, o produto e o individuo. Mas, para transitar nessa triade, ele
precisa de instrumentos de transferéncia. Atuam no deslocamento do
significado do mundo para o produto e do produto para 0s sujeitos a
publicidade, o design e o sistema de moda’. “O significado esta
interruptamente fluindo da/e em direcéo as diversas localizag6es no mundo

7 O modelo inclui o sistema de moda, mas nesta pesquisa ndo adentraremos esse
instrumento para ndo desvirtuar do objeto principal da pesquisa, que sdo os produtos
de comunicacdo publicitaria.
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social, com a ajuda de esforcos individuais e coletivos de designers,
produtores, publicitarios e consumidores” (McCRACKEN, 2003, p. 99).
As areas de conhecimento desses agentes citados sdo consideradas
relevantes para a mitologia dos produtos, pois elas constituem dos meios
através dos quais o significado ¢ investido no “codigo objeto”. E gragas a
esses agentes que os objetos de nosso mundo carregam variedade,
versatilidade e profundidade de significado e podem funcionar para nds de
modo tdo diversificado, em termos de necessidades subjetivas e
constituicdes e expressdes de identidades. Na Figura 5 é possivel verificar
0 movimento do significado cultural com base no modelo de McCracken
(2003).

Figura 5 - O modelo do transito do significado cultural

. Localizacédo do significado

. Instrumento de transferéncia de significado

Fonte: adaptado de McCraken (2003).
2.4.1 O Design
Quanto ao design é possivel observa-lo de duas maneiras na

transicdo do significado do mundo para o bem e do bem para o individuo.
A primeira, apresentada no modelo de McCracken (2003), é a partir dos
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projetos de design, pois é quando se da inicio a tarefa de conformar o
significado dentro do mainstream e investi-lo em um produto. De acordo
com o modelo, 0 objeto deixa a mdo do designer com as propriedades
simbdlicas e psicoldgicas inteiramente expostas em suas propriedades
fisicas. Isto é, o profissional da area transforma nédo apenas as propriedades
simbdlicas dos bens de consumo, mas também suas propriedades fisicas,
suas expressdes. O design desempenha, na atualidade, um papel essencial
na criacdo e construcdo dos produtos (e de suas mitologias). Ja que
“diferencia e incorpora elementos intangiveis — emoc¢do, contexto e
esséncia, que mais importam para os consumidores” (WHEELER, 2008, p.
15).

O designer tornou-se um operador-chave no mundo
da producéo e do consumo, cujo saber empregado €
tipicamente multidisciplinar pelo seu modo de
raciocinar sobre o prdprio produto, por estar no
centro da relagdo entre consumo e producgdo, pela
necessidade de entender as preferéncias e as
dinamicas da rede de valor e, sobretudo, porque as
suas agdes devem conseguir modificar ou conferir
novos valores aos produtos através de suas
intervengdes projetuais. Os designers, de igual
forma, tendem a promover a sintese dos conceitos
tedricos e transferi-los como resposta formal de
satisfagdo, desejo ou necessidade (CELASCHI,
2000, p. 3).

A capacidade do designer de promover a sintese de conceitos
tedricos transferindo-os as satisfacOes, desejos e necessidades humanas,
tem sido uma das principais questdes do design contemporaneo. “O que
torna essa visdo do design realmente atraente é a nogéo de que h4 algo a
entender sobre 0s objetos além das questdes Gbvias de fungio e finalidade”
(SUDJIC, 2010, p. 49). De acordo com Zingale (2008, p. 67), o objetivo
do design ndo ¢ mais apenas “o produto fisico como o entendemos, mas as
reacdes, interagBes e respostas interpretativas que um produto é capaz de
provocar e produzir”.

Além da estética, da funcionalidade e do produto fisico, o design
passa a estar relacionado a todos os aspectos ligados as propriedades
simbdlicas, imateriais e miticas como, por exemplo, a experiéncia da
compra, as sensacdes e emocdes no uso, a dindmica de acesso de produtos,
a disponibilidade do produto, a comunicacdo e conexdes com outros
servigos etc. (ZURLO & CAUTELA, 2014). Os projetos de design da
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atualidade consideram dentro da producéo e comunicacdo dos objetos o0s
valores imateriais e subjetivos dos individuos, aumentando o significado
do produto e estimulando sensagdes e emocades.

Krippendorff (2000) explica que os designers perceberam que ndo
se trata apenas de projetar produtos, mas também simbolos e préaticas
sociais para individuos que ndo sdo apenas usuarios racionais. Significa
dizer que os produtos exercem outros papéis em nossas vidas além das
funcGes mecanicas para as quais foram objetivamente projetados —
consequentemente, sdo capazes de produzir experiéncias e evocar
emocoes.

Frente a importancia adquirida pela dimensdo
simbdlica das mercadorias e das empresas, parece
necessario que o design de produtos e o ensino do
design incorporem o0s estudos das emogdes. O
designer deveria se preocupar com esses aspectos do
design emocional em vez de lidar com coisas
supostamente banais como o uso, praticidade e
detalhes técnicos (BONSIEPE, 2011, p. 60).

Bonsiepe (2011) resume de maneira notavel: do produto passamos
a produzir experiéncia, afinal, produtos preenchem necessidades, mas
experiéncias preenchem desejos. Em outras palavras, a funcionalidade do
produto trata de suas qualidades superficiais e o design emocional trata de
experiéncias.

Podemos entender que o design na pés-modernidade tem levado em
conta a experiéncia subjetiva e emocional, bem como a psique e 0
comportamento dos usuarios na concepgdo e conceituacdo de projetos de
bens e servigos.

Mencionamos ha pouco que é possivel observar o design de duas
maneiras no transito do significado simbdlico. A primeira, explicada
nos paragrafos anteriores, tem mais a ver com os projetos de design no
que tange a fisicalidade dos produtos; e a segunda — atrelada a
publicidade e a identidade da marca —, é o design enquanto design
gréfico. Como ele tem bastante relagdo com um dos objetivos da
pesquisa, que é verificar as sensaces e impressdes arquetipicas em
imagens de andncios publicitarios, preferimos aborda-lo isoladamente,
logo apds os esclarecimentos do papel da publicidade no transito do
significado. Assim, conseguiremos dar mais sentido as relaces tecidas
nesta pesquisa entre publicidade e design grafico no tocante aos
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produtos de comunicagdo publicitaria de artigos de perfumaria
apresentados nas discussdes de resultados do capitulo cinco.

2.4.2 A Publicidade

“E a publicidade que se responsabiliza pela captacio e expressio,
quase sempre subliminar, dos valores que se agregam as mercadorias”
(SANTAELLA, 2016, p 8). Segundo Randazzo (1996, p. 27) “a
publicidade é o meio que nos permite ter acesso a mente do consumidor,
criar um inventario perceptual de imagens, simbolos e sensacdes que
passam a definir a entidade perceptual que chamamos de marca”. Em
outras palavras, é a publicidade quem cria as fantasias e encantamentos dos
produtos das marcas que nos seduzem e nos levam para o sistema do
consumo. Nesse sistema pos-moderno muitas joias, Vvestuarios,
automaveis, moveis, artefatos decorativos, ferramentas ou brinquedos que
0 mercado comercializa seriam percebidos como commodities, se ndo
houvesse a publicidade. Ela tem a funcéo de enriquecer os significados das
marcas e produtos, relacionando-os com as tradi¢des, valores e rituais da
cultura, tornando-as poderosamente relevantes (DANESI, 2008 apud
PERASSI & MENDONCGCA, 2017, p. 2). Esse viés mitoldgico e psiquico
da publicidade deixaremos para aprofundar quando a relacionarmos com
pensamento mitico propriamente dito, que sucedera no proximo capitulo.
Por ora, focaremos aqui na publicidade enquanto instrumento de atribuicdo
e circulacdo dos significados dos produtos.

No modelo de McCracken (2003), a publicidade das marcas é
identificada como uma das principais instituicbes usadas atualmente, em
nossa sociedade, como instrumentos para a transferéncia do significado
cultural dos bens para 0 mundo e desse para os individuos. O movimento é
realizado pela agéncia de publicidade e por seus esforcos em desprender o
significado do mundo culturalmente constituido e transferi-lo para um bem
de consumo através de anuncios publicitarios, por exemplo.

A publicidade atua como potente método de
transferéncia de significado, fundindo um bem de
consumo a uma representacdo do mundo
culturalmente constituido dentro dos moldes de um
anuncio especifico. O diretor de criagdo de uma
agéncia busca conjugar esses dois elementos de tal
modo que o espectador/leitor vislumbre uma
similaridade essencial entre eles. Quando esta
equivaléncia simbdlica é estabelecida com sucesso,
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o espectador/leitor atribui a0 bem de consumo
propriedades que ele ou ela sabe que existem no
mundo culturalmente constituido. As
propriedades conhecidas do mundo passam assim a
residir nas propriedades desconhecidas do bem de
consumo. A transferéncia do significado do mundo
para o bem foi realizada.

Na maioria dos casos, é dado ao diretor um bem de
consumo, cujas propriedades fisicas e aspecto
externo sdo fixos e ndo sujeitos a manipulagdo. O
outro elemento, a representacdo do mundo
culturalmente constituido, é constrangido e livre de
propor¢des quase idénticas. O cliente, as vezes
induzido pela pesquisa de marketing e por suas
recomendacOes, especificard as propriedades a
serem buscados para 0 bem de consumo. Assim
guiado, o diretor dispdes entdo de um amplo circulo
de controle discricionario. Submetido somente ao
constrangimento negativo  das  limitagdes
orcamentérias e ao constrangimento positivo de uma
continua “imagem da marca”, o diretor é livre para
“disponibilizar” as propriedades simbolicas
desejadas de qualquer um dos infinitos modos
possiveis. (McCRACKEN, 2003, p. 107. Grifo
N0sso).

Os significados que a publicidade transfere para os bens é o
significado da coletividade, ja que ela usufrui de elementos convencionais
das representacdes. A publicidade, com a funcédo de validar e viabilizar um
produto, comunica sedutoramente ao imaginario coletivo aquilo que
apresentamos anteriormente como mitologia do produto. Segundo Ferreira
(2010), ela manipula os significados intangiveis dos produtos provocando
uma satisfagdo potencial — como luxo, seducdo, bom cheiro e elegéncia,
“em outras palavras, imagens e significados simboélicos sdo tanto uma parte
‘real”’ do produto quanto os ingredientes que os constituem” (C.
CAMPBELL, 2001, p. 74). Assim, 0 que consumimos é cada vez menos
0s produtos em si mesmos e cada vez mais os simbolos criados pela
publicidade e propaganda (CONTRERA, 2002).

Para criar esses simbolos, segundo o modelo proposto por
McCracken (2003), o diretor de arte deve escolher codigos-objetos que se
aproximam do significado que o cliente busca para o produto. Sua
responsabilidade ¢ de verificar o significado selecionado e eleger como o
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mundo culturalmente constituido deve ser retratado na publicidade. O
diretor de arte €, basicamente, quem decide como o produto sera
apresentado e como serdo orquestrados os signos e simbolos que levardo o
espectador ao mundo da propaganda.

O diretor precisa decidir exatamente como 0 mundo
culturalmente constituido deve ser retratado na
propaganda. Este processo consistira em passar em
revista todos os objetos nos quais o significado
selecionado foi substanciado, e entdo decidir quais
deles serdo usados para evocar tal significado do
anuncio. Em seguida é preciso decidir como o
produto sera apresentado neste contexto altamente
planejado. Convencdes fotograficas e visuais serdo
exploradas aqui de modo a dar ao escpectador/leitor
a oportunidade de vislumbrar uma equivaléncia
essencial entre 0 mundo e o objeto. O diretor precisa
conjugar esses dois elementos, a fim de encorajar
uma identificacdo metafdrica, uma igualdade, com
0 consumidor em potencial. O mundo e o bem
precisam ser encarados como compartilhando uma
harmonia especial. Precisam ser vistos como
“fundidos”. Quando essa igualdade ¢é vislumbrada,
através de uma ou muitas exposic¢des e estimulos, 0
processo de transferéncia tomou lugar. O significado
transportou-se do mundo culturalmente constituido
para o bem de consumo. Este bem agora “figura”
como um significado cultural de cuja carga estava
previamente imaculado (McCRACKEN, 2003, p.
108).

Em outras palavras, o papel que a publicidade exerce na
transferéncia do significado tem muito a ver em como aprendemos a
associar 0  produto com  seus  alardeados  beneficios
emocionais/psicoldgicos. “Os beneficios emocionais/psicologicos sdo as
impressdes percebidas em associacdo com o uso do produto. As impressdes
e percepgdes podem decorrer das experiéncias do consumidor com o uso
do produto, ou podem ser criadas pela publicidade” (RANDAZZO, 1996,
p. 38). No caso da publicidade, ela cria e reforca uma conexdo/associagdo
entre 0 uso do produto e os beneficios emocionais/psicoldgicos. Os
publicitarios, de acordo com Randazzo (1996), podem “editar” a mitologia
latente do produto conforme as emogdes mais apropriadas e substanciais
para um determinado bem ou servico.
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Mas a publicidade ndo age sozinha no deslocamento do significado,
ela precisa de diversas outras areas e profissionais para conseguir a
transferéncia em toda sua completude — jornalistas, redatores, produtores,
fotografos, artes finalistas, designers graficos sdo alguns que podemos
mencionar. Nesta pesquisa, daremos destaque ao design grafico porque ele
atua simultaneamente com a publicidade no transito do significado
cultural.

2.4.3 O Design Gréfico e os anuncios publicitarios

Embora aqui tenhamos ‘“desmembrado” o design grafico da
descricdo do design feita anteriormente, vale lembrar que o design gréafico
tem bastante relagdo com a perspectiva do design apontada por McCracken
(2003) e descrita anteriormente, ja que o design grafico também configura
um produto, no caso o produto grafico e também modifica propriedades
fisicas, no caso os elementos e sinais visuais. Mas, como o design grafico
dara todo o embasamento necessario para as analises dos andncios
publicitarios presentes na discussdo de resultados, optamos por descrevé-
lo isoladamente.

O designer grafico usufrui de signos gréaficos e textuais, que dao
forma ao contetido enquanto mensagem. Esses sdo aplicados e impressos
sobre uma superficie fisica que pode ser grafica bidimensional (como papel
e afins), tridimensional (placas e painéis) ou ainda, uma interface grafico-
digital, usando a internet e/ou uma midia digital, tendo como suporte um
computador, tablet ou smarthphone.

A publicidade ndo existe sem anlncios/pecas de comunicagéo
publicitaria e, na maioria das vezes, segundo Villas-Boas (2000) e Campos
(2013), os designers gréficos sdo os principais responsaveis pela atividade
projetual desses produtos. Eles atuam “como diretor de arte,
supervisionando a fotografia ou outros materiais ilustrativos
encomendados” (HOLLIS, 2005, p. 2). Portanto, quem substancia e planeja
o(s) significado(s), por meio da decisdo dos cddigos-objetos que serdo
utilizados na expressdo da propaganda das marcas e produtos, € o designer
grafico. Esse profissional explora as convencbes fotogréficas e os
elementos visuais com o intuito de transmitir uma mensagem emocional
relacionada, muitas vezes, com a mitologia da marca ou a mitologia do
produto que se pretende incutir na mente dos consumidores. Conforme nos
orienta Machado (2013), o design gréfico é um elaborador de mensagens
visuais, que tém como objetivo informar, comunicar e persuadir. O design
grafico, por meio da possibilidade de uso de diferentes midias para a
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comunicacdo de significados, ideias e conceitos relativos a uma
organizacdo, bens ou servigos configura produtos/pecas graficas que a
representam, contribuindo para o fortalecimento de sua imagem e
mitologia, atuando como suporte na comunicacdo estratégica e na
identidade da marca.

O modelo de McCracken (2003) ndo menciona especificamente o
design grafico na circulacdo dos significados, mas comenta que as imagens
visuais sdo elementos centrais dos projetos graficos e tém papeis relevantes
no deslocamento dos significados do mundo para o objeto.

As imagens visuais e material verbal parecem
assumir uma relagdo muito particular nesse processo
de transferéncia. E principalmente o aspecto visual
da propaganda que conjuga 0 mundo e 0 objeto,
elementos entre o0s quais busca-se fazer a
transferéncia de significado. O material verbal
funciona sobre tudo como uma espécie de lembrete
que institui o espectador/leitor acerca das
propriedades salientes que se supfe estarem sendo
expressas pela parte visual do andncio
(McCRACKEN, 2003, p. 12. Grifo nosso).

Apesar do modelo ndo incorporar diretamente o design gréafico na
transferéncia do significado, evidenciamos que ele é inseparavel da
publicidade (NEWARK, 2009; HOLLIS, 2005). Ambos séo
“inquestionavelmente da mesma familia, assim como a poesia e a fic¢do
sdo ambos literatura” (NEWARK, 2009, p. 22). Na visdo de Hollis (2005),
o0 design grafico tornou-se parte da inddstria das comunicagdes adentrando
0 mundo da publicidade porque contribui para a comercializacdo de
produtos e servicos de consumo quando foi incorporado a esta &rea
(FRASCARA, 2000).

Enguanto os publicitarios atem-se a promocgéo e a mensagem de um
produto ou marca, os designers graficos, em geral, além de darem forma,
organizam e articulam as expressdes da comunicagdo. Sendo assim,
enquanto a dimensdo inteligivel — que lida com as informag@es no plano de
contetido — é destinada a publicidade; a dimenséo sensorial é destinada as
atividades do design gréfico — que toma como base o plano da expresséo,
organizando um conjunto de sinais fisicos (CAMPQOS, 2013).

Dentro da publicidade, de acordo com Frascara (2000), o design
grafico tem funcdo persuasiva pois concebe, programa, projeta e realiza
comunicagBes visuais, produzidas em geral por meios industriais
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destinadas a transmitir mensagens especificas a grupos determinados.
Hollis (2005) argumenta que quando a funcdo é persuadir, o design grafico
tem como objetivo tornar a mensagem inesquecivel. Por essa razdo, ele se
caracteriza como uma especialidade do design que desenvolve projetos
amplamente caracterizados pela manipulacdo de imagens persuasivas.

Para que as imagens persuasivas funcionem em toda
a sua amplitude, o Design Grafico considera sempre
0s aspectos culturais, sociais e econdémicos dos
auditdrios — as sociedades as quais 0s enunciados sao
dirigidos — e faz uso de aparatos graficos que
permeiem, traduzam e sintetizem necessidades e
anseios e desejos de uma sociedade. A proposic¢éo
da finalidade do discurso é a etapa em que o Design
Gréfico determina pesos, énfases em certos
elementos  visuais para estabelecer algum
direcionamento do olhar e da leitura a ser praticada
pelo publico/usuéario. Trata-se de um momento
preponderante e definidor que convida o auditdrio a
se aproximar, apreender e absorver o contetudo da
mensagem propalada para fins de convencimento
(JUNIOR & NOJIMA, 2010, p. 13).

Logo, o design grafico é a arte de criar ou selecionar sinais e
elementos visuais persuasivos, que combinados em uma superficie
qualquer, transmitem uma ideia ou significado relativos a uma marca, bem
ou servi¢o — cooperando com a construcdo tanto da mitologia da marca
guanto a do produto. Além disso, por meio desses sinais e elementos
persuasivos, o design grafico cria diferentes associaces, interpretacdes e
significados para uma empresa perante a concorréncia (ZWIRTES &
PERASSI, 2015, p. 154).

O designer grafico estd sempre dando sentido ao seu material e
mediando-o através de sinais, elementos e cddigos da linguagem visual
(NEWARK 2009, p. 14). Esse profissional é alguém que pode transformar
0 mundo e o que nele acontece em signos e imagens, podendo fazer visivel
o invisivel.

O design grafico estd em toda parte, explicando, informando,
expressando, identificando — impondo um significado ao mundo. Esta nas
ruas, em tudo que lemos, sobre 0s nossos corpos. Interagimos com o design
de sinalizagdo de transito, da publicidade, das revistas, dos magos de
cigarro, dos medicamentos, do logo da nossa camiseta, da etiqueta de
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instrucdes de lavagem de nossa jaqueta (NEWARK, 2009). E esses
produtos que se apresentam e interagem conosco, expressam desejos,
sentimentos e transmitem emocGes.

Na transferéncia do significado cultural, o design grafico atua nas
expressdes e manipulactes de imagens fotograficas, textuais e visuais dos
anuncios publicitarios para que o consumidor reconheca a mensagem que
se pretende transmitir e sinta a emocao que se pretende evocar.

Assim, a composicao de formatos, fotografias, tipografias e cores
compdem os discursos simbdlicos e expressam as mitologias dos produtos.
Isso ocorre de modo tdo premeditado e zeloso que, muitas vezes, dispensa
0 uso de textos escritos, predominando a linguagem visual ndo a verbal
que, primeiramente, promove o0 encantamento e a emog¢do, como uma base
sensorio-estética ao entendimento da mensagem (CAMPQOS, 2013).

Em suma o design de comunicag&o visual se ocupa
da construgdo de mensagens visuais com o propdsito
de afetar o conhecimento, as atitudes e o
comportamento das pessoas. Uma comunicacgdo
chega a existir porque alguém quer transformar uma
realidade existente em uma realidade desenhada
(FRASCARA, 1001, p. 23).

O design gréfico atua nas nossas emocoes e ajuda a dar forma aos
nossos sentimentos em relagdo ao mundo que nos cerca (NEWARK, 2009).

Sendo assim, o design grafico orquestra ndo apenas 0s aspectos
objetivos da comunicacdo como também atribui sentido aos elementos,
participando de maneira ativa na construcdo dos significados do mundo
culturalmente constituido. O trabalho dos designers, portanto, “os torna
embaixadores entre as empresas e 0 mercado, a ligacdo que cria a
linguagem da beleza e das emogdes”, sendo considerados, portanto,
“provocadores conceituais” (GOBE, 2002, p. 12).
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3 O USO DA TEORIA DOS ARQUETIPOS NA ATUALIDADE

Discutimos, no capitulo anterior, que até metade do século passado
era possivel produzir e comunicar produtos com base em suas
caracteristicas técnico-funcionais. Todavia, no atual mercado de consumo
p6s-moderno, cada vez mais complexo, imaterial e competitivo, os casos
em gue uma marca “se baseia na tangibilidade do produto tornaram-se
raros. E, mesmo quando uma organizacdo consegue criar e oferecer ao
mercado um produto genuinamente diferenciado, este é imitado e copiado
velozmente pelos concorrentes” (KAMLOT & CALMON, 2017, p. 98).

Argumentamos ainda que o sistema de consumo vem exaltando
experiéncias subjetivas e emocionais as quais 0s consumidores anseiam por
vivenciar. S&o tais experiéncias que auxiliam na constituicdo das
identidades pés-modernas. Como resultado “o estilo, a beleza, a
mobilizacdo, dos gostos e das sensibilidades se impfem cada dia mais
como imperativo estratégico das marcas” (SERROY & LIPOVETSKY,
2015, p. 13). Uma economia centrada na producéo foi substituida por uma
economia do imaterial focalizada nas fantasias, emocgdes e desejos.
Vivemos, de acordo com Santos (2017), em um momento no qual o produto
fisico ndo é mais o centro das atengfes, mas sim, todo o universo de
significados psicoldgicos criados em seu entorno pelas marcas.

Antigamente, 0s bens e servigos apresentavam uma distingéo fisica
perceptivel e, consequentemente, as marcas eram construidas com base
nessas diferencas. Hoje em dia, porém, muitos produtos adquiriram
aspectos imateriais e subjetivos possibilitando projecdes identitarias dos
individuos. No atual cendrio, a escolha entre um produto e outro é feita,
muitas vezes, com base em critérios simbolicos e inconscientes. O
consumidor escolhe produtos que o auxiliem na constituicdo,
performatizacdo e expressdo e de uma identidade individual e particular
gue, a0 mesmo tempo, pertence a um grupo. Além disso, vimos que
consumimos, cada vez mais, com 0 intuito de experimentar nossas
emocdes e sensacdes. Portanto na contemporaneidade, “o que influencia a
decisdo dos consumidores sdo, com frequéncia, fatores intangiveis”
(KAMLOT & CALMON, 2017, p. 98).

Nesse contexto as marcas ganharam uma importancia admiravel ja
gue cada uma produz seu préprio inventario de imagens, simbolos e
associagdes. As marcas da atualidade estdo ao nos espacos fisicos mas,
cada vez mais, adentrando os espagos psicoldgicos, sendo que neste, ela é
mitolégica, capaz de provocar e estimular sensacBes, sentimentos e
emoc0es particulares.
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Logo, mais do que nunca,

as marcas precisam ser muito claras em relagéo
as emogdes que desejam estimular, porque a
clareza ser& um enorme ponto de diferenga
competitiva. Em um mundo de marcas indistintas,
estratégias emocionais claras revelam planejamento
estratégico, segmentacdo e participagdo do
consumidor, expressdo de design e motivacéo
interna (GOBE, 2010, p. 123. Grifo nosso).

Como o0 objetivo é estabelecer uma conexao, preferencialmente
emocional, as marcas — isto é, todos que estdo envolvidos em sua
construgdo como os gestores, publicitarios, marqueteiros, designers etc. —
devem entender com profundidade sobre sentimentos e motivagoes.
Somente assim poderao atribuir com eficécia significados intangiveis aos
seus produtos, isto &, criar mitologias de marca e de produto repletas de
fantasia e encantamento por meio das estratégias comunicacionais.

De acordo com Gobé (2010, p. 262), um dos pensadores que
contribuiu com 6timos insights sobre as percepcfes das mitologias das
marcas foi Carl Gustav Jung. De acordo com o autor, a ciéncia junguiana
€ uma das poucas teorias filosoficas a influir de um modo novo nas
estratégias empresariais ja que ela permite compreender os padrdes
subjetivos coletivos, os chamados arquétipos. A teoria de Jung oferece-nos
uma visdo abrangente e eficaz sobre as emogdes humanas (SANTOS,
2017). Isso porque, segundo Storr (1973, p. 41), os arquétipos “possuem
um imenso significado emocional”. Eles “sdo personificacdes de
sentimentos e emogoes” (KAMLOT & CALMON, 2017, p. 101).

Para Randazzo (1996), os arquétipos transformaram-se uma
ferramenta importantes para a construcéo e a comunicacao da mitologia da
marca e da mitologia latente de produto. E gracas a essas mitologias
publicitarias que criam-se, nos consumidores, poderosas imagens baseadas
em padrfes emocionais que muitas vezes despertam sentimentos e
impressdes associativas em um publico especifico.

As marcas podem ser expressas como ‘processos
mentais primitivos’ convertidos em imagens que a
consciéncia pode entender. Mesmo se através de
simbolos e metaforas, os arquétipos séo
autorretratos de instintos e emogdes. Sondando-se o
inconsciente dos consumidores de pesquisa a se
conectar a psicologia com os consumidores em
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termos dos significados da marca, levando a um
insight mais verdadeiro e profundo sobre os
relacionamentos emocionais com as marcas que
usam (GOBE, 2010, p. 262. Grifo nosso).

Os arquétipos vém, cada vez mais, assumindo um papel maior e
mais direto no que tange a conceituagéo, o posicionamento e a significagdo
de produtos e servigos dentro das estratégias de comunicacdo (SOOD,
2010). A teoria junguiana sobre arquétipos tem sido usada pelas marcas
como instrumento para atribuir significados simbdlicos e estimular
emocdes e experiéncias intangiveis em seus bens e servicos de maneira
certeira e efetiva. Podemos verificar isso nos de Veen (1994), Randazzo
(1996), Pearson e Mark (2001), Martins (2007), Batey (2010), Ceballos e
GOmez (2014), Hogstrom, Gustafsson e Tronvoll (2015), Boas e Lopes
(2015), Machado e Fialho (2016), Kamlot e Calmon (2017).

Para Mark e Pearson (2001), até recentemente, ndo estava
disponivel qualquer método cientifico que permitisse ligar as mais
profundas emoc@es e motivagbes dos consumidores com as mitologias e
significados dos produtos e marcas. “O elo perdido ¢ a compreensdo dos
arquétipos” (MARK & PEARSON, 2001, p. 27). Segundo as autoras,
intencionalmente ou ndo, alguns gestores de marcas passaram a
compreender a potencialidade dos arquétipos como possibilidade de criar
e administrar os significados imateriais dos seus bens e servicos, aplicando-
0s em campanhas de comunicacao.

A comunicacdo de massa percebeu a forca dos
simbolos arquetipicos na vinculagdo de seu
produto, sua marca ou sua idéia com o consumidor,
porque eles levam ao consumidor uma mensagem que
parece familiar e que, remetendo-se ao inconsciente,
ativa os desejos, as lembrancas e os sentimentos mais
primordiais do ser humano (PETRY & SILVA, 2004,
p. 4. Grifo nosso).

Por essas razfes, podemos concordar com Martins (2007): usar 0s
arquétipos tem sido o trunfo das corporagdes e marcas bem sucedidas, pois
elas associam a esséncia de um produto com as emog0es e lembrancas que
existem no inconsciente coletivo. Martins (2007, p. 31) acredita nessa
possibilidade, pois “os arquétipos sdo elementos simbdlicos que resgatam
estados de espirito comum a todos nés, possibilitando um trabalho de
criagdo com objetivos definidos”.
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Um produto com identidade arquetipica fala
diretamente & matriz psiquica profunda dentro do
consumidor, ativando um senso de reconhecimento
e significado [..]. As imagens arquetipicas
sugerem a realizacdo dos mais béasicos desejos e
motivac¢Oes humanas, liberando emocdes e anseios
profundos. [..] Os arquétipos fazem a
intermediacdo entre produtos e a motivacdo do
consumidor porque oferecem uma experiéncia
intangivel do significado (PEARSON & MARK,
2001, p.31. Grifo nosso).

Batey (2010) e Santaella (2016) afirmam que na atualidade as
marcas ndo existem sem significados, pelo contrario, elas sdo entidades
plenas deles. “Elas s@o, em primeiro lugar e acima de tudo, diversos
significados” (McCRACKEN, 2005, p. 179). O significado de uma marca
tornou-se o0 seu ativo mais precioso e insubstituivel (PEARSON & MARK,
2001). Por essa razdo, como explana Carvalhal (2015), quanto mais
significado uma marca obter mais forte e inspiradora ela sera.

Logo, como nos explicam Kamlot e Calmon (2017), “os
significados que as marcas passaram a carregar sao ativos primordiais para
a empresa e precisam ser geridos com tanto cuidado quanto os
investimentos financeiros”.

Os arquétipos tornaram-se excelente ferramentas estratégicas, pois
além de serem precisos nas emoces que se pretende evocar nos individuos,
proporcionam uma estrutura firme para o senso de significado (BATEY,
2010). Isso se da porque a psicologia arquetipica serve, segundo Mark e
Pearson (2001, p. 26), como uma “abordagem sistematica a administragdo
do significado”.

Como os arquétipos sdo os imas de significado da
psique, eles formam uma ponte entre as motivagdes
humanas mais profundas e as experiéncias
sentidas (inclusive produtos e servigos) que
preenchem, ou prometem preencher, as necessidades
basicas humanas. As marcas que penetram as
experiéncias e motivagbes mais profundas e
primitivas estabelecem uma afinidade emocional e
forjam conexdes fortemente arraigadas em seus
consumidores. Elas adquirem um tipo de significado
que é universal, iconico e maior que a vida — um
significado simbolico que, com bastante frequéncia,



85

acaba sendo arquetipico (BATEY, 2010, p. 76.
Grifo nosso).

Os arquétipos servem como sistema de gestdo e categorizacdo de
significados intangiveis de bens e servicos (mitologia latente dos produtos)
garantindo melhores resultados no que tange as experiéncias emocionais
(PEARSON & MARK, 2001; CEBALLO & GOMEZ, 2014).

3.1 AS CATEGORIAS ARQUETIPICAS PARA A ATRIBUICAO
DE SIGNIFICADOS INTANGIVEIS

Utilizar os arquétipos na atribuicdo de significados psicoldgicos,
mais voltados as mitologias de marcas e produtos pode parecer abstrato e
obscuro. Isso porque 0s arquétipos sao arranjos e matrizes emocionais, por
consequéncia, nos dao a sensacao de serem imensuraveis dificeis de definir
e categorizar. Entdo, como defini-los e categoriza-los de modo a facilitar a
administragdo, organizacdo e atribuicéo dos significados emocionais?

Embora Jung e varios autores tenham definido diversos arquétipos,
ndo existe um nlmero preciso; eles sdo tantos quantos 0s comportamentos
e emocgOes humanas existentes. Mas, é possivel categoriz&-los conforme
um conjunto de significados simbolicos efetivos. Cada categoria
arquetipica carrega um conjunto de significados capazes de evocar e
estimular certas emocdes e experiéncias intangiveis e imateriais.

Todo autor especifica um nimero de categorias arquetipicas, com
um conjunto especifico de significados, conforme sua intencdo de uso e
campo de estudo. Isto é, assim como estamos fazendo neste trabalho, que
é trazer os arquétipos para conversar com o design grafico, os estudiosos
de arquétipos direcionam suas pesquisas de acordo com seus interesses:
areas comunicacionais, organizacionais, marketing, cinema, roteiros,
personagens, personas, historias em quadrinho, visual merchandising,
tipografia, coaching, tar6 etc.

Jung, dentro de sua Psicologia, elencou, entre outros, 4 grandes
arquétipos da alma humana — que néo serdo explicados aqui devido a sua
grande complexidade — mas seriam eles: a Persona, a Sombra, a Anima e
o0 Animus. Vogler (2015), por sua vez, classificou os seus arquétipos
conforme 0s personagens e as narrativas principais da jornada do herdi
como, por exemplo, o Herdi, o Mentor, o Aliado, o Picaro, o Camale&o etc.
Para Canevacci (1990), todas as producgdes cinematograficas podem ser
construidas por uma estrutura arquetipica quaternéria: Pater, Filius,
Spiritus e Diabolus. Ja Martins (2007), que utilizou os arquétipos para
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definir imagens de marcas, nomeou 0s conjuntos de significados como o
Ludico, a Raiz, o Guerreiro, a Grande-Meta etc. Myss (2013), que trabalha
com uma classificacdo arquetipica de uma maneira voltada para o
coaching, identificou dez arquétipos: o Advogado, o Artista, 0 Atleta, o
Cuidador, o Fashionista, o Intelectual, o Executivo, o Rebelde, o Buscador
Espiritual e o Visionario. Randazzo (1996) verificou o uso dos arquétipos
do Pai, do Guerreiro, da Grande-Mée e o da Donzela na publicidade e nas
mitologias de marcas e produtos. Por fim, para demonstrar que 0s
arquétipos podem ser manifestados de diversas maneiras no consumo e na
comunicacdo, hd os perfis arquetipicos na decoracdo de ambientes —
visionario, artesao, idealista e aventureiro — de Judy George (1998).

Os arquétipos mais conhecidos, mercadologicamente falando,
indubitavelmente, sdo os apresentados por Carol Pearson e Margaret Mark
(2001). Essas autoras definiram 12 categorias arquetipicas para construir e
significar bens, servi¢os e marcas. S&o eles: o Inocente, 0 Mago, o Bobo
da Corte, 0 Fora-da-Lei, o Heroi, o Criador, 0 Governante, o Explorador, o
Sabio, o Cara Comum, o Prestativo e 0 Amante. Cada um desses arquétipos
refere-se a um conjunto de caracteristicas que podem direcionar as
mitologias de produtos e marcas para significados especificos. Esses
arquétipos sdo bastante conhecidos e disseminados no que se refere a
atribuicdo de significados de produtos. Provavelmente, sdo 0s que possuem
maior substancialidade tedrica no que diz respeito a mediacdo entre
emo¢Bes humanas e significado dos bens e servigos. Por essa razéo, eles
nao serdo o nosso foco principal. Os 12 arquétipos ja foram bastante
divulgados e disseminados e, de certa maneira, esgotados no que se refere
a producdo académica de significacdo de produtos e marcas. O mercado
solicita trabalhos académicos inovadores, que tragam outros arquétipos e
que ampliem as possibilidades de significacdo através deles. Por esse
motivo, nesta pesquisa, mesmo que seja possivel fazer um paralelo com os
arquétipos de Pearson e Mark (2001), buscamos aprofundar as categorias
arquetipicas elaborada por Jean Shinoda Bolen (1990) e Woolger e
Woolger (2007), amparadas por Alvarenga (2010).

Bolen (1990) e Alvarenga (2010) classificaram comportamentos e
emocdes, masculinos e femininos, de acordo com os arquétipos de deuses
e deusas da Grécia antiga. Mas, suas descri¢fes sdo feitas por um viés
comportamental e psicolégico e ndo relacionado a significacdo e
mitologias de marcas ou produtos. Além deles, a obra de Woolger e
Woolger (2007) também sera utilizada na fundamentagéo, porém, esses
autores discorreram apenas sobre as deusas da mitologia grega.
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Dentre as propostas desta pesquisa, buscamos estabelecer relagdes
entre esses arquétipos de deuses e a significacdo mitica de bens e servigos.
O recorte foi realizado pela perspectiva das deusas gregas; entretanto, a
explicacdo de como se deu tal recorte sera discorrida ao adentrarmos as
deusas propriamente ditas, ao final deste mesmo capitulo.

3.2 A TEORIA PSICOLOGICA DOS ARQUETIPOS

O consumo € moldado e definido de acordo com os significados
simbdlicos e culturais atribuidos e transferidos pelo sistema de
comunicacao das marcas aos produtos e, em seguida, deles para a mente
dos consumidores. A circulacdo desses significados ocorre porque os bens
e servicos sdo um registro visivel e demonstravel do significado cultural
gue seria, de outro modo intangivel. Mas, como mencionamos, nenhum
objeto é ou tem significado na sociedade humana, exceto por aquele
atribuido pelos sujeitos.

O homem e a mulher tornam-se humanos, e se diferenciam dos
animais, segundo antropélogo Leslie White (2009), justamente quando
adquiriram a capacidade do que ele chama de simbologizar. Essa seria uma
habilidade de originar, definir e atribuir significados, de forma livre e
arbitraria as coisas e aos acontecimentos no mundo externo, bem como de
compreender esses significados. Essa capacidade proposta por White
(2009) é similar ao conceito de homo symbolicum (CASSIRER, 1978).
Para Cassirer (1978) O ser humano deixou de viver um universo puramente
fisico para viver em um universo simbdlico. Portanto, comparado aos
outros animais, ndo vivemos apenas em uma realidade mais ampla;
vivemos, podemos assim dizer, em uma nova dimenséo da realidade.

Essa nova dimensdo da realidade ¢ movida por uma atividade
simbdlica do pensamento capas de atribuir significados as coisas e,
posteriormente, reconhece-los. Essa atividade faz com que ndo vejamos as
coisas como elas sdo, mas como fantasiamos que elas sdo (CASSIRER,
1978). Na sociedade contemporénea nossas fantasias, que existem na
dimensdo simbdlica do pensamento, podem ser construidas e moldadas
pelos meios externos a n6s, como tem feito a comunicagéo publicitaria.

Grande parte dos significados e fantasias se destacam na sociedade
de consumo por causa da disseminagdo em massa produzida pela
publicidade, pelo design e pelo sistema de moda. Essas modalidades de
comunicacdo estabelecem as significagdes e fantasias dominantes em
determinado periodo, conectando um produto a uma representacdo
imaginaria do mundo culturalmente constituido.
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Fundamentados pela teoria junguiana, sugerimos que a
representacdo e a significacdo do mundo culturalmente constituido sdo
frequentemente calcadas pelos padrfes arquetipicos da experiéncia
humana, as quais regem o inconsciente coletivo. Os humanos, que ddo
significado ao mundo e simbologizam, possuem as mesmas matrizes
subjetivas e 0s mesmos padrdes comportamentais e emocionais. Essas
matrizes e padrfes sdo denominados arquétipos. Logo, aprofundar o
conhecimento sobre essas matrizes e padrfes, permite-nos entender quais
significados e fantasias organizam o mundo e tornam-se visiveis por meio
dos bens e servicos. Afinal, muitas vezes, tais significados e fantasias séo
regidos por conteudos do inconsciente coletivo. Todo o psiquismo, de
todos os individuos, se organiza de modo arquetipico.

Embora todos possuamos um mundo subjetivo particular e
individual — mundo no qual os gestores de marcas tanto almejam adentrar
— muitos pensadores acreditam que existem padrdes invariaveis e coletivos,
constituicdes inatas, em todos o0s sujeitos. Comumente suas teorias tentam
explicar o0 modus operandi das organizacdes psiquicas. Cada um deles
nomeia de determinada maneira tais organizagGes. Zaltman e Coulter
(1995) por exemplo, chama-as de modelo mental; Plotino (1993),
nomeava-as de arcetupon; ja Kant (2012) de conhecimento a priori;
Bastian (1860, apud BALDUS, 1966) de ideias elementares; Durand
(2002) de schémes. Embora existam diversos pensadores que, de certa
maneira, discutiram tal modus operandi da psique humana, essa pesquisa
focard nos estudos realizados pelo psiquiatra Carl Gustav Jung® que
chamou de arquétipos essas matrizes subjetivas de padrdes de
comportamentos e emocdes. E 0 que seriam os arquétipos? Para Morin
(1998, p. 51), eles séo

[..] formas a priori ou imagens primordiais,
virtuais em todo espirito humano. Matrizes
universais do inconsciente coletivo, comandam e
controlam nossos sonhos e mitos. Ainda que néao
existam independentemente de nés, dependemos
deles, pois carregamos as suas exigéncias e as suas
tiranias (MORIN, 1998, p.51. Grifo nosso).

Termo conhecido desde a filosofia grega, arquétipo,
etimologicamente, provém da juncdo grega arkhé, que significa primeiro,

8 Vale salientar que muitas dessas teorias ou inspiraram Jung ou foram inspiradas em
sua teoria.
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original, antigo, regente; e typos que significa molde, modelo, imagem etc.
Assim, o arquétipo exprime a ideia de uma marca original ou imagem
primordial (HOUAISS, 2009).

Para Jung (1980), os arquétipos tratam-se, desde 0s tempos mais
remotos, de imagens universais e primordiais, que jazem adormecidas na
camada mais profunda do inconsciente humano, o inconsciente coletivo.
Esse, por sua vez, é

[..] constituido, numa propor¢gdo minima, por
contetidos formados de maneira pessoal; ndo séo
aquisicdes individuais, sdo essencialmente o0s
mesmos em qualquer lugar e ndo variam de homem
para homem. Este inconsciente é como o ar, que é
o mesmo em todo lugar, é respirado por todo o
mundo e ndo pertence a ninguém. Seus conteddos
(chamados arquétipos) sdo condicGes ou modelos
prévios da formacdo psiquica em geral (JUNG,
1973, p. 408. Grifo nosso).

As condicdes ou modelos prévios da formacdo psiquica em geral
dizem respeito, de acordo com Whitmont (1998), a padrdes tipicos e
autbnomos — isto &, instintivos — de comportamentos, emogdes e
sentimentos. Esses padrdes criam tendéncias inatas de se experimentar algo
de determinada maneira (BATEY, 2010; FERNANDES & FIALHO,
2014). Isso ocorre porque 0s arquétipos sdo arranjos psiquicos que
controlam nossas experiéncias humanas manentes: “todo ser humano, pelo
menos na opinido de Jung, experimenta a vida de um modo arquetipico,
com maior ou menor frequéncia” (STORR, 1973, p. 41). O arquétipo age
como um principio organizador sobre o que um individuo faz ou sente
(BATEY, 2010). Carvalhal (2015) relaciona os arquétipos a “formas de
bolo”. Todos nds possuimos tais formas, mas cada um preenche seus
contelidos de maneira particular. Apesar disso, essas formas, que sdo
inconscientes, influenciam nosso pensamento, sentimento e acéo.

O arquétipo ¢ um modelo universal ou uma
predisposicdo para caracterizar pensamentos ou
sentimentos, ou seja, € uma tendéncia nao aprendida
para experimentar coisas de um certo modo. O
arquétipo ¢ um conteldo inconsciente, que se
modifica através de sua conscientizagao e percepcao,
assumindo aspectos que variam de acordo com a
consciéncia individual na qual se manifesta. [...] O
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arquétipo ndo é uma imagem, mas sim uma
tendéncia para formar uma imagem de carater tipico,
ou seja, € um modelo mental tornado visivel
(BACHA, STREHLAU & VIEIRA, 2010, p. 78.
Grifo nosso).

A psicologia de Jung, denominada Psicologia Analitica, considera
gue todo o psiquismo se organiza em torno dos arquétipos. Eles podem ser
definidos como “padrdes mais profundos do funcionamento psiquico, as
raizes da alma que governam as perspectivas que temos de n6s mesmos e
do mundo” (HILLMANN, 2010, p. 33). Discorrer sobre os arquétipos
significa reconhecer que temos uma matriz psiquica herdada e uma
predisposicdo a determinados comportamentos e emocgdes como, por
exemplo, medo, protecdo, equidade, status, liberdade, seguranga,
independéncia, poder etc.

Podemos definir arquétipos como representagdes das
grandes forcas ou impulsos da alma humana: o
instinto de sobrevivéncia, 0 medo, 0 amor, o 4dio, 0
ciime, os desejos, 0 sentimento do dever, a ansia de
imortalidade, a vontade de dominio, a coragem ou
heroismo, o narcisismo, a covardia, a inveja, o
egoismo, a luxuria, afé[...] (COELHO, 2008, p. 98).

O conceito de arquétipo refere-se a esquemas invariaveis de
comportamento e emoc¢ao que podem ser notados em todos individuos, em
todas as culturas e épocas diferentes. “A perspectiva arquetipica oferece
uma conexao comum entre aquilo que acontece em cada alma individual e
aquilo que acontece a toda a gente, em todos os lugares, em todos 0s
tempos” (HILLMANN, 2010, p. 35).

Vale ressaltar que embora os arquétipos correspondam a
comportamentos que se repetem ao longo da histéria, é necessario entender
gue eles se adaptam aos novos contextos sociais. Isto €, os arquétipos nao
variam de individuo para individuo, sendo assim, invariaveis, mas podem
manifestar-se de maneira diferente conforme o individuo, a época ou a
cultura (JUNG, 1973). Por conseguinte, apesar de os arquétipos serem
universais, suas representacdes e manifestacdes podem variar de individuo
para individuo, cultura para cultura e/ou época histdrica. Portanto, o
arquétipo nunca é o contelido ou a manifestacdo, mas sim a forma, a
predisposi¢do. “Depara-se repetidamente com a no¢éo errénea de que um
arquétipo ¢ determinado em relagdo ao seu conteudo” (JUNG, 1975, p.
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353). O conteldo, na perspectiva junguiana, sdo as manifestacbes e
expressdes em determinado individuo ou cultura, isto é, as imagens ou
representacBes arquetipicas. Em outras palavras, tanto a histdria quanto a
cultura — ainda mais se ela for opressora e dogmatica — influenciam de que
maneira um arquétipo se manifesta nos individuos de uma sociedade. E
possivel que alguns sejam reprimidos, outros exaltados ou ainda
estereotipados. Por exemplo, 0 homem como guerreiro e a mulher como
protetora é um resultado mais histérico-cultural do que de manifestacdo
arquetipica especificamente. Afinal, possuimos todos tanto um arquétipo
quanto o outro.

Inexistem um limite tedrico para 0 nimero de arquétipos (STORR,
1973). Aliés, sequer existem defini¢des concretas sobre eles, existem
apenas metaforas que ajudam a entender o seu funcionamento no ser
humano. Segundo Jung (2008, p. 158), “um contetdo arquetipico sempre
se expressa em primeiro lugar metaforicamente”. Todas as maneiras de se
falar de arquétipos sdo traducbes de uma metafora a outra (HILMANN,
2010). Hillmann (2010, p. 33) explana algumas metéaforas relacionaveis:

Todas as maneiras de se falar de arquétipos sdo
tradugdes de uma metadfora a outra. Mesmo
definicdes operacionais sébrias, na linguagem da
ciéncia ou da logica, ndo sdo menos metafdricas que
uma imagem que apresenta 0s arquétipos como
ideias de raiz, 6rgéos psiquicos, figuras do mito,
estilos tipicos da existéncia, ou fantasias dominantes
gue governam a consciéncia. H& muitas outras
metéaforas para descrevé-lo potenciais imateriais de
estrutura, como cristais invisiveis numa solucdo ou
a forma nas plantas que, de repente, sob certas
condicOes, aparecem; padrGes de comportamento
instintivo, como aqueles que nos animais direcionam
acOes por caminhos invariaveis; os géneros ou topoi
na literatura; as tipicalidades recorrentes da historia;
as sindromes basicas na psiquiatria; os modelos de
pensamento paradigméticos na ciéncia; e, no mundo
todo, as figuras, rituais, e relagdes da antropologia.

Mas uma coisa é absolutamente essencial a nogéo de
arquétipos: seu efeito emocional possessivo, seu
ofuscamento da consciéncia até torna-la cega de sua
prépria posi¢do. Ao compor um universo que tende
a segurar tudo o que fazemos, vemos e dizemos sob
a influéncia de seu cosmo, um arquétipo pode
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muito bem ser comparado a um deus. E os deuses,
nos dizem as religifes as vezes, a0 menos acessiveis
aos sentidos e ao intelecto que a emogdo e a visdo
imaginativas da alma.

Independente da metafora utilizada para tornar o termo inteligivel é
importante compreender que arquétipo seria, basicamente, uma psique
universal, “onde a humanidade sempre buscou seus deuses e demonios e
todas as ideias” (JUNG, 1980, p.58).

As representagdes arquetipicas sdo encontradas com frequéncias nas
metaforas miticas, assim como nas lendas, as fabulas, os contos de fadas,
0s provérbios etc. (STORR, 1973; FRANZ, 1985; COELHO, 1998;
BOECHAT, 2008). Todas essas estruturas narrativas sdo formas de
expressdes dos arquétipos, isto é, os fatos da mente manifestos em uma
ficcdo sobre o assunto. Para Jung (2008) os arquétipos reaparecem, sem
perder suas influéncias e seus fascinios, sempre e por toda a parte podendo
ser observados nos mitos e contos, “atualizados”, poderiamos assim dizer,
conforme o espirito do tempo.

De acordo com Betelhiem (2012) ha uma concordancia geral de que
essas narrativas nos falam na linguagem de simbolos representando
contetidos inconscientes; o apelo é feito tanto a nossa mente consciente
quanto inconsciente. E no contetido dos mitos e contos, por exemplo, que
os fendbmenos psicolégicos intimos sdo corporificados em formas
simbodlicas.

Os psicanalistas freudianos se preocupam em
mostrar que tipo de material recalcado ou de outro
modo inconsciente jaz aos mitos e contos de fadas, e
como estes se relacionam com os sonhos e
devaneios. [...] Os psicanalistas junguianos frisam,
em acréscimo, que as personagens € 0S
acontecimentos dessas histdrias estéo de acordo com
— e por conseguinte representam — fendmenos
psicolégicos arquetipicos, e simbolicamente
sugerem uma necessidade de se alcangar um estado
mais elevado de individualidade — uma renovagéo
interior é obtida a partir do momento em que forgas
pessoais e raciais inconscientes se tornam
disponiveis para a pessoa (BETELHIEM, 2012, p.
53. Grifo nosso).
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Embora as fabulas, lendas e contos também sejam considerados
metéaforas arquetipicas; focaremos especificamente a compreensdo dos
mitos como manifestacdo dos arquétipos no que concerne a atribuicdo de
significados intangiveis as marcas e produtos por meio da publicidade.

A seguir, introduziremos conceitos tedricos relacionados aos mitos
como expressdes dos arquétipos. Os mitos demonstram que 0s arquétipos
sdo matrizes subjetivas que conseguem nos afetar atualmente por meio de
narrativas miticas contemporaneas. Tais narrativas sdo frequentemente
encontradas nas publicidades e representadas nos andncios publicitarios
gue apresentam e comercializam os bens e servi¢os das marcas.

3.3 0 MITO COMO ESTRUTURA NARRATIVA DOS ARQUETIPOS

O amigo da sabedoria também é um amigo do mito
Aristoteles

Segundo Cassirer (1961), o0 mito € um dos mais antigos e poderosos
elementos da civilizagdo humana. Para esse filésofo o mito esta
estritamente ligado a todas as outras atividades humanas: é inesperado da
linguagem, da poesia, da religido e até mesmo da ciéncia (a alquimia
precedeu a quimica, a astrologia a astronomia). A origem dos mitos é
indeterminada, mas podemos dizer que a formagdo dos mitos aconteceu
“antes mesmo do surgimento da linguagem quando os arquétipos ja
estavam presentes e pulsantes no imaginario humano” (CAMARGO, 2016,
p. 168). O mito é uma narrativa simbdlica que articula um sistema
dinamico, no qual os arquétipos e os simbolos explicam os fenémenos do
mundo.

O mito é um inicio de racionalizag&o da experiéncia
simbdlica na forma de narrativa, exprimindo um
esquema ou um conjunto deles, na qual os simbolos
traduzem-se em palavras e 0s arquétipos em
idéias, conceitos, esquemas de pensamento e
visdes racionais do mundo. Este fato, o mito estar
relacionado com a origem da racionalidade, e sendo
0 pensamento l6gico um atributo do ego, costuma-se
identificar a consciéncia mitica com o uma fase do
processo de constituicdo da consciéncia egobica
(SERBENA, 2010, p. 80. Grifo nosso).
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Para Kalampalikis (2010, p. 88) o mito aparece sob forma de um
relato arquetipico, um discurso que atinge “o fundo do ser, a realidade
primordial, o original”. Para esse autor “o mito parece traduzir a maneira
que os grupos se lembram de sua propria existéncia”.

Criar mitos, isto é, mitologizar, refere-se “a todas as formas de
ficcdo narrativa simbolica mostrando padrfes recorrentes universais e
coletivos de resposta psiquica as experiéncias da vida... qualquer
representacdo humana vista sob a perspectiva da alma” (HEISIG, 1989, p.
194). Em vista disso, 0s mitos corporificam os arquétipos.

Os arquétipos ndo possuem formas definidas, eles sao representados
por meio de caracteristicas que se materializam em forma de mitos
(PACHECO & COUTINHO, 2006, p.60). Mas, vale frisar que 0 mito ndo
é, em esséncia, algo palpavel. Podemos ser levados a pensar que, por
corporificar o arquétipo, consequentemente, ele torna-se material, mas

[0] mito ndo é algo do mundo material. De modo
semelhante a obra de arte, o mito é um ato de
criacdo do espirito [é arquetipico]. A revelagdo se
da pela criacdo, e ndo pela matéria. O mito é o que
revela a expressividade, e ndo o contrario, pois,
assim como outros seres simbdlicos ou espirituais a
funcdo de sua existéncia é dar sentido ou
significado as coisas do mundo. Porém, sdo as
coisas materiais e as atitudes percebidas que
expressam a existéncia do mito. Assim, 0s mitos
explicam e existem nos objetos que sdo coisas
materiais e nos ritos que sdo atitudes individuais ou
coletivas justificadas e explicadas pelos mitos
(CAMPOS, PERASSI & GOMES, 2013 p. 4. Grifo
N0sso).

Jung (2008) explica que usufruir dos mitos torna, indubitavelmente,
o0 significado de archetypus mais claro, pois, podemos entender o mito
como 0 arquétipo em estrutura narrativa, um discurso, manifestado e
personificado em uma historia. Feijo, Gomez e Fialho (2017, p. 5)
explicam que os mitos fazem referéncias arquetipicas, representando
situacGes de vida com as quais todos nés nos deparamos ao longo de nossa
existéncia.

Os mitos ndo sdo apenas historias interessantes. De acordo com
Randazzo (1996), eles representam padrdes arquetipicos de experiéncia
humana que existem desde o comeco dos tempos e atravessam todas as
culturas. As historias miticas nos permitem pensar metaforicamente e
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passar adiante a sabedoria acumulada da humanidade na forma de
narrativas (VOGLER, 2015). Essas historias, além de nos possibilitar uma
jornada externa e interna, “Sd0 mecanismos de orientacdo, funcionando
como bussolas e mapas para permitir que nos sintamos mais orientados,
enfocados, conectados, mais conscientes, com maior percep¢do de nossa
identidade, responsabilidades e de nossas relacdes com o restante do
mundo” (VOGLER, 2015, p. 376. Grifo do autor).

O estudo dos mitos é “para a civilizagdo atual uma forma de
autoconhecimento. As narrativas mitolégicas servem como respostas
simbdlicas aos questionamentos sociais e existenciais sobre a vida do
homem” (FEIJO, GOMEZ & FIALHO, 2017, p. 3).

Para Joseph Campbell (1991, p. 49) “todo mito, intencionalmente
ou ndo, & psicologicamente simbolico”. Sendo assim, ¢ necessario
compreender que as narrativas e imagens dos mitos devem ser entendidas,
ndo literalmente, mas como metaforas que representam elementos e
projecdes psiquicas tanto individuais como, principalmente, coletivas
(RANDAZZ0, 1996, JUNG, 2007). “Antes de mais nada e principalmente,
0s mitos sdo fendmenos psiquicos que revelam a natureza da alma” (JUNG,
2008, p. 6). Logo, eles dizem respeito aos fendbmenos mentais, subjetivos,
de natureza coletiva (KALAMPALIKIS, 2010). Um dos elementos mais
essenciais do pensamento mitico, de acordo com Cassirer (1961), é o fato
de ser expressdes de emogdes tornadas imagens.

O mito ndo nasce somente de processos intelectuais;
brota das emogdes profundamente humanas.
Contudo, por outro lado, todas aquelas teorias que
acentuam exclusivamente o elemento emocional
esquecem de um ponto essencial. O mito ndo pode
ser descrito como uma simples emogéo porque é a
expressao de uma emogdo. A expressdao de um
sentimento n&o é o préprio sentimento — E a emog&o
tornada imagem. Este fato implica uma mudanca
radical. O que até agora era sentido vagamente
adquire uma forma definida; o que era um estado
passivo torna-se num processo ativo (CASSIRER,
1961, p. 64).

O entendimento dos mitos, como estruturas narrativas dos
arquétipos, proporcionam a compreensdo e 0 acesso a mente inconsciente
— 0 aspecto irracional e emocional da psique humana (RANDAZZO,
1996). “A mitologia permite-nos vislumbrar a alma humana, a nossa
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natureza instintiva que se mantém oculta por baixo das aparéncias da
civilizagdo” (RANDAZZO, 1996, p. 63).

Ao falarmos de mito parece que estamos retomando aos tempos
arcaicos e antigos. E, sim, com certeza, mas ndo somente. Os mitos estdo
tdo presentes na atualidade como estiveram para nossos ancestrais, porém,
manifestados de maneiras diferentes (e a0 mesmo tempo bastante similares
como veremos decorrer).

3.4 O ESTATUTO CONTEMPORANEO DO MITO

Quando falamos de manifestagdes arquetipicas por meio dos mitos
temos, muitas vezes, uma nocao equivocada de que discorrermos de um
tempo remoto, ancestral, distante de nés. O senso comum sempre aponta o
mito como uma narrativa antiga, algo do passado, que deixou de existir no
mundo moderno (CAMARGO, 2016).

Muito provavelmente, tal equivoco se da porque na atual
cientificidade tendemos a enfatizar mais o pensamento légico e linear®
devido a incessante busca pela verificacdo objetiva e racional dos fatos
(KALAMPALIKIS, 2010). Com isso, desmerecemos uma outra forma de
pensar que é baseada em fantasias e mitos'°. Para Randazzo (1996, p, 60),
“o mundo moderno foi desmitologizado e desencantado pela ciéncia e
tecnologia. Ja ndo temos ouvidos para a cangdo magica do universo”.

Mesmo em uma sociedade onde a ldgica é enaltecida, vale lembrar
gue ndo conseguimos estar no universo sem acreditar em algum arranjo de
heranga mitica (J. CAMPBELL, 2008; CAMARGO & MENDONCA,
2016). Isso se da porque o mito € “o que ha de mais singular e duradouro
no pensamento humano e que jamais cedeu o seu lugar, nem recuou frente
a religido, a filosofia ou a ciéncia” (MOSCOVICI, 2010, p. 14). Nesse
sentido, é como afirma Levi-Strauss (1989): o mito ndo é pré-légico, ele é
uma l6gica prépria da ordem do mundo.

9 Podemos definir como o pensamento baseado em linguagem e conceito linguistico.
Tem como finalidade a comunicagdo, € trabalhoso, linear, 1dgico e cansativo.
Fenbmeno inteiramente consciente que imita a realidade e procura agir sobre ela
(JUNG, 2008d).

0 E a forma de pensamento que trabalha sem esforcos, por assim dizer
espontaneamente, com contetdos encontrados prontos. Embora grande parte de
seus conteidos ainda est4 na &rea consciente, ha direcionamento por motivos
inconscientes que s6 podem ser desvendados indiretamente. Afasta-se da realidade,
liberta tendéncias subjetivas e é improdutivo com relacdo a adaptacdo. Sdo os
sonhos, acordados ou ndo, e as fantasias (JUNG, 2008d).
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Apesar de diversos pensadores como Levi-Bruhl (1951), Eliade
(2004), Jung (2008), Morin (1996), Cassirer (1994), Joseph Campbell
(2008), Levi-strauss (1989), Randazzo (1996), Durand (2003), Moscovici
(2010), Betelhiem (2012), Contrera (2002) Barthes (2001), entre outros,
terem atribuido ao mito um estatuto substancial, com valor consideravel
para as formas universais do simbolismo — tanto no passado como na
atualmente —, muitos ainda consideram o mito algo irreal, arcaico e
primitivo (CONTRERA, 2002; MOSCOVICI 2010; JODELET, 2010,
CAMARGO, 2016).

As histérias miticas sdo, para muitos, consideradas absurdas e
imorais. Tal fato provém de um pensamento estabelecido no século XIX.
Nesse periodo, os mitos eram identificados com um tipo de filosofia
ingénua dos selvagens apresentando um certo estagio mental primitivo
(TAYLOR, 1958; KALAMPALIKIS, 2010). De acordo com Kalampalikis
(2010) e Smithe (1974), é a partir dessa configuracdo dada ao mito que as
civilizagbes ocidentais passaram a diferenciar os civilizados (os
observadores) e 0s selvagens (0s observados). Morin (1996) explica que 0s
estudos provenientes da antropologia, do comego do século XX, rotulavam
esses “selvagens” — chamados no periodo de “povos primitivos” — como
privados de racionalidade.

Para Morin (1996) nossos antepassados — os ditos selvagens —
conciliavam dois tipos de pensamentos o empirico/légico/racional e o
simbdlico/mitoldgico/fantastico, sem distinguir a razéo e o mito.

E, efetivamente, nos desenvolvimentos finais da
histéria ocidental que se constitui uma oposicao
entre a razdo e 0 mito e que se opera a ruptura entre
ciéncia e religido. Os formidaveis desenvolvimentos
cientificos e técnicos ndo causaram porém o declinio
das religibes nem a morte dos mitos e,
paradoxalmente, € na sua pretensao a reger e guiar a
humanidade que a Razdo e a Ciéncia se véo achar
clandestinamente parasitadas pelo mito (MORIN,
1996, p. 145).

Infelizmente, ainda hoje muitos, mesmo os cientistas, consideram o
mito uma forma arcaica, inferior e primitiva de pensar e de se situar no
mundo (JODOLET, 2009; CONTRERA, 2010; CAMARGO, 2016). Logo,
ele ndo é “elevado a sua verdadeira dignidade” (JODOLET, 2009, p. 46).
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A frase “mitos cientificos” confunde da mesma
forma que um quadrado redondo ou uma religido
ateista. [...] Na verdade, gostamos de relegar os
mitos ao passado. Nos gabamos pelo fato de eles
terem sido eliminados pela ciéncia. Eles sdo os
resquicios de um sistema de pensamento arcaico que
tentou classificar a informagdo da realidade e aplicar
suas proprias explicagbes como origens e
personificacfes: agora podemos explicar como
origens e personificacBes: agora podemos explicar
muito melhor os fendmenos.

Apesar do extraordinario progresso e difusdo das
ciéncias, os mitos que se acreditava terem sido
substituidos ndo s6 ndo foram eliminados como
estdo prosperando atualmente. Quanto aos
ganhadores de mitos no mundo moderno, um belo
grupo de ganhadores do Prémio Nobel pode ser
encontrado entre eles. Tudo isso pode ofender, eu
sei. Vamos confessar que as coisas seriam mais
faceis se alguém pudesse dizer que existem os mitos,
que retrocedem por um lado, e a ciéncia alcanga por
outro. Agui, a banalizacdo e o homem na rua
elaborando mitos; ali, a ciéncia lutando contra eles.
Mas nos temos que encarar os fatos. O mesmo
homem que produz mito e também descobertas
cientificas acaba sendo um paradoxo que se
apresenta a psicologia (MOSCOVICI, 1992, p. 3 e 4.
Grifo nosso).

No mundo contemporaneo o uso habitual recorre comumente a
no¢do de mito como oposta a realidade do nosso entorno concreto
(JODOLET, 2009, p. 46). Segundo Contrera (2002), o mito abriga ideias
opostas: ele € narrativa simbélica, que representa forcas da natureza e os
aspectos da condi¢do humana, o que torna o termo absolutamente relevante
e revelador, mas ele também carrega, a0 mesmo tempo, um conceito
redutivo, que é por esséncia falsa ou irreal, o que o torna ideologicamente
suspeito (basta lembrarmos das inimeras noticias com o enunciado mitos
e verdades). Essa ambiguidade, segundo a autora, revela “a propria cisdo
dissociativa pela qual o pensamento humano passou desde a época do
nascimento do mito até os dias de hoje” (CONTRERA, 2002, p.18).

Embora na contemporaneidade ndo se perceba a presenca dos mitos,
eles atuam de forma potencializada justamente porque adquiriram aspectos
mais inconscientes (JUNG, 2008). A psique, no decorrer da evolucéo,
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trouxe vestigios nitidos do pensamento fantasioso e mitico na subjetividade
do individuo contemporéneo; mesmo esse ndo percebendo o mito atuando
com toda a sua forga.

Aquilo que para n6s emerge em sonhos e fantasias,
antigamente era habito consciente ou convicgdo
geral. Mas aquilo que outrora era tdo forte, aquilo
gue em outros tempos constituia a esfera espiritual
de um povo altamente desenvolvido, ndo pode ter
desaparecido totalmente da alma humana no
decorrer de poucas geragcdes. Ndo podemos esquecer
gue desde a época aurea da cultura grega sé se
passaram cerca de oitenta geragBes. O que séo
oitenta geracdes? Elas se retraem para um periodo
insignificante se as comparamos com o tempo que
nos separa do Homo Neandertalensis ou
Heidelbergensis (JUNG, 2008, p. 13).

Sabemos que o pensamento mitico, ainda que menos compreendido
na sociedade atual, &, todavia, indispensavel para a construcéo da sociedade
e do individuo. Isso acontece porque essa forma de pensar esta arraigada
ao espirito universal, criador do homem e da cultura.

Autores de diferentes areas de conhecimento revelam, por meio de
suas investigacGes, que 0s mitos estdo vivos no amago da cultura
(CAMARGO, 2016). Afinal, o mito da sentido e ordem & experiéncia
social, transcendendo qualquer que seja o lugar, época e cultura
(JODOLET, 2009; LARSEN, 1991).

Sera, entdo, “que 0s homens alguma vez se libertaram totalmente
dos mitos?” (JUNG, 2008c, p. 21). Analisemos os homens modernos.
Embora ndo expliqguemos o mundo a partir de histérias fantasiosas — repleta
de deuses, dragdes, medusas, demdnios, herois, etc. —, temos um arsenal de
narrativas que mergulham em fantasias e simbolos (Senhor dos Anéis,
Harry Poter, Star Wars, Game of Thrones, Stranger Things sdo alguns
entretenimentos que poderiamos mencionar). Primeiramente basta
analisar, com lembra Morin (1996) das magias, dos curandeiros, videntes,
feiticeiros, fantasmas e lobisomens que habitam nossos espagos urbanos
(observados em séries e filmes). Além disso, Morin (1996) lembra de nossa
experiéncia afetiva e, em especial, a poesia que é permeada pelo mito,
ganhando configuragdes estéticas. Na perspectiva desse autor os ideais de
Democracia, Liberdade, Socialismo e os conceitos essenciais das doutrinas
racionalistas e cientificas encontram-se alicercados pelos mitos. Todas
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essas ideologias, bem como a estética e as magias do cotidiano das cidades,
ganham animo a partir das crencas, por mais racionais e empiricas que
sejam (MORIN, 1996; SANTOS, 2017).

Mas, indubitavelmente, um lugar em que ha uma grande incidéncia
do mito € nos discursos midiaticos que atravessam a sociedade de consumo,
discursos esses continuamente utilizados pelas marcas. Os discursos
midiaticos contemporaneos constantemente reelaboram contetdos miticos
(CONTRERA,1996, p. 19). “O discurso escrito, assim como a fotografia,
0 cinema, a reportagem, o esporte, 0s espetaculos, a publicidade, tudo isso
pode servir a fala mitica” (BARTHES, 1993, p. 132). Sendo assim, se
considerarmos a constancia desses entes em nosso entorno no cotidiano,
podemos entender o poder do mito. O mito esta na midia, na comunicag&o,
no design, nos bens e servigos, enfim, esta em tudo que nos rodeia ja que
vivemos na cultura de consumo.

A po6s-modernidade vem exaltando a fantasia, o encantamento e 0s
desejos. Nesse contexto, as marcas vém trabalhando com as mitologias no
mercado competitivo. Poderiamos refletir se ndo é por meio do sistema do
consumo que 0 pensamento mitico vem, cada vez mais, tomando forma e
ganhando vida.

O mito, préximo ao que a sociologia durkheimiana
chama de “uma representacdo coletiva”, se deixa
dizer nos enunciados da imprensa, da publicidade,
do objeto de grande consumo, é um determinado
social, “um reflexo”. Este reflexo, entretanto,
conforme uma imagem célebre de Marx, é invertido:
0 mito consiste em converter a cultura em natureza,
ou pelo menos, o social, o cultural o ideoldgico, o
historico em “natural” (BARTHES, 1993, p. 1183).

Barthes (1993) estabeleceu uma ponte tedrica entre 0 mito na versédo
contemporédnea e a representacdo coletiva das sociedades modernas.
Segundo Jodelet (2010, p. 55), um dos resultados importantes das
proposi¢des de Barthes foi, “por um lado, um reconhecimento do lugar do
mito no pensamento moderno, que esta longe de ser submisso a logica
cientifica; por outro, a integracdo no funcionamento do pensamento social
das dimensdes relacionadas a imaginacéo e ao imaginario coletivo”.

A postulagdo de Barthes (1993) é de que que o mito ¢ “uma forma
de discurso”, “um sistema semiologico”, e “uma modalidade de
significagdo”. Segundo ele o mito é uma mensagem, um sistema de
comunicacdo (sendo esses usados constantemente pelas marcas para
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atribuir significados aos bens e servicos). “Eis por que nao poderia ser um
objeto, um conceito, ou uma ideia: ele € um modo de significacdo, uma
forma”. Naturalmente, “a esta forma se impdem condigdes socio-historicas
particulares, para que seu uso social permita sua transformacdo em matéria
mitica” (KALAMPALIKIS, 2010, p. 102). Mas sendo assim, retomando a
questdo anterior, tudo pode ser mito? De acordo com Barthes, sim, tudo
pode ser mito, “pois o universo ¢ infinitamente sugestivo”
(BARTHES,1993, p. 131). Ou seja, ndo nos libertamos dos mitos. O que
pode ter havido, no decorrer da histéria da humanidade, foi uma adaptacéo,
uma reformulacdo dos suportes da fala mitica, mas sua funcéo simbdlica
ainda se mantém e esta viva na pés-modernidade. E o mito, por todas as
suas manifestagdes, que proporciona ainda ao homem contemporaneo uma
compreensdo das suas projecdes psiquicas e dos fenémenos mentais de
natureza coletiva. E 0 mito que nds nos deparamos cotidianamente — por
meio do cinema, da fotografia, dos objetos de consumo etc — que reverbera,
em nossas subjetividades, os arquétipos do inconsciente coletivo. Para Jung
(1984), ainda nos dias de hoje, o inconsciente reproduz imagens miticas;
segundo ele 0 mito é uma maneira fantastica e distorcida a qual psique se
utiliza para registrar o mundo fisico e real. Ndo conseguimos registrar 0
processo natural e fisico mas, unicamente, as fantasias e simbolos
produzidos pelas imagens miticas de determinada época ou cultura.

Atualmente, um dos grandes intermediadores, aquele que coloca o
ser humano em contato com o mito, sdo 0s produtos de comunicagdo
utilizados pelas marcas, pois sdo eles que

[...] o produz[em] sob forma de mensagem. O mito
sendo uma mensagem, ele pode ser formado tanto no
discurso social oral e escrito (fraseologia,
estereotipia, senso comum), quanto por uma massa
ilimitada de significantes (fotografia, pintura,
cinema, publicidade, etc.). Assim o mito desaparece,
mas ele continua a ser ainda mais insidioso, o
mitico” (BARTHES, 1993, p. 1138).

A publicidade, o design, os filmes, as historias em quadrinhos, as
novelas, os livros, os desenhos, as revistas etc. todas essas formas de
comunicacao revelam a adaptacéo do discurso mitolégico para a sociedade
moderna. Para Contrera (2002) e Camargo (2016) os mitos atravessaram
0s tempos e as culturas chegando aos nossos dias, rememorados e, assim,
ressignificados por meio de novas narrativas em suportes e linguagens
préprias do nosso tempo. Nesse sentido, ambos 0s autores entendem que
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as narrativas midiaticas possuem, em sua genealogia, tragos das narrativas
miticas.

Contrera (2002) explica que que 0 universo mitico tem se
reapresentado nas situagcGes comunicativas sociais contemporaneas. Para a
autora, quanto mais se analisa 0 universo da comunicacdo contemporanea,
mais é impossivel ndo perceber a presenca constante de aspectos miticos
nas diversas situacbes e meios comunicativos: “na telenovela e nos
programas de TV em geral, no cinema, no jornal e demais impressos, no
radio. E, como ndo poderia deixar de ser, ja que se trata de uma préatica
comunicativa, na publicidade” (CONTRERA, 2002).

A partir deste momento passaremos a analisar a funcdo mitica na
publicidade.

3.4.1 Os mitos na publicidade

Ja discorremos sobre a publicidade anteriormente. Naquele
momento, demonstramos 0 quanto a publicidade é relevante para a
circulacdo e a transferéncia dos significados do mundo para os produtos
das marcas e desses para os individuos.

Agora, porém, ja com o entendimento sobre 0s arquétipos e 0s
mitos, podemos entender que ndo é somente na circulagdo e deslocamento
de significados culturais, mas também dos significados arquetipicos. A
publicidade pode ser vista como a atualizacdo e disseminacéo das fantasias
miticas do inconsciente coletivo. Portanto, a comunicagdo publicitéria,
substanciada por imagens arquetipicas do nosso tempo, reverbera nossos
arquétipos interiores.

A publicidade tem, de modo simplificado, como papel fundamental
reviver mitos ou reinventa-los no contexto atual. Por essa razao, ela possui
tanto efeito sobre a coletividade, pois possibilita a construgdo de sentidos
coletivos (PEREZ, 2016). A publicidade aproveita o poder do mito e dos
simbolos para mitologizar produtos e, com isso, construir marcas de
sucesso (RANDAZZO, 1996).

De acordo com Perez (2016, p. 49), a “publicidade é o meio que nos
permite ter acesso as pessoas, criar o ‘estoque’ perceptual de imagens,
simbolos e sensagdes que passam a definir a entidade perceptual que
chamamos de marca”. A autora explica que ¢ dentro deste espaco
perceptual da marca que séo criados mundos imaginarios com sedutoras
fantasias e mitos, que, gracas as ferramentas e estratégias do ecossistema
publicitario, ficam associados ao produto e, posteriormente, passam a
definir a marca (e o individuo).
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A publicidade funciona como uma forma
romanceada de comunicacdo, uma ficcdo narrativa
que usa personagens, lugares e situacoes ficticios, e
assim por diante, a fim de envolver e interessar o
consumidor, comunicar os atributos e beneficios da
marca (fisicos e emocionais), e posicionar
perceptualmente a marca na mente do
consumidor. A publicidade nos garante acesso a
mente do consumidor, onde podemos criar mundos
e personagens miticos, atraentes. Todas as imagens,
todos os simbolos, sentimentos e associagdes criados
e transmitidos pela publicidade se tornam partes do
inventario perceptual da marca. Todo andncio e todo
comercial deveriam ser pensados como uma
mitologia publicitaria individual e deveriam ser
cuidadosamente considerados, porque em (ltima
andlise afetam a mitologia global, a imagem e a
personalidade da marca (RANDAZZO, 1996, p. 31.
Grifo nosso).

Assim sendo, a publicidade, por todos 0s seus aspectos miticos, trata
amilde de assuntos da alma (RANDAZZO, 1996). Para Cezarini (2011),
ao utilizar mitos, simbolos e arquétipos, a publicidade torna mais palpavel
atingir conceitos que as pessoas possuem registrados no imaginario
coletivo, fruto de suas relagBes, vivéncias, experiéncias e projecoes.
Randazzo (1997, p. 11) de maneira bastante elucidativa, explicita como a
publicidade atua que nem uma mitologia, sendo capaz de moldar nossos
comportamentos e mexer com nossos sonhos e fantasias:

O psicanalista Carl Jung disse que os mitos, assim
como os sonhos, sdo na verdade projecdes que
emanam da alma ou da psique inconsciente. Os
mitos representam sonhos coletivos, aspiragdes
instintivas, sentimentos e padrdes de pensamento
da humanidade que parecem estar implantados nos
seres humanos. E que de alguma forma funcionam
como instintos ao moldarem 0  noSso
comportamento.

De forma parecida as marcas funcionam como
portadoras de proje¢do. Os anunciantes vendem
produtos mitologizando-os, envolvendo-0s nos
nossos sonhos e fantasias. Muitas vezes a
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publicidade espelna as nossas mitologias
culturais, os mesmos valores e sensiblidades que
moldam nossas vidas e nossa cultura. A publicidade
é uma forma de criar mitos — uma forma historiada
de comunicagdo. Os produtos sdo mais sedutores
guando chegam envolvidos em mundos miticos e
encarnados por personagens heroicos
(RANDAZZO0, 1996, p.11. Grifo nosso).

Podemos considerar a publicidade das marcas como organizadora
dos sentidos na cultura de consumo, pois é ela quem orienta
representacdes, significados e identidades dos mais variados grupos,
através das mitologias culturais disseminadas pelas campanhas
publicitarias. Contudo, o sistema simbdlico do qual a publicidade se
apropria é fundado em padrdes culturais do nosso tempo. Sendo assim,
0 simbolismo arquetipico é traduzido, é divulgado, mas ndo é criado
pela publicidade (CAMPOS, 2013). “O simbolismo ndo surge do nada,
esta dentro das pessoas, de forma atavica e reforcada pela sociedade e
mitologias. O que o publicitario faz € utilizar-se desse simbolismo [que
muitas vezes € arquetipico] para que a identificagdo com o produto, pelo
consumidor, seja melhor” (Ibidem, p.49). A publicidade investe em
simbolos com a pretensdo de que nds consumidores desenvolvamos
associagdes e projecbes com os produtos veiculados, de modo que eles
sejam percebidos como prolongamentos, extensdes de nds mesmos. A
comunicacéo publicitaria, por meio dessa mitolozizacdo, almeja seduzir
e envolver os consumidores posicionando as marcas e 0s produtos em
suas mentes. Usufruindo da fala e da imagem mitica, a publicidade nos
leva aos nossos préprios fenémenos psicoldgicos, que agora estdo
corporificados nas coisas materiais.

Na publicidade, mediante a utilizacdo de imagens arquetipicas e
personagens miticos, podemos projetar nossos sonhos, desejos e fantasias.
E ela quem dé vida e expressio a mitologia latente dos produtos.

Isso significa que a publicidade vai funcionar como meio pelo qual
a mitologia participa da construgdo do mundo, ou seja, retratando aspectos
culturais e ideoldgicos que estdo inseridos na coletividade — adentrando a
mente de cada um de nés. Uma publicidade pode retratar tanto sujeitos,
guanto lugares, momentos, situacdes ou fatos; sendo que tudo isso estd
arraigado em uma meméria coletiva da qual nés, de um modo consciente
ou inconsciente, acabamos assumindo um lugar de pertencimento ao que é
representado.
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Assim, ao vermos um anudncio publicitario, nos projetamos nos
sujeitos que ali estdo dispostos; nos vemos agindo da maneira como eles
agem; nos situamos naquele lugar e nos enxergamos como se féssemos
aquelas pessoas. A partir disso, depreendemos que a publicidade tanto
representa meios de vida que temos, quanto meios de vida que gostariamos
de ter (RANDAZZO, 1996). “Os profissionais da publicidade buscam a
criacdo, a sugestdo e a divulgacdo de mitos, jogos fantasiosos de imagens
e palavras, sons, movimentos, uma overdose sensivel, que mitifica
produtos ou marcas” (CAMPOS, 2013, p. 129).

Com todas essas questdes, compreendemos porque as histérias
miticas, contadas na mitologia latente dos produtos, sdo tdo influentes no
que diz respeito a formag&o da subjetividade e identidade pessoal e coletiva
dos consumidores. No fundo, um antincio publicitario, “vende-nos muito
mais do que simples bens de consumo, vende-nos as nossas proprias
identidades, identidades de que, como seres ideoldgicos que somos,
acabamos por ter necessidade” (PINTO, 1997, p. 35).

Os consumidores se identificam inconscientemente com as
caracteristicas fisicas dos arquétipos utilizados nos andncios. Em outras
palavras, podemos dizer que os arquétipos ndo estao presentes nas imagens
publicitarias, mas sim, sdo projetados do nosso inconsciente em tais
imagens, possibilitando tal identificagdo. Para isso ocorrer 0s arquétipos
precisam adquirir expressdes culturais, frequentemente, produzidas pelos
designers gréaficos.

3.4.2 As expressdes dos arquétipos em produtos de
comunicacao publicitaria

Vale recapitular que a publicidade, essa capaz de criar mitos ou
reinventa-los na atualidade, manifesta-se, dentre outras maneiras, por meio
dos produtos de comunicacdo publicitaria. Esses por sua vez, sdo
substanciados e planejados pelos diretores de arte/designers graficos. A
partir do controle de imagens persuasivas e outros elementos graficos, 0s
designers supervisionam as fotografias, as ilustraces e os formatos; eles
determinam pesos, énfases de certos componentes, cores, tipos, enfim,
planejam as varias formas de expressao sensorial da marca (e as que elas
dédo aos seus produtos) para que o publico-alvo seja afetado e estimulado
de determinada maneira. S&o os designers graficos que definem, de modo
altamente planejado, como as propriedades do produto (gréfico, digital
etc.) serdo apresentadas fisicamente. Esses profissionais unem o0s
significados intangiveis e simbdlicos definidos pelos publicitarios e
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marketeiros aos produtos com os sinais e convengdes perceptiveis. Em
outras palavras, eles contribuem para a materializacdo da mitologia das
marcas e dos produtos porque traduzem os mitos em expressdes tangiveis,
visuais. Os designers graficos sdo os responsaveis diretos pelas impressdes
desencadeadas em nossa psique, ja que orquestram e organizam a dimensdo
sensorial, 0s conjuntos de sinais fisicos. Portanto, os designers assim como
0s publicitarios, sdo responsaveis pela disseminagdo das mitologias
culturais, e dos valores e sensibilidades que moldam nossas vidas e nossa
cultura. Eles usufruem de convencBes grafico-visuais capazes de
representar os arquétipos para 0 momento atual, influenciando as imagens
arquetipicas.

Por ser papel do designer grafico controlar as propriedades
perceptiveis para nos afetar e persuadir subjetivamente, a ponto de evocar
certos sentimentos e emocdes, acreditamos que ele deve ter entendimento
sobre a teoria dos arquétipos e dos mitos. Evidentemente, em algum nivel,
ele ja o tem, afinal, os arquétipos também constituem suas matrizes
subjetivas, mas, talvez, ndo trabalhe com eles de maneira consciente. Ter
consciéncia sobre essa teoria pode tornar mais eficaz a elaboracdo dos
projetos graficos no que diz respeito a conexao emocional, ja que, a escolha
dos elementos grafico-visuais, que materializam o conceito a ser
comunicado na mensagem visual, s@o mais significativos e traduzem
melhor uma perspectiva mito-simbdlica.

A compreensdo sobre 0s arquétipos é um ganho para um designer
pois, conforme explica Cardozo (2004) o arquétipo € uma emocao
primordial, logo, trabalhar dentro de uma estrutura de arquétipos é possivel
levar alguma profundidade psicolégica e emocional para os projetos de
design (SUDJIC, 2010).

E possivel trabalhar com as imagens arquetipicas em projetos
graficos de modo que os significados alcancados pelas expressdes visuais
causem determinadas experiéncias e emocdes. Usufruir de uma das
categorias arquetipicas como diretriz para conceituar um projeto de design,
por exemplo, pode cooperar no estimulo de determinados padrdes de
emogOes e comportamentos, seja ele aventura, independéncia, liberdade,
superacdo, inocéncia, sofisticagdo, lideranca, sabedoria, sensualidade,
protecdo, jovialidade, mistério, simplicidade, rebeldia etc.

Ou seja, a partir do conhecimento dos arquétipos, & possivel
identificar e organizar possiveis diretivas que possam orientar, em um
cenario complexo, o desenvolvimento de projetos de design gréafico
tornando-os mais eficientes, envolventes e inovadores.
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Os fildsofos junguianos psicodindmicos estdo em
sincronia com os designers, em primeiro lugar
porque os simbolos visuais estdo no centro do que
os designers fazem e em segundo porque eles
partilham a crenca de que, além da estética, o0s
simbolos visuais devem ter significado. As pessoas
aforam mitos, e os mitos precisam de simbolos para
se conectarem emocionalmente (GOBE, 2010, p.
262-263. Grifo nosso).

Podemos dizer, amparados pelos estudos de Jung, que os simbolos
visuais, instrumentos do designer grafico, guardam potentes relagfes com
0s arquétipos. Esses, por sua vez, sdo trazidos ao consciente pelos simbolos
visuais contidos em imagens publicitarias, as quais circulam entre nds com
as mitologias das marcas, bens ou servicos. Logo, 0s anincios publicitarios
produzidos pelos designers graficos mobilizam os arquétipos de forma a
associa-los as marcas dos anunciantes, dando ao produto ou servi¢co uma
dimensdo simbolico-mégica (SANTOS, 2017, p. 2).

Em vista disso, sugerimos 1) que a teoria psicoldgica dos arquétipos
pode servir de apoio para a construcdo das mitologias dos produtos e das
marcas, pois 2) podem nortear, a partir da escolha dos significados de uma
categoria arquetipica, a expressividade de um anuncio publicitario 3) A
expressdo, que depende dos elementos grafico-visuais utilizados no
anuncio publicitario, pode ser orquestrada com o intuito de causar
impressdes e sensacdes de viés arquetipico. Ou seja, os designers gréaficos,
sdo capazes de produzir mensagens miticas a partir dos materiais que
substanciam um projeto grafico.

Diante de toda a teoria discorrida até aqui, passaremos a verificar as
categorias arquetipicas das deusas gregas para, entdo, poder fazer, no
capitulo das discussdes e andlise dos resultados, uma relacdo entre o que
estamos sugerindo sobre a publicidade e o design grafico, especificamente,
0s anuncios publicitarios impressos, e os significados de cada deusa. Sendo
assim, veremos, a seguir, cada uma delas isoladamente para, mais tarde, o
leitor verificar, junto com os dados levantados, as correspondéncias entre
as caracteristicas e regéncias de Deméter, Core/Perséfone, Afrodite, Atena,
Artemis e Hera e antncios publicitarios propriamente dito, que no caso
desta pesquisa, serdo pecas de comunicacao fixas e estaticas de artigos de
perfumaria.
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3.5 OS DEUSES E DEUSAS DA MITOLOGIA GREGA

Ja argumentamos que o recorte realizado para a compreensdo das
relagdes entre os significados arquetipicos e a mitologia dos produtos,
expressos em produtos de comunicacao publicitaria, se deu pela analise das
deusas gregas em anuncios estaticos de perfumes femininos. No capitulo
cinco, verificaremos, por meio do levantamento de dados, as
correspondéncias tecidas entre subjetividades e expressdes grafico-visuais
contida nesses anuncios de perfumaria. O intuito serd demonstrar que a
fantasia incorporada pela publicidade a cada um dos perfumes, fazem
associagdes com as imagens arquetipicas femininas do inconsciente
coletivo. Em outras palavras, as comunicagdes publicitérias dos produtos
muitas vezes atraem a nossa atengdo porque eles corporificam um
arquétipo.

A escolha dos arquétipos das deusas gregas — além do fato de serem
oportunidades de significacdo para a mitologia das marcas — se deu
também porque é possivel fazermos um paralelo com nossos antepassados.
Mostraremos que o pensamento mitico, visto como insubstancial, esta
bastante presente na atualidade na mitologia de produtos assim como era
na mitologia grega.

A diferenga, como declara Campos (2013, p. 130), ¢ que “os gregos
admiravam o pantedo dos deuses e a sociedade contemporanea contempla
o pante@o das marcas”. Segundo Randazzo (1996, p. 19), “de certa forma,
na nossa sociedade consumista as marcas publicitarias acabam tendo uma
fungdo parecida com a do pantedo dos deuses da Grécia antiga. Funcionam
como portadoras de projecdo nas quais projetamos 0s nossos sonhos,
medos e fantasias”. Isso acontece porque as marcas estdo, como acreditam
Mark e Pearson (2001), entre as mais vibrantes expressdes contemporaneas
dos padrdes profundos e permanentes da humanidade.

Logo, pretendemos demonstrar que 0s arquétipos das deusas — com
seus padrfes emocionais e comportamentais — estdo até hoje operantes
porque sdo revividas pela mitologia latente dos produtos, que atualizam as
imagens arquetipicas das deidades. Quando uma marca transforma um
produto, por meio das expressfes, numa entidade perceptual, intangivel,
para o universo das mulheres (e dos homens também), ha grandes chances
de observarmos nas representacfes femininas presentes nas comunicagdes
publicitarias caracteristicas de alguma das deusas.

Sendo assim, antes de examinarmos as imagens arquetipicas das
deusas em anuncios publicitarios, € necessario compreender de que
maneira 0s deuses gregos corporificavam os padrdes de comportamentos e
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emoc0es nas divindades. Para isso traremos, primeiramente, o assunto de
maneira mais abrangente, incluindo todos os deuses do Olimpo grego.
Depois, adentraremos, especificamente apenas os arquétipos femininos,
isto é, as deusas gregas por meio de uma interpretacdo da psicolégica
moderna. Por fim, descreveremos seis importantes deusas da mitologia
grega, bem como todos os aspectos regidos por elas e as virtudes que
personificavam. Com esses entendimentos clarificados, poderemos, na
discussdo dos resultados, demonstrar de que maneira cada andncio
publicitario de perfume feminino corresponde aos significados e atributos
inconscientes dados, desde a mitologia grega, para Deméter,
Core/Perséfone, Afrodite, Atend, Artemis e Hera.

Na teoria psicolégica dos arquétipos vimos que eles néo existem por
si 58, percebemos a sua existéncia através das suas diversas representacdes
e simbolos arquetipicos. Um arquétipo manifesta-se, dentre outras
maneiras, por meio de um mito, sendo que esses S0 estruturas narrativas e
personificacbes simbolicas de padrdes comportamentais e emocionais
invaridveis e universais. Nesse sentido, os deuses e deusas gregos séo
imagens arquetipicas tanto dos diversos tipos de homens e mulheres
encontrados na atualidade, quanto das muitas funcBes que eles
desempenham em nossa psique ao longo de nossas vidas. Os deuses e
deusas da mitologia antiga, segundo Bolen (1990), permanecem vivos na
imaginagdo humana até os dias de hoje. Eles sdo matrizes subjetivas
atuantes em nossos comportamentos. Cada mito de um deus ou deusa
possui caracteristicas basicas de nossos padrdes tipicos e autbnomos. No
trecho a seguir, podemos verificar algumas personificagdes tipicas de
deuses e deusas da Grécia que, muitas vezes, somos levados a adotar ou
sentir em nossa existéncia. Essas descri¢cdes bastante simplistas revelam
gue, por tras do mito, ha algo comum a todos n6s. Sendo assim, 0s deuses
e deusas sdo na verdade descri¢des psicoldgicas de um tipo complexo de
personalidade que reconhecemos intuitivamente em nos, nas pessoas a
nossa volta e também nas imagens e icones que estdo em toda parte em
nossa cultura (WOOLGER & WOOLGER, 2007).

Do alto do Olimpo a grande deusa Hera governa a
familia do lado do seu infiel esposo Zeus, e sofre.
Ela ndo esta sozinha. Deméter, a maternal nutridora
deusa dos cereais, chora pela filha perdida (a menina
Core). Avirginal Héstia, deusa do aconchego do lar,
se recolhe do mundo que a aflige e do amor
impossivel pelo inquieto Hermes que ama outra,
Afrodite. E a deusa da beleza e do amor também
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sofre, com tantos homens que a desejam nunca
conseguiu encontrar aquele que sossegasse O Seu
proprio coragdo, vive como uma eterna cortesd,
infiel ao horrivel marido, a quem ndo ama, Hefesto.
A séabia deusa Atena ndo sabe chorar a dor de se
anular para agradar o pai, tenta ser ‘homem’ para nio
sofrer e se fecha numa fortaleza de indiferenca.
Perséfone (Core) vive entre dois mundos tdo
distintos quanto o dia e a noite, de um lado, Deméter,
a mae superprotetora e manipuladora, do outro
Hades, o marido frio e possessivo. E Artemis, deusa
da caca e da Lua, se revolta contra os homens e
contra 0 mundo “civilizado” numa tentativa va de
evitar a dor e, por causa da sua natureza destrutiva e
descontrolada, acaba por ferir Orion, o Gnico homem
gue amou. E os deuses também sofrem. Zeus, filho
de um pai repressivo e de uma mae impotente, com
todos os seus poderes nunca se satisfaz, € um eterno
menino & busca da felicidade e de preencher o vazio
em seu coracao e, tolamente, busca em novos bragos
femininos o aconchego nunca encontrado e se
martiriza por trair a esposa amada. Hermes, téo
menino quanto o pai, vive numa eterna viagem, ndo
se prendendo a nada e a ninguém, acaba por perder
as mulheres que ama (Afrodite e Héstia) porque elas
se cansam dele e ndo consegue o0 entender. Ares
sofre com a rejeicdo do pai e com as cobrangas
incessantes da mée, sofre, ainda, com os cilimes que
nutre por sua amante (Afrodite, esposa do irmao)
quando ela entrega suas caricias a outros homens.
Hefesto, rejeitado por pai e mae, ridicularizado pelos
irméos e traido e humilhado pela esposa adorada e
ainda rejeitado por outra mulher que o inspira,
Atena, se recolhe em seu oficio e chora por néo ser
amado. Hades se esconde do mundo, foge por receio
de ndo ser amado e compreendido pela mulher que o
julga frio e distante, o teme como a um monstro
bestial e desconhece sua fragilidade e amor.
Poséidon, vitima de sua natureza tempestiva,
sentimental e emotiva, sofre por ser de sua esposa,
Anfitrite, que é extremamente ciumenta e vingativa,
sua paixdo rompante o confunde e cega a razéo.
Apolo, mesmo sendo racional, também n&o ficou
livre das farpas do amor; recebeu varias recusas,
diversas mulheres suplicaram para serem salvas
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dele, nem toda a sua beleza o tornou atraente o
suficiente para que seu temperamento racional, frio
e calculista fosse relevado. Dionisio, criado sem mée
e com um pai distante, mesmo sendo conhecedor da
alma feminina, amargou ndo ser levado a sério
devido ao seu comportamento lascivo e andrégino
(CASTRO, 2008, p.1. Grifo nosso).

Embora apresentados nessa passagem de maneira reducionista é
importante recordar que esses deuses e deusas representam uma psicologia
altamente sofisticada, expressa por meio de uma linguagem onirica de
imagens e narrativas dramaticas (WOOLGER & WOOLGER, 2007).
Todavia, eles ja foram ha muito tempo despojados de seu poder espiritual
original e de todo o significado transcendente, sendo, talvez, reduzidos a
esteredtipos ou clichés. Grande parte de suas potencialidades se perdeu no
decorrer dos séculos mas, mesmo assim, é possivel reconhece-los gracas
as suas caracteristicas basicas inerentes, as quais cada um deles representa
(tornando possivel identifica-los, por exemplo, na mitologia da marca, na
mitologia latente de produto e na publicidade).

Segundo Woolger e Woolger (2007), os gregos, e todas as culturas
antigas, percebiam as energias femininas e masculinas, ndo como
abstracdes destituidas de alma, mas sim como forcas espiritualmente vitais.
Seriam como forgas da alma que exercem continuamente influéncias
poderosas sobre nossos processos psicolégicos e subjetivos. Quando
conseguiam reconhecer as forgas espirituais, que ativavam e esclareciam
determinados aspectos do comportamento e da experiéncia humana,
chamavam esses fendmenos de compuls&o dos deuses e deusas. E por isso
que Jung foi levado a comentar que hd um deus ou deusa no amago de todo
complexo* (WOOLGER & WOOLGER, 2007). Na perspectiva
junguiana, explicam Woolger e Woolger (2007, p. 186) percebemos
simbolicamente os “deuses e deusas como as estruturas e energias do

11 De acordo com a teoria junguiana um complexo é um nlcleo de um ou mais
arquétipos com uma carga afetiva na psique de um individuo. Ele é um agrupamento
na mente inconsciente de desejos, memorias e representaces mentais mantidas juntas
por emoc¢do, podendo ser autbnomos ou ndo. Os complexos sdo formados pelas
experiéncias e pelas reagdes de um individuo a essas experiéncias. Basicamente, um
complexo refere-se a maneira que um arquétipo se manifesta em cada um de nds,
individualmente. Ou seja, enquanto o arquétipo é universal, o0 complexo é pessoal.
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inconsciente profundo”. As deidades gregas sdo predisposi¢des herdadas
gue caracterizam nossos pensamentos e sentimentos.

Existem inimeros arquétipos de deuses e deusas na mitologia grega,
mas focaremos, por uma questdo de recorte teérico, nos arquétipos de seis
deusas da Grécia, que segundo Woolger e Woolger (1997) parecem ser 0s
mais ativos na vida das mulheres da atualidade. S&o elas: Deméter,
Perséfone/Core, Afrodite, Atena, Artemis e Hera — e sio essas, também,
provavelmente as deusas mais conhecidas da mitologia grega (junto com
Héstia).

A escolha das deusas e ndo dos deuses foi baseada em discussdes
atuais das representagdes do feminino. Na contemporaneidade os papéis
sociais que as mulheres representam estdo sendo redefinidos.
Cientificamente falando, hd uma extensa producdo académica em
andamento no que tange ao movimento feminista. Sendo assim, esta
pesquisa pode ajudar a compreender melhor uma questdo levantada por
Bolen (1990, p. 34) “quais ‘deusas’ a cultura mantém através dos papéis
que ela permite que as mulheres tenham? Os estereétipos de mulheres séo
imagens positivas ou negativas de arquétipos de deusas.” (BOLEN, 1990,
p. 34). Por exemplo, nas sociedades patriarcais os papéis que foram por
muito tempo os mais “aceitaveis” sdo o0s da jovem (Core), da esposa (Hera)
e da mae (Deméter). Afrodite é considerada "a prostituta” ou "a sedutora”,
0 que é uma distorgdo e desvalorizagdo da sensualidade e sexualidade desse
arquétipo (BOLEN, 1990). Coincidentemente, essas descri¢cdes dos papéis
mais aceitaveis sao os mesmos que também foram por muito tempo os mais
comuns nas publicidades que retratavam o feminino. Atualmente, porém,
vemos uma reformulacéo nos arquétipos predominantes. Observamos um
retorno das energias mais empoderadas do Olimpo, Atena e Artemis.

As bases tedricas que mais utilizamos para estabelecer uma
correspondéncia entre as representacdes midiaticas das mulheres e o
arquétipo das deusas sdo as descritas por Jennifer Barker Woolfer e Roger
Woolger (2007), no livro A deusa interior: um guia sobre mitos femininos
gue moldam nossas vidas, Jean Shinoda Bolen (1990), no livro As deusas
e a mulher e, por fim, a obra Mitologia simbdlica: estruturas da psique e
regéncias mitica, de Maria Zélia de Alvarenga (2010). Serdo tecidas
relagdes, posteriori, entre as descrigdes psicologicas das deusas fornecida
por esses autores e as representacdes de mulheres em anincios
publicitarios impressos de artigos de perfumaria (que sera aprofundado na
discussdo dos resultados). Mas, antes, € necessario compreender o que séo
as deusas, a0 que tange a psicologia das mulheres e também as
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caracteristicas, virtudes e atributos das seis deusas que pretendemos
aprofundar.

3.6 OS ARQUETIPOS DAS DEUSAS E A PSIQUE DAS MULHERES

Bolen (1990) explica que segundo a teoria junguiana, as deusas séo
arquétipos, o que vale dizer, fontes derradeiras de padrdes emocionais €
subjetivos de nossos pensamentos, sentimentos, instintos e
comportamentos que poderiamos chamar de “feminino” na acep¢do mais
ampla da palavra. Uma deusa é, portanto, de acordo com Woolger e
Woolger (2007), a forma que um arquétipo feminino pode assumir no
contexto de uma narrativa ou epopéia mitoldgica. Logo, as deusas sdo
corporificacdes dos fendmenos psicolégicos em formas narrativas;
simbolos representando contetidos inconscientes.

E pertinente ressaltar que um arquétipo feminino no significa algo
exclusivamente manifestado na mulher, pois ele também pode ser uma
energia ou forca arquetipica encontrada no homem. Portanto, um arquétipo
feminino trata-se num contexto mais amplo de

[tJudo que pensamos com criatividade e inspiracdo
tudo que acalentamos, que amamentamos, que
gostamos, toda a paixao, desejo e sexualidade, tudo
que nos impele a unido, a coesdo social, a comunhdo
e a proximidade humana, todas as aliangas e fusdes,
e também todos os tipos de impulsos de absorver,
destruir, reproduzir e duplicar, pertencem ao
arquétipo universal do feminino (WOOLGER &
WOOLGER, 2007, p. 16).

Os mitos femininos evocam sentimento e imaginacdo e tocam temas
que sdo parte da heranca coletiva humana. Mesmo que um arquétipo
feminino seja encontrado também no homem, na pesquisa daremos énfase
exclusivamente as suas manifestacbes na mulher.

De acordo com Bolen (1990), as mulheres sdo influenciadas por
poderosas forgas interiores, 0s arquétipos, que sdo personificados pelas
deusas gregas. Muitas vezes, as mulheres ndo tém consciéncia dessas
poderosas forgas que atuam no seu intimo. Mas, mesmo sem saber, essas
forcas influenciam o que elas fazem e 0 modo como elas sentem (BOLEN,
1900). As deusas representam padrfes inerentes que podem modelar o
curso da vida da mulher; sendo assim, elas sdo capazes de influenciar a
mulher contemporanea em seu modo de sentir e agir. Segundo Bolen
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(1990, p. 17): “As ‘deusas’ sdo forgas poderosas e invisiveis que modelam
o0 comportamento e influenciam as emogBes [e subjetividades]. O
conhecimento delas no interior das mulheres € um ramo novo de
entendimento sobre as mulheres, ramo este que vem crescendo.”

Para Bolen (1990) as deusas personificam, em seus mitos, as muitas
e variadas, mas nao obstantes, tipicas maneiras que uma mulher pode ser
levada a adotar e sentir quando apaixonada (Afrodite), ou quando inspirada
por um ideal (Atena) ou quando absorta em seu papel de mae (Deméter).
Cada deusa traz um significado simboélico para a mulher e a descoberta de
uma deusa atuante pode auxiliar em diversas questdes psiquicas identitarias
e subjetivas.

As deusas diferem uma da outra. Cada uma delas tem
igualmente tracos positivos e outros potencialmente
negativos. Seus mitos mostram o que é importante
para elas e expressam por metafora 0 que uma
mulher que se assemelha a elas deve fazer.

Também cheguei a pensar nas deusas gregas do
monte Olimpo, cada uma delas como Unica e
algumas antagonicas em relagdo as outras, como
metéfora para a diversidade e conflito nas mulheres
que sdo complexas e de muitas facetas. Todas as
deusas estdo potencialmente presentes em cada
mulher. Quando diversas deusas disputam o
dominio sobre a psique de uma mulher, esta precisa
decidir que aspecto de si propria expressar, e quando
expressa-lo. Ela, alids, sera arrastada primeiro numa
direcdo e depois noutra (BOLEN, 1990, p. 30. Grifo
N0ss0).

Woolger e Woolger (2007, p. 16) complementam enfatizando que

. nhdo é uma mas varias deusas, em diversas
combinagdes, estdo por trds do comportamento e da
configuracdo psicologica de toda mulher. Ao
contréario, da astrologia dos signos solares, em que 0
individuo é definido como sendo Peixes ou Ledo,
aqui cada mulher é uma mistura complexa de todas
as deusas. Conhecer-se a si mesma mais plenamente
como mulher é conhecer por quais deusas se é
primordialmente governada. E é estar ciente de
como cada uma delas influencia as diversas fases e
os diversos pontos de mutacgdo de nossa vida.
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“Todas as deusas sdo padrdes potenciais na psique das mulheres.
Contudo, em cada mulher particular alguns desses padrdes sdo ativados,
energizados ou desenvolvidos, e outros nio” (BOLEN, 1990, p. 32). E
possivel utilizar a metafora junguiana de formacdes de cristais para
compreender esses padrdes potenciais na psique da mulher. Essa metéafora
ajuda a explicar a diferenca entre os padrdes arquetipicos (universais) e 0s
arquétipos ativados (que estdo agindo em nds, na identidade). Um
arquétipo é como um padrdo invisivel que determina qual a forma e a
estrutura que um cristal tomara enquanto se molda. Uma vez que o cristal
se forma, o padrdo agora reconhecivel é andlogo a um arquétipo ativado
(BOLEN, 1990).

Para Bolen (1990) as deusas podem ser evocadas ou desenvolvidas
por meio de uma acdo. A autora cita a meditagdo e 0 uso de drogas como
uma maneira de “encontrar-se” com uma deusa interior. Por exemplo, uma
mulher que é dominada por Atena (a deusa pragmatica, da légica) quanto
utiliza uma determinada droga, pode estimular a sua sensualidade,
deslocando-se do intelecto para as sensagfes. Logo, essa mulher pode se
tornar familiarizada com Afrodite, desfrutando experiéncias intensas desse
arquétipo.

Embora a autora ndo mencione a a¢do de consumir bens e servicos
COmMo uma maneira para evocar e despertar as deusas interiores,
acreditamos que podemos incluir, a partir de toda a discussao apresentada
no capitulo dois, tal ato como um ‘“chamamento”, um despertar, uma
maneira de expressar e evocar as deusas internas e subjetivas. Ou seja, é
possivel externalizar e objetificar determinados padrdes de emogdes e
comportamentos das deusas por meio da materialidade visivel do consumo.

Bolen (1990) explica que ha dois campos de influéncia: um interior,
onde residem os arquétipos, e outro exterior, onde habitam os estere6tipos
culturais. Esses, séo forcas exteriores que influenciam nos papéis com os
quais a sociedade espera que as mulheres se conformem — os esteredtipos
reforcam alguns padrdes de deusa e refreiam outros. Nesse sentido, s&o os
papéis construidos por uma sociedade que moldam essas deusas internas.
As vidas das mulheres sdo modeladas por papéis permitidos e imagens
idealizadas da época. Esses estereodtipos favorecem alguns padrGes de
deusa (BOLEN, 1990).

Quando padrdes arquetipicos especificos encontram protecdo na
cultura, tais mulheres podem fazer o que é interiormente significativo para
elas e receber aprovacdo exterior. Nesse processo, “a assisténcia
institucional importa muito” (BOLEN, 1990, p. 43).
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Ja verificamos que uma das instituicdes mais poderosas para esse
tipo de assisténcia, por meio das transferéncias de significados
culturalmente constituidos [onde jazem os estere6tipos], sdo as marcas e as
modalidades de comunicacdo Publicidade e Design. Esses sdo meios do
deslocamento dos significados e dos esteredtipos culturais. Através deles,
moldam-se e validam-se os comportamentos, criam-se modas, tendéncias
etc.; eles sdo responsaveis por transformar os arquétipos em estere6tipos.
Essas instituicBes possibilitam que uma imagem arquetipica seja
transformada em um produto padronizado, um cliché, criado e ao mesmo
tempo criador do que chamamos aqui de mitos midiaticos. Opera-se a
redugdo do mito original ao mito midiatico (CONTRERA, 2002).

Conforme explicado anteriormente os arquétipos se manifestam, na
atualidade, por meio da publicidade, que podem ser consideradas formas
adaptadas a fala mitica para a sociedade contemporanea. Ou seja, as
campanhas publicitarias das marcas tornaram-se, como vimos, uma forma
de reviver e reinventar os mitos. Consequentemente ¢é a publicidade uma
das grandes responsadveis por evocar 0s arquétipos reinantes no
inconsciente coletivo. Vale a pena enfatizarmos que a pesquisa verificara
0 uso dos arquétipos das deusas na publicidade, mas concordamos desde ja
com declaragdo dada por Woolger e Woolger (2007) de que as deusas sdo
muito mais, em termos psicoldgicos e espirituais, do que um “mero
estereotipo ou cliché da midia”.

Veremos entdo, uma a uma, as seis deusas mais atuantes nas
mulheres da atualidade. Descreveremos algumas passagens mitoldgicas
relevantes; as regéncias dessas deidades no mundo grego; as virtudes e as
caracteristicas principais de cada um desses arquétipos femininos;
Também discorreremos os perfis psicoldgicos dessas matrizes subjetivas
nas mulheres contemporaneas.

3.6.1 Deméter, o instinto maternal

Historicamente, Deméter situa-se dentre os antigos cultos neoliticos
— que floresceram na Suméria na Asia menor, no Egito e na ilha de Creta
entre aproximadamente 4000 e 1000 a.C. “Acredita-se que o culto a
Deméter tenha chegado a Grécia por meio da cultura micénica da peninsula
do Peloponeso” (WOOLGER & WOOLGER, 2007, p. 213). Essa deusa
foi uma das mais cultuadas na Grécia antiga. Seu Santuério, localizado em
Eléusis, recebeu, por cerca de 2 mil anos, 0s gregos para celebrar os
mistérios eleusianos.
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De acordo com Woolger e Woolger (2007), Deméter é a
descendente mais direta da antiga mae-terra. Mas, diferentemente de Gaia,
considerada A Grande-Mae da Terra cosmogénica, Deméter era
Considerada a Grande-Mae da Terra cultivada (BRANDAO, 1986, grifos
do autor). O proprio nome “Deméter” traz em sua composi¢do o termo
“meter” que, conforme explicado por Bolen (1990), refere-se
etimologicamente a palavra “mae”, em grego pitnp, mas a0 mesmo tempo
ao antigo nome dado a terra, em grego dd.

Essa deusa incorporou no monte Olimpo a figura arquetipica da
Grande-Mae (BOLEN, 1990; RANDAZZO, 1996). A Grande-Mée é uma
imagem feminina universal arcaica que mostra a mulher como eterno
ventre e eterna provedora (Figura 6). “E uma imagem que existe desde o
comego dos tempos e em todas as culturas” (RANDAZZO, 1996, p. 103).
Logo, podemos entender que Deméter — assim como Isis (egipcios), Ceres
(romanos), Yemanja (afro-brasileiros), Danu (célticos), Virgem Maria
(cristdos) — era a personificacdo, o conteldo, do arquétipo materno na
cultura dos gregos antigos. Lembramos que essas caracteristicas da
Grande-Mae foram associadas de modo histérico-cultural as
representacOes e papéis das mulheres, mas sdo, assim como todos 0s outros,
um arquétipo disponivel a todos nés. Afinal, os arquétipos ndo possuem
géneros.

Figura 6 - Vénus de willendorf, representacdo da Grande-Méae de 24 mil anos atras

Fonte: Google Arts & Culture (2017).

Por se tratar de uma representagdo arquetipica da Grande-Mae,
Deméter teve como atribui¢fes primordiais o nutrir, o sustentar, o proteger
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e 0 gerar sementes e frutos. Randazzo (1996) explica que toda a imagem
da Grande-Mé&e tem raizes no instinto maternal, na funcdo de geradora de
vida e condutora das relagcdes familiares. “Tudo o que é grande e
envolvente e que contém, circunda, envolve, protege, preserva e nutre
qualquer coisa pequena pertence ao reino maternal primordial”
(NEUMANN, 1968, p. 31). Para Jung (2008c, p. 93) as representacdes
desse arquétipo tém como caracteristica basica

o ‘maternal’, simplesmente a magica autoridade do
feminino, a sabedoria e a elevagdo espiritual além da
razdo; o bondoso, o que cuida, 0 que sustenta, 0 que
proporciona condigdes de crescimento, fertilidade e
alimento; o lugar da transformacdo maégica, do
renascimento; o instinto e o impulso favoraveis; o
secreto, 0 oculto, o obscuro, o abissal, 0 mundo dos
mortos, o devorador, sedutor e venenoso, O
apavorante e fatal.

Deméter era venerada como uma deusa que tinha a funcdo de
presidir sobre todas as formas de reproducdo e renovacdo de vida,
especialmente como mée da agricultura e mae da jovem Core/Perséfone
(BOLEN, 1990). Como deusa da agricultura, era considerada provedora da
nutricdo e da fertilidade, simbolizava uma profunda dedicacdo e cuidado
com todos os aspectos do crescimento, dos ciclos das safras e da colheita e
preservacdo dos alimentos, principalmente os cereais. “Simbolicamente,
Demeéter representa tudo que se relaciona com a terra e com a natureza
vegetativa; para 0s gregos, ela era a deusa dos cereais e do mistério da
semente que, quando plantada, transforma-se em nova vida e alimento”
(WOOLGER & WOOLGER, 2007, p. 211).

Outro fator que conecta Deméter a maternidade é a passagem
mitoldgica conhecida como mistérios eleusianos (Figura 7). Segundo
Woolger e Woolger (2007) a esséncia do mito e do culto a Deméter — o0s
chamados Mistérios de Eléusis — era o fato de ela ter perdido sua amada
filha Core.

O mito, contido em O hino homérico a Deméter, sucede da seguinte
maneira: Deméter, era irma de Zeus e sua quarta esposa, com gquem teve
Core, a Unica filha do casal. Um dia, enquanto ambas colhiam flores em
Eléusis, Core foi atraida por uma flor de Narciso. Neste momento abriu-se
uma fenda na terra e surgiu Hades, deus do mundo avernal, raptando-a para
0 inferno. Deméter entrou em desespero ao se dar conta do
desaparecimento da filha e decidiu se afastar do Olimpo e procura-la por
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conta prépria. Ao perguntar ao deus Hélio, aquele que tudo via, descobriu
que sua Core/Perséfone havia sido raptada por Hades. Deméter entdo
garantiu que s6 voltaria ao Olimpo e tornaria a terra fértil novamente
guando recuperasse a doce filha. Depois de uma negociacdo com Hades,
Zeus conseguiu que Core, agora ja Perséfone, deusa do submundo,
passasse um periodo com a méde e um com o marido, no inferno.

Depois que mde e filha se reuniram, Deméter
devolveu a fertilidade e o crescimento & terra.
Proporcionou entdo os Mistérios Eleusinos. Essas
eram cerimdnias religiosas impressionantes, que 0s
iniciandos eram proibidos de revelar. Através dos
mistérios, as pessoas encontravam uma razdo para
viver com alegria e morrer sem ter medo da morte
(BOLEN, 1990, p. 139).

Figura 7 - Representacdes na arte dos Mistérios Eleusianos. A) Duas mulheres
sentadas, Myrina, 100 a.C; B) Rapto de Perséfone, Bernini, 1621-1622.
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Fonte: -gods.info.co

Simbolicamente 0 mito de Deméter e Core/Perséfone traduz o
drama da vida. Core representa a semente, que € sugada pela terra (que
faz o papel da mée que nutre e fertiliza, mas ao mesmo tempo, é a tumba
da semente). A vida surgindo de dentro da terra depois do plantio era a
forma como os gregos comemoravam o drama da morte e ressurreicao.
O mistério da multiplicacdo da vida e do sacrificio da semente, que se
entrega & morte por amor, sem no entanto recusar seu trabalho de dar
continuidade ao trabalho de sua mae; isso era o significado externo dos
mistérios de Eléusis.

Os iniciados nos Mistérios de Eléusis representavam
0 mito de Deméter e Perséfone para que assim
aprendessem o segredo da salvagdo ap6s a morte. No
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modelo do mito, o rapto de Perséfone representa a
espiga de trigo lancada na terra que, quando
enterrada, ndo morre, mas germina no subterraneo
para trazer a nova safra. Deméter, deusa da
agricultura, fez as plantas morrerem quando a sua
filha desceu ao Hades; mas quando Perséfone
retornou, Deméter permitiu o renascimento da
vegetacdo devido a sua alegria pelo reencontro com
a filha. Nos Mistérios de Eléusis os iniciados
aprendem que, assim como a semente ndo morre
quando enterrada, o ser humano também ndo morre.
A morte é uma passagem transitoria pelo mundo
inferior para que o homem possa renascer em um
nivel superior de existéncia. Os Mistérios véo
representar, ritualmente, a morte simbolica do
iniciado, projetada no drama da morte e da
ressurreicdo da semente (SANTOS, LEITE &
PARADA, 2013, p. 2).

No papel de mée da agricultura, Deméter era fornecedora do
alimento externo (cereal e vegetais); no papel de mée de Core, era
fornecedora do alimento interno (espiritual). Por essas razdes, “Deméter
¢ 0 arquétipo materno. Representa o instinto maternal desempenhado na
gravidez ou através da nutricdo fisica, psicologica ou espiritual dos
outros” (BOLEN, 1990, p. 139).

Em um sentido psicoldgico, essa deusa representa a energia que nés
dispomos para o cuidado e para 0 crescimento das coisas nas quais nos
envolvemos. Como explicam Woolger e Woolger (2007), Deméter nao
significa apenas a relagdo e o cuidado com um filho, mas, simbolicamente,
essa deusa reverbera uma maneira instintiva de cuidar e gerar as coisas do
mundo. Assim sendo, esse arquétipo ndo esta restrito ao papel materno,
mas a tudo que envolve generosidade e com uma capacidade ilimitada de
prover (BOLEN, 1990). As virtudes desse arquétipo sdo a nutricdo, a
protecdo e o amor (RANDAZZO, 1996).

Embora seja essencial compreender que o arquétipo de Deméter ndo
trata somente do materno no sentido literal, Woolger e Woolger (2007) e
Bolen (1990) descrevem a mulher-Deméter como aquela que vé na
maternidade o sentido fundamental da sua vida.

A mulher com um forte arquétipo de Deméter deseja
ardentemente ser méde. Uma vez que se torna mae,
acha isso um papel realizador. Quando Deméter é o
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arquétipo mais forte na psique de uma mulher, ser
mae é o papel mais importante e funcional de sua
vida. A imagem de mae e filho, muito
freqlientemente representada na arte ocidental como
a Madona e a crianga, corresponde a um quadro
interior que a comove profundamente (BOLEN,
1990, p. 139).

A energia da deusa Deméter, de acordo com Bolen (1990), pode ser
evocada em uma mulher quando ela observa mulheres gravidas, seguram
bebés ou dao atencdo total as criancas. Para Woolger e Woolger (2007) a
mulher-Deméter se identifica plenamente com todas as atividades da
maternidade, quase a exclusdo dos outros interesses.

A diferenca entre a mae do tipo Deméter e outras mées do Olimpo,
como Hera e Afrodite, é que ela é singularmente ligada ao carinho materno;
ser mae é o principio norteador do propdsito da sua existéncia.

Em suma, na tipologia das deusas, a mulher-Deméter
€ a mae. Mas ela mais do que uma simples mae
biol6gica. N&o é ter filhos que faz uma verdadeira
mae; é uma atitude, uma maneira instintiva de cuidar
de tudo que é pueril, pequeno, carente e sem defesa.
O amor de Deméter € uma forma totalmente delicada
e generosa de doagdo e acalento que todos nos
reconhecemos, ainda que vagamente quando
dizemos carinho de mée (WOOLGER &
WOOLGER, 2007, p. 209. Grifos do autor).

Em suma, Deméter esta em singelos detalhes, provendo do que quer
gue ache necessario aos “protegidos” — canja de galinha, abrago apoiador
(BOLEN, 1990). A deusa surge em nds naquela “fantasia profunda, perene
de um abragco terno, meigo, envolvente e absolutamente gratificante”
(WOOLGER & WOOLGER, 2007).

Na publicidade, podemos ver a deusa Deméter transformada no
estereotipo da mae “dona-de-casa”, aquela que é responsavel pelo bem-
estar da familia. Dentre as deusas, provavelmente, seja uma das mais
utilizadas, de modo cliché, na comunica¢do das marcas.

A maior parte das mensagens publicitarias dirige-se
a mulher consumidora, que ndo se limita a consumir
0s produtos ditos femininos, como os de moda,
perfumaria, cosméticos, etc., mas € responsavel pelo
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consumo da familia, alimentos (incluindo bebidas)
produtos de limpeza e de higiene, produtos
destinados as criangas, como roupas, brinquedos e
guloseimas, e aos homens, principalmente roupas.
[...] O apelo é claramente elaborado sobre a visdo da
mulher como protetora da familia: ela usa
determinado produto para proteger o lar e 0s
familiares, livrando-os da poeira, dos germes, da
sujeira e das doencas (CARVALHO, 2000, p. 24).

Diversos anlncios abordam, nas mensagens visuais, essa mae
protetora e provedora do conforto familiar. E possivel encontra-la em
campanhas publicitarias de inseticida, papel higiénico, fragrancia de
ambiente, sabonete, cereal matinal, achocolatados, margarinas, sabdo em
po, eletrodoméstico etc.

Os andncios que usam o arquétipo de Deméter no contexto
narrativo, evocam o bem-estar, o conforto e a protecdo (fisica ou
emocional) como elo entre maes e familiares.

3.6.2 Core/Perséfone, de donzela a rainha do inferno

Assim como Deméter, a passagem mitolégica mais conhecida de
Core/Perséfone sdo os descritos em O hino homérico a Deméter. Na
verdade, Deméter e Core — que passa a ser Perséfone, posteriormente —
“eram comumente invocadas em uma unica referéncia, mae e filha eram
inseparaveis, mostrando assim um alto grau de dependéncia entre as duas”
(MACEDO, 2013, p. 2). Praticamente, todas as pinturas em vasos que
chegaram até nds, mostram Deméter e Core juntas, ressaltando o carater
profundamente feminino dessa constelacdo Mitoldgica (WOOLGER &
WOOLGER, 2007).

Tanto no mito quanto no culto, Deméter esta
indissoluvelmente ligada a sua filha Core, depois
Perséfone, formando uma dupla quase sempre
denominada simplesmente As Deusas. As aventuras
e os sofrimentos das Deusas constituem o mito
central, cuja significacdo profunda somente era
revelada aos Iniciados nos Mistérios de Eléusis
(BRANDAO, 1986, p. 290. Grifo do autor).

Para Bolen (1990), Core e Deméter representam um padrdo de
comportamento comum entre mée-filha, no qual uma filha é por demais
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intima da mée para desenvolver um sentimento independente de si mesma.
Nas palavras de Randazzo (1996), Core representa a filha que vive na
sombra protetora da mée. Porém, com a chegada de uma figura masculina,
Hades, a separacao de ambas torna-se inevitavel e dolorida. As Deusas nos
dao uma perspectiva e uma amplificacdo mitoldgicas da relacdo arquetipica
mae-filha e da transformacéo da virgem em méae (RANDAZZO, 1996).

O principal mito dos mistérios de Eléusis — contextualizado nas
descricdes de Deméter — simboliza as perdas que uma mulher que tem
filhos vivencia em algum momento de sua vida (WOOLGER &
WOOLGER, 2007). As perdas sdo insinuadas de maneira altamente
condensada no mito: 1) ao entrar na puberdade, a jovem sofre a perda de
sua inocéncia infantil; esta ¢ a “morte da donzela” interior que toda a
mulher vivencia em maior ou menor grau; 2) a perda que a mae sofre
quando a filha (ou o filho) é tomada em casamento ou deixa o lar “para
sempre”; 3) a perda bioldgica que toda mae sofre na menopausa, quando
ndo pode mais gerar filhos.

Por mais plangentes que sejam essas trés perdas e
suas variantes, 0 mito também mostra que cada uma
delas € uma oportunidade de se despertar para um
novo tipo de consciéncia; na realidade, cada uma é
uma iniciacdo para a fase seguinte. Quando a
donzela morre, torna-se uma jovem nubente que
logo também serd mée, abencoada com seus proprios
filhos. Muitas das estelas de pedra de Eléusis, mostra
a jubilosa reunido de Core e sua Mae, Deméter. Mas
Core ndo é mais uma menina e sim uma mulher
madura que traz consigo um filhinho. A donzela da
flor tornou-se mde com frutos (WOOLGER &
WOOLGER, 2007, p. 219).

Com o trecho acima compreendemos que existe uma Core antes e
uma depois da separacao forgcada entre mae e filha, causada pelo rapto de
Hades.

Sendo assim, essa deusa hibrida tem “dois aspectos o de jovem e o
de rainha do inferno. Essa dualidade também esta presente como dois
padrdes arquetipicos” (BOLEN, 1990, p. 159). Veremos cada um deles
separadamente ja que as mulheres podem ser influenciadas, de acordo com
Bolen (1990), somente por um dos dois aspectos, como também podem
crescer de um para o0 outro ou, ainda, ter igualmente a jovem e a rainha
presente em suas psiques.
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Tradicionalmente o mito menciona que o rapto de Core causou 0
rompimento da relagdo com sua mae, Deméter. Esse rapto ocorreu
enquanto a jovem brincava e colhia flores nos jardins de Eléusis. Woolger
e Woolger (2007, p. 223) relacionam essas flores com aspectos simbolicos
do arquétipo de Core:

E o que acontece com Core neste momento de
separacdo? O botdo de flor cai da arvore por certo.
N&o mais plenamente ligado a mée. A infancia chega
ao fim e tem inicio um profundo despertar.
Prosseguindo com a nossa analogia a flor,
poderiamos atribuir tudo ao aparecimento da figura
masculina, Hades. Um desfloramento seria uma
metéafora pertinente no nivel externo e social e de
fato ela acabara sendo parte da inicia¢do da jovem ao
casamento e a sexualidade.

Core é uma deusa doce e inocente, uma donzela dependente de sua
méde. Mas, com o aparecimento de Hades (representando um arquétipo
masculino) Core é empurrada para as profundezas dos proprios instintos,
sendo obrigada a sair do seu paraiso infantil. A jovem virgem é, entéo,
tirada do seu estado passivo e protegido (RANDAZZO, 1996). “Core é a
expressdo de uma imagem arquetipica do feminino infantil que se
transforma, no de correr dos relatos miticos, na mulher, Perséfone”
(ALVARENGA, 2007, p. 301).

A Figura 8 retrata com eficéacia a definicao dada a Core por Pachego
e Coutinho (2006): uma jovem prisioneira com uma aparéncia de donzela
inexperiente e indefesa.

O nome proprio Core provém do micénico xépFa, € significa
genericamente “donzela”, “virgem” e "garota jovem" (BOLEN, 1990;
BRANDAO, 1986). Ela, assim como a Grande-M&e, é um arquétipo
primordial da mulher (RANDAZZO, 1996).

Core representa a filha que existe em todas as mulheres, ela é a
manifestacdo da inocéncia, da fragilidade, da delicadeza e da pureza do
feminino. De acordo com Pacheco e Coutinho (2006 p. 64), a mulher-Core
“¢ a eterna filha, dependente da mae, fragil e delicada. [...] é bem
comportada, obediente e reservada, age sempre pacificamente”. Segundo
Bolen (1990), Core é aquela que vive na terra do nunca, num paraiso
perfeito.
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Figura 8 - RepresentacOes de Core na arte: The Rape of Proserpine,
Simone Pignoni, 1650

Fonte: Greek-gods.info.com (2017).

De todas as deusas € a menos ameagadora, tendendo sempre a se
comportar com passividade: “vamos fazer o que quer que vocé queira
fazer” (BOLEN, 1990).

Core era a "jovem andnima". Ela representa a garota
jovem que ndo sabe "quem ela €" e esta até agora
inconsciente de seus desejos e forcas. Muitas jovens
passam por uma fase de serem "a Core™ antes de se
casarem ou decidirem sobre uma carreira. Outras
mulheres permanecem a jovem pela maior parte de
suas vidas (BOLEN, 1990, p. 159).

Para Bolen (1990), a mulher que possui 0 padrdo arquetipico de
Core predominante tem uma qualidade jovial ou, entdo, busca parecer
eternamente adolescente. Normalmente, é a mulher-crianca insegura e
juvenil na atitude. Pode verdadeiramente parecer mais jovem do que é ou
ter alguma coisa de "infantil" em sua personalidade, um elemento “cuide
da menininha" que pode durar através e além da meia-idade (BOLEN,
1990).
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A tipica pequena Perséfone [Core] é uma garota
quieta, despretensiosa, "boa menininha", tipo que
esta muitas vezes "embonecada” dentro de vestidos
cor-de-rosa e cheios de babados. E usualmente uma
crianca bem comportada, que quer agradar, faz o que
é solicitado e usa o que é escolhido para ela
(BOLEN, 1990, p. 164. Grifo nosso).

Core é um arquétipo que domina a cultura ocidental e é usado
amilde nas mitologias publicitarias (RANDAZZO, 1996). Randazzo
(1996) acredita que na imagem arquetipica da donzela ha uma beleza
sedutora e fatal, pois sua virgindade conduz a perdi¢do (nos levando a
lembrar das caracteristicas de Lolita). Nesse sentido, Bolen (1990, p.167)
ird dizer que ha trés categorias de homens que séo atraidos pelas mulheres
do tipo Core (e por suas possiveis representa¢des): “homens que sao tdo
jovens e inexperientes quanto ela; ‘homens malandros’, atraidos pela sua
inocéncia e fragilidade (a autora também denomina esse arquétipo de
“garota agraddvel de uma boa familia"); e homens que ndo se sentem

EER]

confortaveis com mulheres ‘amadurecidas’”.
Perséfone

Core ¢é a jovem virginal, aquela que ndo cresceu e continua no
paraiso infantil protegido por sua mée. Mas, ao adentrar as profundezas do
seu ser e tornar-se mulher, Core transforma-se em Perséfone, a rainha do
mundo avernal. Mas, o que é o mundo avernal?

Na linguagem da psicologia moderna, seria chamado
de inconsciente. De modo que Perséfone é aquela
que foi sorvida ndo apenas pelo inconsciente, pelo
desconhecido, por tudo que é reprimido e sombrio
(Freud), mas, mais profundamente pelo inconsciente
coletivo, o mundo das potestades e poderes
arquetipicos (Jung) (WOOLGER & WOOLGER,
2007, p. 183).

Como rainha dos mortos, Perséfone rege todos os aspectos do
contato com o mundo avernal — isto é, o mundo espiritual ou mundo
interior. Conscientemente ou inconscientemente, ela estd em contato com
os poderes superiores da psique. “Nos termos da psicologia moderna,
dirfamos que Perséfone rege a mente inconsciente e mais profunda, o
mundo onirico e tudo o que se relaciona com os fendmenos psiquicos e
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paranormais e com o misticismo” (WOOLGER & WOOLGER, 2007, p.
35). De acordo com Bolen (1990), como arquétipo, Perséfone é a parte da
psique responsavel pelo sentido de familiaridade que uma pessoa sente
guando depara com a linguagem simbodlica, ritual, loucura, visdes, ou
experiéncia mistica. Sendo assim, Perséfone representa o aspecto feminino
gue empreendeu a descida ao inconsciente, por isso, € capaz de guiar 0s
outros em suas mais jornadas dolorosas. “Todas as vezes que os herois e
heroinas da mitologia grega desciam ao reino inferior, Perséfone |4 estava
para recebe-los e ser sua guia” (BOLEN, 1990, p. 159).

Perséfone é aquela capaz de regredir ao mundo interior quando
necessario e de saber quando retornar renovada para as exigéncias do
mundo externo. Essa deusa regressa de sua jornada além do mundo
convencional, ela “tornou-se uma feiticeira, isto €, uma mulher sabia que
‘ja4 viu de tudo’ e que, portanto, pode mostrar-se sempre alegre e bem
humorada, achando sadornicamente divertida a loucura humana”
(WOOLGER & WOOLBER, 2007, p. 206. Grifo do autor).

O arquétipo dessa deusa, de acordo com Woolger e Woolger (2007),
permite-nos olhar a morte (sendo ela fisica ou simbdlica) como uma
oportunidade de renascimento e transformacdo. No mito, quando Perséfone
ressurge do inferno — como a ave Fénix das cinzas —, evoca nossa
capacidade tipicamente humana de sair de momentos dificeis como a
depressdo, a perda de um emprego, algum trauma severo, um aborto,
divércio ou mudanca ndo desejada.

Em tudo isso ha sempre alguma espécie de morte
psiquica, ainda que ndo fisica. A perda é, afinal,
exatamente isso: 0 sentir arrancada de si a energia da
imagem de alguma pessoa, lugar ou modo de vida
amado, que € substituida por um enorme ermo, vazio
emocional. [...] O que é reconfortante sobre o mito
de Perséfone é haver uma figura guardid que rege
esses periodos terriveis de perda de energia e que nos
protege, por assim dizer, até estarmos prontos para
voltar & vida normal cotidiana. Metaforicamente
falando, toda energia vital que perdemos durante a
depressdo, a dor ou o desgosto de qualquer espécie
“foi para o mundo avernal” (WOOLGER &
WOOLGER, 2007, p. 183).

Muito de sua sabedoria, Perséfone aprendera no submundo com sua
segunda mée: Hécate. “E Hécate quem guia Perséfone pela escuriddo do
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mundo dos mortos” (BARBOSA, 2015, p. 165). O Hino Homérico a
Deméter relata que Hécate, deusa da magia e da feiticaria, tornou-se a
protetora de Perséfone no mundo avernal como uma segunda mae, sendo
sua guardid, Hécate ensinou a sabedoria dos mecanismos da vida e da
morte (VARELA, 2015; WOOLGER & WOOLGER, 2007).

Sendo assim, a mulher-Perséfone é aquela que interessa-se por
mergulhar nas suas sombras, revirar 0 inconsciente e usufruir da sua
capacidade intuitiva. A tipologia Perséfone possui “uma intensa vida
interior — uma vida que, para se autoproteger, ela raramente revela a
alguém” (WOOLGER & WOOLGER, 2007, p. 188). Com isso a mulher-
Perséfone, como explica Woolger e Woolger (2007), mantem uma aura de
mistério.

Quando Perséfone atua em uma mulher, essa deleita-se com temas
da metafisica e as praticas ocultas, buscando, muitas vezes, conforto na
autoridade superior dos guias espirituais, de mestres que ja ascenderam, da
astrologia, do carma, do tard e assim por diante (WOOLGER &
WOOLGER, 2007). Perséfone, a rainha e guia do Inferno, representa a
habilidade de movimentar-se de um lado para outro, entre a realidade do
mundo "real" baseada no ego e o inconsciente ou realidade arquetipica da
psique (BOLEN, 1990).

3.6.3 Afrodite, uma presenca sensual

A deusa grega Afrodite — na versdo de Hesiodo (século VIl a.C.) —
nasceu da espuma do mar, quando essa foi fecundada pelos testiculos
extirpados de Urano. De acordo com essa versdo, a deusa surgiu das
espumas do oceano totalmente desenvolvida; sendo depois criada e
educada pelas ninfas do mar indo, de ilha em ilha, encantar a todos com
sua beleza e graca (BOLEN, 1990).

Segundo Alvarenga (2010, p. 181) Afrodite era a “deusa sensual,
sedutora, dona das formas, das flores e dos perfumes, representa a
humanizacdo do amor relacional, acontecendo como possibilidades através
de seus incontaveis mitologemas'?”. Cada uma das suas estorias da
mitologia manifesta as vérias possibilidades arquetipicas do amor e do
sexo:

12 Elemento ou termo isolado de qualquer mito. Segundo James Hollis (2005),
mitologema seria um n(cleo arquetipico mitolégico, ou seja, um tema isolado em
qualquer mito que pode ser trabalhado a partir de seu significado, como por
exemplo, a ascensdo e o declinio.
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Seu casamento e seus amores conjugam com suas
varias manifestagdes. Hefesto, seu marido, a
ingressou através da arte e lhe deu corpo; Ares lhe
forneceu o amor agressivo; Adoénis, o amor pueril;
Anquises, o amor heroico; Hermes o amor
transgressor; Dioniso, o amor Pleno. Vingou-se de
Hipdlito, e humanizou-se com as provas de Psiqué e
com o castigo de Eos. Protegeu o0s casais
apaixonados Pgmalido e Galatéia, Hipdmenes e
Atalanta, Péris e Helena, Hipermnestra e Linceu.
Provocou a paixdo de Medéia pelo heréi Jasdo.
Gerou os filhos: Eros, deus do amor; Harmonia,
deusa da unido dos contrarios; Deimos, deus do
terror, Fobos, deus do medo; Hermafrodito, deus
andrdgino, e Priapo, deus protetor das vegetacdes, de
onde  decorrem  também  seus  atributos
(ALVARENGA, 2010, p. 181).

Esses temas presentes nos mitologemas de Afrodite sdo arquetipicos
porque “[d]iariamente, as novelas, os romances edulcorados vendidos em
banca de jornal, e os traficantes de escandalos politicos, revivem as suas
historias imemoriais de paixdo secreta, cilmes e inveja, e traicdo
(WOOLGER & WOOLGER, 2007, p. 111).

A mais feminina das deusas, “representa o amor em todo o seu
esplendor, e a beleza em toda sua exuberancia” (ALVARENGA, 2010, p.
181). Como deusa do amor e da beleza, regia todos os aspectos dessas duas
virtudes humanas.

Afrodite rege 0 amor e a eroticidade, ou seja, todos
0s aspectos da sexualidade, da vida intima e das
relacdes pessoais. Como ela estabelece o poder de
incitar e seduzir os sentidos. Afrodite é a deusa da
beleza, e portanto, das artes visuais — pintura,
escultura, arquitetura — e também da poesia e da
musica. Ela rege os salGes, a inspiracdo artistica e
todo contato criativo entre os sexos (WOOLGER &
WOOLGER, 2007, p. 35).

De acordo com Bolen (1990), esse arquétipo pode ser expresso por
meio de uma relagéo fisica ou através de um processo criativo. Portanto,
Afrodite preenche-nos das fung6es (pro)criativas. O belo e a criatividade,
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guanto entram em comunhdo nas manifestacfes artisticas, atraem e afetam
todos individuos — ha uma inexplicavel e sublime sensacdo de prazer.

O trabalho criativo, conforme explica Bolen (1990), surge de um
envolvimento apaixonado e intenso. Nao é por acaso que Afrodite era tema
de incontaveis trabalhos das artes visuais e da poesia da era grega (assim
como o € hoje na publicidade e na moda).

Os poetas falavam da beleza de seu rosto e de seu
corpo, de seu cabelo dourado e de seus olhos
brilhantes, pele suave e bonitos seios. Para Homero
ela era "uma amante do riso", dotada de irresistivel
encanto. Era assunto predileto dos escultores, que a
retratavam despida ou parcialmente vestida, o que
revelava seu corpo gracioso e sensual - a VVénus de
Milo e a Afrodite de Cnidos, conhecidas por nés
apenas através de cOpias romanas, sd0 as mais
famosas de muitas delas [Figura 9] (BOLEN, 1990,
p. 184).

Figura 9 - RepresentacOes de Afrodite na arte. Da esquerda para Direita: Vénus de
Milo (cerca de 130 a.C); O nascimento de Vénus (1482) de Sandro
Botticelli; O nascimento de Veénus (1879) de William Adolphe
Bouguereau

Fonte: Greek-gods.info.com (2017).

Indubitavelmente, todos nos ja experimentamos esse arquétipo em
maior ou menor grau. Afinal, “qualquer pessoa que ja se apaixonou por
alguém, ou por um lugar, uma ideia ou um objeto enfoca e compreende
com a consciéncia de Afrodite” (BOLEN, 1990, p. 179).

Afrodite ¢ “o arquétipo mais envolvido na experiéncia sensorial ou
sensual” (BOLEN, 1990). Ela governa o prazer do amor ¢ da beleza, da
sexualidade e da sensualidade das pessoas. Quando Afrodite esta presente
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como arquétipo dominante na personalidade de uma mulher, seu
magnetismo transborda.

Tipicamente a mulher-Afrodite é reconhecida pela sua atratividade
e ndo somente por sua aparéncia. “Ha algo muito atraente a seu respeito,
embora ndo seja necessariamente um tipo de beleza convencional”
(WOOLGER & WOOLGER, 2007, p. 113). Esse arquétipo cria uma
quimica ou eletricidade que, combinado com atributos fisicos, “faz de uma
determinada mulher uma Afrodite” (BOLEN, 1990, p. 191).

De acordo com Alvarenga (2010), pessoas regidas por Afrodite
demonstram bom gosto em tudo que fazer, sdo requintadas e sofisticadas e
se vestem com muita elegancia. Elas ttm um magnetismo pessoal que
induzem os outros mais intimamente num campo eroticamente carregado,
que intensifica a percepcdo e a atragdo sexual. “A quem quer que Afrodite
impregne com beleza torna-se irresistivel” (BOLEN, 1990, p. 178).

Afrodite era e €, em tudo, uma presenga sensual.
Para os gregos antigos, ela era a “deusa aurea”.
Como um sol glorioso, ela brilhava sobre aquela
cultura precoce abengoando-a com as artes da
escultura, poesia e musica. Nada Ihe da mais deleite
que a gratificacdo dos sentidos através do belo. Ela
adora roupas finas, cabelos resplandecentes e
esvoacantes, joias e adornos de todos os tipos. E por
isso que as primeiras estatuas gregas da deusa
monstravam-na vestida com atavios suntuosos. Hoje
ela domina a industria da moda, dos cosméticos e 0
mundo requintado e glamuroso de revistas como
Vogue (WOOLGER & WOOLGER, 2007, p. 111).

Na atualidade Afrodite estd presente em diversas midias.
Normalmente, a encontramos em campanhas de perfumes, vestuarios,
absorventes, cosméticos, iogurtes, shampoos, bolsas, sapatos etc. Quase
sempre esses anlincios sdo direcionados ao publico feminino, e tem como
objetivo ativar a deusa interna de cada consumidora; fazendo com que
aflore sua feminilidade, sexualidade, beleza e amor (Figura 10). O rito de
passagem para transcender e evocar essa mulher sedutora é adquirir o
produto do anunciante. Os objetos que usamos, quando comunicados por
Afrodite, nos vestem de aspectos simbolicos, por meio dos quais, damos
aos outros uma imagem mais coerente e sedutora de nés mesmos.
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Figura 10 - Anuncios publicitarios contemporaneos que indicam aspectos como
eroticidade, sexualidade e sensualidade

Fonte: 1) e 2) ego.globo.com (2015). 3) e 4) advertising archives (2017).

Comparando a representacdo da mulher Afrodite na histéria — a
escultura de Milo, nas pinturas renascentistas, e nos anuncios publicitarios
da atualidade — podemos observar que o arquétipo apenas se integrou a sua
época. Essa deusa arquetipica tem sempre o estere6tipo ideal da mulher do
seu tempo; ligados a sexualidade, feminilidade, amor e beleza.

Em muitas culturas, esse arquétipo recebeu mas interpretacées, pois
a natureza aberta de sua sexualidade e o0 poder que ela tem é muito para
sociedade administrar. Em tempos antigos, a unido sexual no templo de
Afrodite era considerada sagrada e pura, porém, nos dias de hoje, a
desconfianca sobre os sexualmente ativos levam-nos ao status de
prostituta, piriguete ou femme fatale.

3.6.4 Atena, a mente ldgica e a atividade intelectual

Atend, uma das seis deusas do Olimpo, possui mengGes datadas de
mais ou menos 1.500 a.C. Acredita-se tratar, como menciona Brandao
(1987), de uma divindade “importada™ do mundo mediterraneo ou, mais
precisamente, da civilizagdo cretense. Na mitologia grega, ela foi cultuada
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em toda a Grécia Antiga, nas coldnias gregas da Asia Menor, na Peninsula
Ibérica, no norte da Africa e na India.

Deusa da sabedoria, da civilizacdo e da guerra, Atena é, na mitologia
grega, filha de Zeus (deus dos deuses) e Métis (deusa da prudéncia e da
virtude). Conta o mito que ele engoliu a esposa gravida com receio de que
uma profecia se concretizasse: seria destronado por um de seus filhos. Anos
depois, Atend nasce, ja armada, da cabeca de Zeus, tornando-se, ao
contrario da profecia, uma das suas maiores aliadas no combate aos
gigantes.

Foi a conselho de Urano e Géia que Zeus engoliu
Meétis, sua primeira esposa, que dele estava gravida,
pois, segundo o primeiro casal primordial, se Métis
tivesse uma filha e depois um filho, este arrebataria
do pai o supremo poder. Completada a gestacéo
normal de Atena, Zeus comecou a ter uma dor de
cabe¢ca que por pouco ndo o enlouquecia. N&o
sabendo de que se tratava, ordenou a Hefesto, o deus
das forjas, que lhe abrisse o cranio com um machado.
Executada a operagdo, saltou da cabeca do deus,
vestida e armada com uma lanca e a égide, dancando
a pirrica (danca de guerra, por exceléncia) a grande
deusa Atena (BRANDAO, 1987, p. 24).

O mito de Atend esta diretamente, de acordo Pacheco e Coutinho
(2006), relacionado a guerra e a inteligéncia (Figura 11). Embora
comumente associada as batalhas gregas, vale lembrar que sua bravura era
calma e refletida, sempre ligada as estratégias bélicas (BRANDAO, 1987).
Como arquétipo, essa deusa refere-se a um padrao ligado a mente l6gica e
a atividade intelectual, governada mais pela razdo do que pelo coragéo.

Atena “era a deusa que regia a consciéncia, a ordem, as leis ¢ o
pensamento” (ALVARENGA, 2010, p. 279). Por ser uma deusa atribuida
as faculdades mentais, propunha e fazia acontecer as tecnologias, as
ciéncias, as artes, enfim, toda a cultura humana. De acordo com Alvarenga
(2010), por suas habilidades bélicas e domésticas, tudo que envolve
planejamento, execucdo e atividades que requerem pensamento intencional
sdo virtudes relacionados a essa deusa. Atena

[e]ra a protetora das cidades das forgas militares, e
deusa das tecelds, ourives, oleiras e costureiras.
Atend foi creditada pelos gregos ao dar a
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humanidade as rédeas para amansar o cavalo, ao
inspirar os construtores de navios em sua habilidade,
e ao ensinar as pessoas a fazerem arado, ancinho,
canga de boi e carro de guerra.

A estratégia, 0 aspecto pratico e resultados tangiveis
sdo indicacles de qualidades e legitimidade de sua
sabedoria prépria. Atena valoriza o pensamento
racional e é pelo dominio da vontade e do intelecto
sobre o instinto e a natureza. Sua vitalidade é
encontrada na cidade; para Atena (em contraste com
Artemis), a selva deve ser subjugada e dominada
(BOLEN, 1990, p. 69).

Figura 11 - Representacfes de Atend na arte. Da esquerda para a direita: 1) O
combate de Zeus e Atena, Joseph Benoit, 1771; 2) Minerva, Elihu
Vedder, 1897; 3) Minerva, Gentilischi, 1640.

o [0 '/://*' 3 ]

Fonte: Greek-gods.info (2017).

Senhora das cidades, era a guardid das Acrdpoles, onde reinava e
cujo espagco fisico defendia. Sua vitalidade tornou-a patrona do principal
centro urbano grego, a polis (Cidade-Estado) Atenas. Acreditava-se, nessa
cidade, que seus sabios conselhos os ajudavam, em épocas de paz, “a
desenvolver as instituicGes socias, artisticas e intelectuais que tornaram
Atenas inica no mundo antigo” (WOOLGER & WOOLGER, 2007, p. 35).
Por essas razdes, Atena foi associada a tudo que

... se relaciona com a civilizacdo, o que vale dizer,
todos os aspectos da vida urbana, das cidades e
daquilo que chamamos de ocupagdes civilizadas — o
que pode incluir tudo que serve para manter a cidade
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ou nagdo-estado que comanda. Atena rege a
tecnologia, a ciéncia e todos os oficios praticos e
também as artes literdrias a educacéo e a vida
intelectual em todas as suas formas. Para a mulher
moderna que mora na cidade, Atena guia todos 0s
aspectos de sua carreira, de sua profissao e de como
ela se relaciona com o mundo patriarcal dos tronos
da cidade (WOOLGER & WOOLGER, 2007, p. 35).

Atena era a deusa virgem de Atenas e €, por iSSo mesmo, que seu
templo gigantesco da Acrdépole se denomina até hoje Parflenén
(Parthendn), o Partendn, ja que, em grego, virgem se diz ;"V’@0QHpop
(parthénos). No mito, uma das principais caracteristicas dessa deusa foi sua
escolha em manter-se virgem. O aspecto da “deusa virgem”, no caso, é o
de ndo ser afetada pela necessidade de ter um homem.

As deusas virgens — Atena e Artemis (que veremos adiante) —
representam a qualidade de independéncia e autosuficiéncia das mulheres
(BOLEN, 1990). Ao contrario das outras deusas do Olimpo, essas deusas
ndo eram suscetiveis a paixdo. Os afetos emocionais ndo as desviavam
daquilo que consideravam suas prioridades.

Como arquétipo, de acordo com Bolen (1990), Atena — assim como
Artemis — expressa a necessidade de autonomia e capacidade que as
mulheres tém de enfocar sua percep¢do naquilo que é pessoalmente
significativo. As deusas virgens, sdo arquétipos orientados para o exterior
e a realizagdo. Elas representam, nas mulheres, “impulsos interiores para
desenvolverem talentos, perseguirem interesses, resolverem problemas,
competirem com outras, expressarem-se articuladamente com palavras ou
formas artisticas, colocarem seus ambientes em ordem, ou levarem vidas
contemplativas” (BOLEN, 1990, p. 40).

Diferentemente da virgem Artemis, Atena é mais voltada a
discusséo e a realizagdo intelectual. A mulher que possui Atend como sua
deusa preeminente sempre tem em evidéncia a pratica, a coragem, a
inteligéncia, a forca a e independéncia (WOOLGER & WOOLGER,
2007). Atena “mostra que pensar bem, manter a cabeca no auge de uma
situacdo emocional e elaborar boas taticas em meio ao conflito sdo
atributos naturais de algumas mulheres. Uma mulher que aja assim esta
fazendo como Atend e ndo ‘como um homem’” (BOLEN, 1990, p. 78). A
mulher com esse perfil é

[e]strategista e cautelosa, ndo deixa as emocdes
influenciarem suas escolhas. Gosta do desafio de
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aprender coisas novas, principalmente se estiver
relacionada ao mundo dos negécios. Quer ter tudo
sob seu controle e num momento de crise € bastante
inquisitiva e engenhosa, mas ndo confia suas
responsabilidades a ninguém, concentrando todas as
decisBes em si mesma. E vista como uma
profissional exemplar e estudante aplicada
(WOOLGER & WOOLGER, 2007, p. 42).

Indubitavelmente, a mulher-Atena ira sempre se sobressair nas
tarefas académicas mais tradicionais, com sua mente clara e talento para a
organizacdo e articulacdes légicas (WOOLGER & WOOLGER, 2007). Ela
costuma lutar pelos seus ideais, tem voz ativa, sendo normalmente “a
advogada, a executiva, a empresaria, a professora, a gerente, a diretora, a
detentora do conhecimento” (PACHECO & COUTINHO, 2006, p. 62).

Encontramos a mulher-Atena mais a vontade em
cenarios em que se sente capaz de usar sua mente
ativa e criativa de maneira mais proveitosa e de
buscar e melhor seus proprios ideias. Negdcios,
governo, educacdo, ciéncia, medicina, direito — tudo
isso é terreno fértil para ela no mundo moderno, ja
que as restricbes patriarcais estdo finalmente se
dissolvendo (WOOLGER & WOOLGER, 2007, p.
35).

Segundo Woolger e Woolger (2007), o desabrochar politico e
intelectual das mulheres vem sendo tal desde o comeco do século XX que
podem bem representar o renascimento de Atena, ha tanto tempo impedido
pelo patriarcado. Bem instruida e armada com um intelecto penetrante e a
determinacdo que acompanha um senso de propdsito e ordem, ela é uma
forca poderosa a ser considerada em qualquer setor do mundo paternal que
escolher ingressar (WOOLGER & WOOLGER, 2007, p. 35).

Coincidentemente, com o ressurgimento dessa deusa no espirito do
tempo, notamos que houve um aumento de filmes, séries e outros tipos de
entretenimentos com uma mulher-Atena como protagonista. E o caso de
alguns filmes que concorreram recentemente ao oscar como A Dama de
Ferro, Joy: um Nome de Sucesso e A Hora da Estrela.
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3.6.5 Artemis, a feminilidade primitiva e selvagem

“Artemis é, provavelmente a mais antiga das deusas gregas”
(WOOLGER & WOOLGER, 2007, p. 83). De acordo com alguns
estudiosos, a origem dessa deusa é proveniente das tribos cacadoras de
Anatdlia, que teria sido a morada das miticas amazonas. Ha& uma
possibilidade de que Artemis “remonte & época paleolitica, dada a maneira
como em sua homenagem os gregos dependuravam os chifres e peles de
suas presas numa arvore ou numa pilastra em forma de maga” (Ibid, 2007,
p. 83).

Artemis € tradicionalmente a deusa guerreira da caca e da lua
(Figura 12) — aclamada como a senhora da natureza e dos animais
(BRANDAO, 1986). Assim como Atena, é filha de Zeus, mas,
diferentemente da meia-irma — filha de Métis — foi fruto da relacdo do pai
com Leto. Seu Unico irmdo germano era Apolo, gémeo inclusive.

Figura 12 - Representacdes de Artemis na arte. Da esquerda para a direita: 1)
Artemis com um ledo, Angelo Graf, von Courten, s.d. 2) Artemis e
Actéon, Ticiano, 1556-9; 3) Diana (Artemis), a cacadora, Orazio
Gentileschi, 1624-25

,«I’ t —— N\\\‘V
Fonte: Greek-gods.info (2017).

No mito, Leto teve dificuldade em encontrar um lugar onde pudesse
dar a luz aos filhos. “Ela era mal acolhida onde quer que fosse, porque os
outros temiam a coélera vingativa de Hera, esposa legitima de Zeus.
Finalmente ela encontrou reflgio na estéril ilha de Delos, e deu a luz a
Artemis” e seu irmdo, Apolo (BOLEN, 1990, p. 48).

Logo que nasceu, Artemis ajudou Leto durante as prolongadas dores
e dificil parto de Apolo. Ao presenciar o sofrimento da mae, Artemis
“pediu ao pai o privilégio de ser para sempre virgem” (PACHECO &
COUTINHO, 2010, p. 63). Sendo assim, do mesmo modo que Atena, foi
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considerada uma deusa virgem, que no mundo antigo, “era simplesmente
uma mulher ndo-casada” (WOOLGER & WOOLGER, 2007).

Para Woolger e Woolger (2007) como arquétipo de deusa virgem,
Artemis diz respeito a uma feminilidade mais pura e primitiva, que além
da imunidade & paixdo, possuia “um sentido de integridade, uma-em-si-
mesma, uma atitude de ‘sei cuidar de mim mesma’ que permite a mulher
agir por conta prdpria, com autoconfianca e espirito independente. Esse
arquétipo possibilita & mulher sentir-se completa sem um homem”
(BOLEN, 1990, p. 50). Diferentemente de sua meia-irmd, a também
virgem Atena, Artemis ndo é mental nem urbana, sua energia é corporal e
da natureza (metaforicamente relacionada a natureza interna da mulher).
“E a energia fisica, a energia vital, que a impele, ndo a energia mental de
sua irma Atena nem a energia erdtica de Afrodite” (WOOLGER &
WOOLGER, 2007, p. 78).

Portanto, Artemis personifica um espirito feminino guerreiro,
autdbnomo, independente e livre (PACHECO & COUTINHO, 2006;
BOLEN, 1990; WOOLGER & WOOLGER, 2007). E aquela com
autonomia sobre o corpo e autoridade espiritual (ALVARENGA, 2010).
Woolger e Woolger (2007, p. 97) defendem que “a grande forga da mulher-
Artemis é sua independéncia, a sua autoconfianca e sua vontade de realizar
coisas. E é com justa razdo que ela deve orgulhar-se dessas qualidades”.
Como deusa arquetipica, entdo, ela traz o seguinte significado a psique das
mulheres:

O arquétipo de Artemis da as mulheres a habilidade
inata de se concentrarem intensamente naquilo que
lhes é importante; também lhes permite ficarem
imperturbaveis em seu trajeto, tanto pelas
necessidades de outros como pela competi¢cdo com
outros. Em todo caso a competicdo eleva o
excitamento "da caga". O enfoque do objetivo e a
perseveranga apesar dos obstaculos no caminho, ou
ainda o esquivamento da caca, sdo qualidades de
Artemis que conduzem a empreendimentos e
realizacOes. Esse arquétipo torna possivel atingir a
meta que ela prépria tiver escolhido (BOLEN, 1990,
p. 50).

As qualidades que Artemis personifica sintoniza as inclinagbes
feministas atuais. Para Woolger e Woolger (2007) comegcamos a observar
0 retorno dessa deusa novamente com o empoderamento feminino ja que
“as mulheres estdo comecando a perceber que precisam voltar a sentir de
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perto as suas Unicas e exclusivas for¢as femininas” (RANDAZZO, 1996,
p. 134).

Nos seus mitos, Artemis sempre agia rapidamente para proteger e
salvar aquelas que a evocavam, ela repugnava submissdo. Era rapida “para
punir aqueles que a ofendiam” (BOLEN, 1990, p. 49). Alvarenga (2010, p.
248) explana que a deusa “atualiza os atributos feminino falico,
protegendo-o e defendendo-o diante do masculino predador-dominador”.

Um apelo a Artemis bastante conhecido na mitologia grega foi o
realizado por Aretusa. Conta o mito que a ninfa da floresta evocou a deusa
quando estava para ser violada pelo deus do rio, Alfeu. “Aretusa voltava
de uma cagada e estava nua, nadando para se refrescar, quando o deus do
rio foi tomado de ardente desejo por ela e perseguiu a ninfa despida, que
fugiu aterrorizada” (BOLEN, 1990, p. 49). Foi entdo que Artemis, ao ouvir
0 choro de Aretusa, desceu huma nuvem de neblina em socorro da ninfa
matando Alfeu.

Bolen (1990, p. 57) explica que a energia de Artemis nas mulheres

..representa as qualidades idealizadas pelo
movimento  feminista - empreendimento e
competéncia, independéncia dos homens e das
opinides masculinas, e preocupagbes pelos
atormentados, pelas mulheres fracas e pelas jovens.
Ela era protetora das jovens, especialmente das
garotas na pré-adolescéncia (BOLEN, 1990, p. 57).

Artemis rege, por ser deusa da natureza em sua forma virgem ou
indomada, toda a vida dos instintos. Senhora das feras, invoca nossa
animalidade (ALVARENGA, 2010, p. 248). Ela tem a ver com o0 que
Woolger e Woolger (2007) denominam de o “chamamento da selva”
interior. Bolen (1990) faz uma metéfora: caminhar pela natureza selvagem
faz com que as mulheres também caminhem interiormente. Penetrar na
selva envolve a selva que existe dentro de todas as mulheres. Sendo assim,
0s programas na natureza costumam evocar Artemis (BOLEN, 1990).

Muito do que se menciona nas descri¢des de Artemis diz respeito a
natureza — tanto interna quanto externa. Essa inclusive é, para Woolger e
Woolger (2007), a palavra-chave dessa deusa. “Artemis ¢ a deusa da
natureza selvagem; ela ronda as florestas, os bosques e as campinas
verdejantes, onde a ‘celére Artemis’ caca e danga com as ninfas que a
acompanham. Ela protege e acalanta os rebentos dos animais e as criangas
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humanas. Em seu culto, estdo presentes dancas orgasticas e 0 ramo
sagrado” (WOOLGER & WOOLGER, 2007, p. 81).

Logo, seu comportamento € de uma amazona em movimento, que é
um tipo de mulher que podemos encontrar

... cavalgando a frente de excursdes pelas montanhas
rochosas cultivando um sitio no norte da Califérnia.
Talvez a encontremos em roupa de mergulho em
uma equipe de biélogos marinhos, ou fotografando a
fauna e flora do Alasca para o boletim interno do
Sierra Club. [...] A mulher-Artemis costuma apreciar
um estilo rude de vida e, em termos fisicos, esta
magnificamente bem preparada par isso. E
extremamente raro existir uma Artemis sedentaria
ou com excesso de peso. Ela gosta de caminhar,
correr e praticar esportes competitivos sempre que
pode, ou entdo de cuidar de animais, velejar e
cavalgar — tudo que a mantiver ao ar livre e em
agitacdo (WOOLGER & WOOLGER, 2007, p. 78).

Essa deusa na contemporaneidade serd a atleta, a ginasta, a
dancarina, a corredora, a tenista, a nadadora, a esquiadora, a montadora
dependendo dos recursos que lhe estiverem disponiveis. O perfil dessa
deusa, segundo Woolger e Woolger (2007), ndo tem paciéncia para
trivialidades como bonecas, festinhas e maquiagens. Para Bolen (1990), a
mulher tipo Artemis dificilmente é sensual e maternal. Parece-nos que, de
acordo com o consenso geral dos autores utilizados para as descri¢des de
Artemis, a representacio dessa deusa na publicidade das marcas voltadas a
beleza seria bastante contraditéria. Mas, com o empoderamento feminino
alcancando cada vez destaque midiatico, é necessario rever o estere6tipo
associados as mulheres tipo Artemis.

3.6.6 Hera, uma esposa soberana

“Hera, rainha do Olimpo, legitima esposa de Zeus, mae dos deuses,
dos homens e de todos os herdis consagrados, assume para 0S gregos a
funcdo de protetora do casamento e defensora dos amores legitimos”
(ALVARENGA, 2010, p. 69). Hera, segundo Woolger e Woolger (2007)
floresce no companheirismo do matrimdnio. Como esposa de Zeus, a
antiga deusa do Olimpo, partilhava o poder com o chefe dos deuses (Figura
13). Sendo assim, “no universo das imagens arquetipicas presentes na
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mitologia grega, Hera, representa ‘a esposa’” (ALVARENGA, 2010, p.
69).

Hera é a rainha dos céus, ou Olimpo, e ocupa-se do
poder e da governanca. Como esposa do deus Zeus,
ela rege o casamento, o companheirismo e todas as
funcdes publicas em que a mulher exerce o poder,
responsabilidade ou lideranca. Extremamente
preocupada com a moralidade social e com a
preservacdo da familia, ela também supervisiona
todos os aspectos da tradicdo e da coesdo de uma
comunidade (WOOLGER & WOOLGER ,2007, p.
36. Grifo nosso).

Figura 13 - Representacdes de Hera na arte. Da esquerda para a direita: 1) Zeus
com a esposa Hera, Annibali Carraci, 1597; 2) Zeus e Hera, James
Barry, 1790-9

]
Fonte: Greek-gods.

Os estudiosos da mitologia grega explicam que Hera descende de
Cronos e Réia. O mitologema conta que Cronos casou com a sua irma Reia,
dando-lhe seis filhos: trés mulheres, as deusas Héstia, Deméter e Hera e
trés homens, os deuses Hades, Posidon e Zeus. Pelos mesmos motivos que
levaram Zeus a devorar Atena, contato anteriormente, Cronos engoliu o0s
filhos ao nascerem. Engoliu todos, exceto Zeus, que Réia, astutamente,
conseguiu salvar. Ela substituiu o filho por uma pedra enrolada em um
pano entregando-a ao marido (ALVARENGA, 2010). Zeus, mais tarde,
consegue salvar os irmdos destronando o pai. Foi entdo que o deus dos
deuses casou-se com sua irma Hera.
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Para se tornar intimo da jovem virginal, Zeus se
metamorfoseou num pequeno passaro, arrepiado e
patético, do qual Hera teve pena. Para aquecer a
criatura arrepiada, Hera o manteve junto ao peito.
Entdo Zeus mudou seu disfarce, reassumiu sua
aparéncia varonil e tentou violenta-la. Seus esforgos
ndo foram bem sucedidos. Ela resistiu as suas
tentativas amorosas até que ele prometeu casar-se
com ela. Dizem que a lua-de-mel que se seguiu
durou trezentos anos (BOLEN, 1990, p. 115).

De possivel origem cretense, a deusa Hera foi cultuada na Arcéadia.
Acredita-se que Hera ja era cultuada antes do aparecimento de Zeus pois,
em Olimpia, a fundacéao de seu templo antecede o do marido. Nessa cidade,
foram descobertos selos minoicos onde Zeus aparece em pé, junto a deusa
sentada no trono, 0 que sugere que o deus é o eleito da deusa e ndo o
contrario.

Hera — bem como Core e Deméter —, foi uma deusa que recebeu
grande apoio moral na cultura patriarcal. As narrativas sociais (e
comunicacionais, Figura 14) reforcavam e pressionavam as mulheres a
incorporar o papel da esposa (BOLEN, 1990).

Figura 14 - Representacfes da mulher-Hera na publicidade dos anos 1950.
1) Gravatas Van Heusen; 2) Arno (casamento)

show her
i's a man’s world ﬁ
) -

- ) Quem x~'
\ \ < @/: 7 - @ da
N / @ A\rno
\ / P @ acerla 3
=¢ sempre!

ad ‘ —_:-'JJ
Van Heusen®

man's world

Fonte: propagandashistéricas.com.br (2017).
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De acordo com Bolen (1990), nossa cultura até muito recentemente
ecoava 0 casamento como realizagdo principal de uma mulher. Nesse caso,
0 arquétipo de Hera é impulsionado pela cultura. Ambos, cultura e
arquétipo, agem juntos. No entanto, Hera ndo deve ser associada
exclusivamente a este cliché mas, sobretudo, a energia que pulsa na mulher
gue vé o grande sentido da vida no matrimdnio. A autora explica que Hera,
como forga arquetipica, em nada tem a ver com a submissao ou coagéo do
casamento. A escolha por “ser esposa” de uma mulher-Hera é legitima.
Apesar disso, por muito tempo, 0s anincios representaram Hera como
subordinada ao marido, como visto na Figura 14. Obviamente, existem
diversos casos onde a cultura é opressora, mas estamos falando aqui dos
padrdes emocionais. Para elucidar o poder desse padrdo, Bolen (1990)
exemplifica com o caso de uma mulher lésbica. Nela, ndo ha uma
imposicao ao casamento, seu desejo pelo matrimoénio é genuino.

A evidéncia de que Hera ndo deveria ser unicamente
a criacdo de uma cultura patriarcal - uma cultura que
desvaloriza a mulher até que esta seja escolhida por
um homem (quanto mais poderoso o homem,
melhor) - é sugerida por uma tendéncia semelhante
em muitas mulheres Iésbicas. Muitas léshicas sentem
impeto de ter companheira, a mesma necessidade
por fidelidade, a mesma expectativa de que a
realizagdo vira através de sua companheira, e 0
mesmo desejo premente por cerimonia ritual que
proporcionard reconhecimento exterior de estar
acasalada. com certeza, a mulher léshica que
personifica Hera ndo responde a pressdo cultural ou
as expectativas familiares, pois ambas tentam
condenar o relacionamento, em vez de sustenta-lo
(BOLEN, 1990, p. 118).

A esséncia do arquétipo de Hera esta na alegria, realizacdo e
felicidade evocadas pelo casamento. Isso é compreendido quando Bolen
(1990, p. 117), por exemplo, argumenta que o arquétipo de Hera é
despertado em uma noiva que se sente “como deusa no dia do casamento.
Para ela o casamento iminente evoca a antecipacdo da realizagdo e da
integridade, que a enche de alegria. Esta é a noiva radiante, repleta de
Hera”. Para a autora a Hera moderna é facilmente reconhecivel. Como
noiva radiante, andando pela igreja em dire¢do ao noivo que a espera, ela
é a alegre Hera.
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Hera seria assim, a mulher que renuncia a sua liberdade autbnoma e
independente para dedicar-se as relaces. Sua evolu¢do como pessoa esta
“no exercicio dos relacionamentos, no confronto constante com o outro, no
desenvolvimento de parcerias construtivas, que a deusa encontra a si
mesma e se torna cada vez mais apta para se realizar no relacionamento,
cultivando relagdes igualitarias e verdadeiras” (ALVARENGA, 2010, p.
80). Ela traz em si 0 arquétipo da renovacao. Esse arquétipo proporciona a
capacidade de se estabelecer elo, de ser leal e fiel, de suportar e passar pelas
dificuldades com um companheiro. Quando Hera é a for¢a motivadora, o
compromisso da mulher ndo é condicional. Uma vez casada, propde-se a
permanecer assim, "para melhor ou para pior" (BOLEN, 1990 p. 119). Néo
¢ a toa que o casamento de Hera e Zeus é sempre relatado como bastante
conturbado. Houve inGmeras traigdes, vingangas e acertos de conta que
fizeram de Hera a deusa mais dicotdmica de todas.

Nenhuma outra deusa é descrita pelos estudiosos de mitologia grega
com tantos atributos positivos e negativos ao mesmo tempo (BRANDAO,
1986; BOLEN, 1990; WOOLGER & WOOLGER, 2007; ALVARENGA,
2010). “Na mitologia grega Hera tinha dois aspectos contrastantes: era
solenemente reverenciada e venerada em rituais como poderosa deusa do
casamento, e foi difamada por Homero como vibora vingativa, briguenta e
ciumenta” (BOLEN, 1990, p. 115).

Imponente e real, Hera foi descrita em lliada, de Homero, como
majestosa; uma deusa que transitava instintivamente pelo universo do
poder, colocando sua forca a servico dos gregos (ALVARENGA, 2010).
De acordo com Woolger e Woolger (2007), a mulher-Hera sempre se
destaca na multiddo, exalando confianca e tendo perfeito dominio de si
propria e, quase sempre, dos demais. “Ela é aquela que parece ser nascida
para mandar, ndo importando qual seja a sua classe social” (WOOLGER
& WOOLGER ,2007, p. 141). E tipico da mulher que emana autoconfianca
e uma inabalavel retiddo.

Hera é, assim, relacionada ao status, aos valores, as tradicdes e aos
costumes. Quando uma mulher é conduzida psicologicamente por esse
arquétipo vive de acordo com normas de conduta baseada nos padrdes e
costumes, para ela é dificil abrir mdo dessas referéncias (ALVARENGA,
2010).

Mais do que qualquer outra deusa, a mulher-Hera é
extremamente consciente de sua posicdo na
sociedade. Ela ndo s6 defende todos os valores
conservadores da sua casta social, como também
tendera a assumir o papel da juiza dos novos gostos
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e costumes (WOOLGER & WOOLGER, 2007, p.
142. Grifo nosso).

Por estar relacionada aos gostos e costumes, descrevem-na como
uma deusa exigente, responsavel e focada, claramente voltada ao status e
ao eletismo. Woolger e Woolger (2007), evidenciam a importancia da
posicdo social para a mulher tipo Hera, é evocada pelo poder, dinheiro e
lazer. Ela também gosta de todas ocasides sociais, “onde pode ser rodeada
e adorada” (WOOLGER & WOOLGER, 2007, p. 142).

Acontece que essas caracteristicas da deusa, podem fazé-la parecer,
como explicam Woolger e Woolger (2007), exageradamente critica,
dogmatica e até ditatorial. Na mitologia, Hera é conhecida pela sua ira e
autoritarismo. Normalmente esses seus aspectos sombrios estdo
relacionados ao ciimes de Zeus. Explicaremos superficialmente tais tragos
de Hera. N&o daremos muita énfase, pois, a publicidade ndo aborda tais
aspectos negativos da deusa na mitologia dos produtos.

Como mencionamos, Hera é uma das deusas mais descritas pelos
seus aspectos dubios. Seus mitologemas também mostram o ndo dito das
relagdes: os sofrimentos, traicGes, ciimes e vingancas. Além da
perseguicdo de Leto na gravidez, descrita anteriormente em Artemis, Hera
perseguiu incessantemente, a jovem sacerdotisa lo, por quem Zeus se
apaixonou. Outro mito bastante conhecido onde aparece a furia da deusa é
0 de Hércules. Os doze trabalhos, foram impostos por Hera por vinganga
(ALVARENGA, 2010).

3.7 A RODA DAS DEUSAS, UM PANORAMA GERAL

Anteriormente descrevemos, individualmente, cada um dos
arquétipos e mitos das deusas com suas caracteristicas e seus padrdes
inerentes mais relevantes. Tentamos apresentar como 0s conteidos
inconscientes sdo representados e corporificados pelas deidades femininas
gregas. Além disso, mostramos que é possivel reconhecer matrizes
subjetivas e psicologicas, repletas de significados baseados nos arquétipos
divinos estudados, nas mulheres contemporaneas.

A primeira deusa descrita, Deméter, refere-se as predisposicdes que
caracterizam os sentimentos ‘“maternos”: amor, cuidado, protecdo e
nutricdo sdo alguns deles. Simbolicamente essa deusa é a imagem
arquetipica da Grande-Mae, um dos arquétipos mais antigos da
humanidade. Ele diz respeito a tudo que envolve, protege, preserva e nutre
qualquer coisa pueril, carente e indefesa. Esse arquétipo quando estd
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agindo na vida de uma mulher, preponderantemente, desperta-lhe a
capacidade generosa e ilimitada de prover e cuidar. Logo, a mulher-
Deméter identifica-se plenamente com a maternidade.

Core/Perséfone é um arquétipo hibrido com dois aspectos centrais.
Primeiramente, representa a jovem virginal, donzela, protegida e
dependente. Este aspecto é relacionado ao feminino infantil, puro e
inocente, ou seja, a eterna filha fragil e delicada. O segundo aspecto
representa a menininha que torna-se mulher, transformando-se na deusa do
submundo, Perséfone. Bem diferentemente de Core, Perséfone é a mulher
gue acessou 0 desconhecido — seu proprio mundo avernal. Por esses
motivos, é uma deusa associada ao aspecto feminino que mergulhou no
inconsciente e nas profundezas do ser, emergindo transformada. Por ter
vivido um processo misterioso, obscuro e renovador, este arquétipo €
comumente relacionado as préaticas ocultas e as experiéncias espirituais e
misticas.

Em seguida, apresentamos o arquétipo de Afrodite. Essa deusa
evoca a sensualidade, o amor, a eroticidade e 0 magnetismo das mulheres.
A mais feminina das deusas, personifica 0 amor, a criatividade e a beleza.
Ela governa o prazer e a sexualidade, e diz respeito a tudo que envolve
atratividade e conexdes intimas.

Ja Atena, deusa do pensamento intencional e das estratégias bélicas,
refere-se a um padrdo inerente ligado a mente racional e a atividade
intelectual. E a deusa que faz acontecer a cultura humana ja que esta
diretamente ligada a civilizacdo, as tecnologias e as ciéncias. Na
atualidade, a mulher-Atena é a profissional, relacionada ao mundo dos
negocios. Suas virtudes sdo a praticidade, autossuficiéncia, inteligéncia e
independéncia. Quando este arquétipo estd dominante em uma mulher ndo
permite que as emocgfes desviem-na de seus objetivos e prioridades.

Artemis, assim como Atend, é considerada uma deusa virgem, é a
senhora dos animais e da feminilidade pura e primitiva. Seus aspectos estdo
ligados aos instintos, aos movimentos, a autonomia e a independéncia.
Diferentemente de Atena, sua energia vital estid no corpo e ndo na mente.
E uma deusa bastante relacionada ao empoderamento feminino, ja que,
como no mito, ndo permitia opressdo e submissao das mulheres.

Por fim, descrevemos a mais fiel das deusas: Hera. Essa Ultima
deusa ¢é considerada “a esposa”. Rege a alegria e a realizagdo do casamento
(e outras ocasides sociais). E descrita como poderosa, majestosa, confiante
e autoritaria. E bastante influenciada pelo conservadorismo, tradicdo e
costumes.
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O Quadro 2, a seguir, foi inspirado em um resumo construido por
Woolger e Woolger (2007). Nele, as seis deusas sdo descritas com suas
principais esferas de acdo e dos estilos de vida que elas inspiram. Para 0s
autores, essas sdo as deusas mais ativas na vida das mulheres modernas.

Quadro 2 - Resumo dos principais arquétipos de deusas

E regida pela deusa da maternidade, relacionada
as colheitas; est4 envolvida com todos os aspectos
A mulher-Deméter da alimentacéo, do crescimento, do cuidado, do
nascimento e com os ciclos reprodutivos da
mulher.

Quando Core, preserva o ar inocente da donzela,
conecta-se com os aspectos da beleza juvenil, da
pureza, jovialidade de espirito, com a sexualidade
adormecida e auséncia de malicia.

A mulher-

ColEIFErEors E regida, quando Perséfone, pela deusa do mundo

avernal. Ela é mediunica e atraida pelo mundo
espiritual, pelo oculto, pelas experiéncias misticas
e visionarias, e pelas questdes ligadas a morte.

E regida pela deusa do amor e da eroticidade, e
esta voltada principalmente para relacionamentos
humanos, sexualidade, intriga, romance, beleza e
inspiracdo das artes.

E regida pela deusa da sabedoria e da civilizaco;
ela busca a realizagdo profissional numa carreira,
envolvendo-se com a educacdo, cultura
intelectual, justica social e com a politica

E regida pela deusa das selvas; ela é pratica,
atlética, aventureira; aprecia a cultura fisica, a

A mulher-Artemis soliddo, a vida ao ar livre e os animais; dedica-se
a prote¢do do meio ambiente, aos estilos de vida
alternativos e as comunidades de mulheres.

E regida pela deusa dos céus; ela se ocupa do
casamento, da convivéncia com o0 homem e,
sempre que as mulheres sdo lideres ou
governantes, de questdes ligadas ao poder.

Fonte: adaptado de Woolger e Woolger (2007).

A mulher-Afrodite

A mulher-Atena

A mulher-Hera

Além do quadro 2, trouxemos também a roda das deusas criada por
Woolger e Woolger (2007). Na roda, Figura 15, os autores oferecem um
panorama geral dos temas mais importantes de cada uma das deusas com
seus principais conceitos e termos utilizados. A roda das deusas resume 0s
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atributos de uma deusa e indica seu principal ambito de influéncia, sua
regéncia.

Figura 15 - Panorama das caracteristicas basicas mais importantes de cada deusa

Sexualidade, beleza, paixao, Imperatriz, regente, tradicao,

erético, sensualidde, romance, fl§ Poder, casamento, matriarca,
companheirismo moralidade,

amor, vida intima,
patrocinadora, artes. governanga, responsabilidade.

Educacao, cultura,
competidora, politica,
intelectual, sabedoria, senhora das plantas,
carreira, profissao, menstruacao, gravidez,
aspectos da Caracteristicas mae-tera, fertilidade,

vida urbana. basicas dos maternidade, cuidado.

padrées inerentes
de cada deusa Perséfone

<
9
‘a * Inconsciente profundo,
‘fo morte, oculto, mistico,
mediunidade, visoes,
sonhos, poder
a.,g\‘\ psiquico, mundo
Q\:)“ > Core espiritual.

0 corpo é receptaculo,

Amazona, xamanista,

aventuras, cacadora, A

senhora das feras,

amante dos ermos, animais,
liberdade, instintos,

Donzela, jovem, angelical,
mulher-crianga, menina,
virgem primordial.

deusas

Fonte: adaptado de Woolger e Woolger (2007).
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4 O CONTEXTO DA PESQUISA VISUAL APLICADA

Exporemos neste capitulo o delineamento metodoldgico da presente
pesquisa, ressaltando as principais caracteristicas da abordagem qualitativa
gue adotamos durante o trabalho, o processo de sele¢do dos produtos de
comunicacao publicitaria, a descricdo da pesquisa visual e a sua aplica¢do
em workshops. Além disso, exporemos 0 método utilizado para as leituras
das imagens com o objetivo de compreender como revelamos as
subjetividades dos participantes da pesquisa, permitindo fazer correlacfes
com as representagdes arquetipicas das deusas gregas presentes em pecas
publicitarias de perfumes femininos.

4.1 PESQUISA VISUAL

Utilizamos como método o que Loizos (2013) denominou de
pesquisa visual. Neste método a um enfoque metodolégico no qual o
pesquisador, ao estudar um fendmeno social, utiliza imagens como fonte
de dados (COLLIER, 1973). E importante salientarmos que 0s métodos
visuais podem empregar tanto imagens estaticas (fotografias) quanto
imagens em movimento (audiovisuais) (REIS, 2010). A pesquisa visual
mostra-se de grande relevancia no processo construcédo e estabelecimento
de conhecimento, principalmente, quando o fenmeno a ser compreendido
trata de subjetividades (REIS, 2010). Isto porque o carater polissémico e
ambiguo de uma imagem pode ser interpretado conforme os contetdos
culturais, sociais e histéricos de um observador (BAUER & GASKELL,
2013). Embora, obviamente, sempre se dependa dos contetidos e vivéncias
de cada observador, pretendemos compreender recorréncias subjetivas de
convengdes imagéticas. Para tanto, inferimos que o pesquisador deste
trabalho, os participantes da pesquisa e os criadores dos andncios
publicitarios analisados nos workshops, partilham de um mesmo repertério
de cddigos, simbolos, significados e visdes de mundo. Portanto, os
participantes, quando atribuiram sentidos as imagens, descrevendo-as por
meio de palavras e expressdes, evitaram que ocorresse uma interpretacdo
polissémica das figuras para esta pesquisa. Quando cada um atribuiu
sentidos especificos as imagens publicitarias expostas tornou-se possivel
verificar uma convergéncia de sentidos, uma generalizacdo, bem como
explica Filho (2013).

Como vimos, as imagens incorporam e refletem significados do
mundo culturalmente constituido. As propriedades conhecidas do mundo
sdo transferidas para as propriedades desconhecidas de um produto (sua
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mitologia). Ou seja, as imagens refletem por si e em si, naquilo que
mostram e ndo mostram, as articulagcdes sociais, politicas, de género,
religiosas, entre outras, da sociedade em que foram produzidas (REIS,
2010). Um sujeito projeta em uma imagem varios fatores sociais e culturais
aprendidos (as representacGes arquetipicas). Mas, em nossa perspectiva,
parte desta projecdo também provém de imagens primordiais (0s
arquétipos).

Segundo Titonni (2008), nos estudos que tematizam a subjetividade,
0 recurso imagético aparece de forma importante. Sanches (2012) vé o uso
de imagens em pesquisas como um importante auxilio para analise e sintese
de conceitos abstratos. Para a autora, usufruir da sintese imagética é uma
expressiva ferramenta metodoldgica importante para interpretar a
dimensdo semantica de um produto. As analises dos fenémenos visuais,
como a linguagem néo verbal, favorecem o modo de lidar como os valores
intangiveis que os projetos de design muitas vezes requerem (SANCHES,
2012).

Para entender a relevancia das imagens visuais no contexto desta
pesquisa é importante mencionarmos a funcéo imagética enquanto unidade
que produz sentidos. “Como um meio de comunicacdo, ela acessa
sentimentos e expressa valores abstratos gracas a habilidade de explicar o
que é dificilmente compreendido por palavras” (PEREIRA &
SCALETSKY, 2016, p. 96). Kosslyn et al. (1990) explicam que grande
parte do pensamento do individuo ocorre na forma de imagens mentais.
Damésio (2011) corrobora: o processo mental € um fluxo continuo de
imagens. Sendo assim, pode-se dizer que as imagens sdo 0s principais
veiculos para expressar emocdes e valores individuais, ja que grande parte
da comunicacdo ocorre de forma ndo verbal (ZALTMAN & ZALTMAN,
2008). Na verdade, todo o “pensamento mitico se apoia em imagens”
(JODOLET, 2009, p. 49).

Para Damasio (2011, p. 95), os padroes da mente sdo “imagens, em
suma”. Segundo ele, tudo o que conhecemos: visdes, sons, sensacgdes tateis,
cheiros, gostos, dores, prazeres e coisas do género sdo imagens mentais
(DAMASIO, 2011).

As imagens em nossa mente Sd30 0S mapas
momentaneos que o cérebro cria de todas as coisas
dentro ou fora do nosso corpo, imagens concretas e
abstratas, em curso ou previamente gravada na
memoria. As palavras que uso agora para trazer estas
ideias ao leitor formam-se primeiro, ainda que de
modo breve e impreciso, como imagens auditivas,



151

visuais ou somatossensitivas de fonemas e
morfemas, antes que eu implantasse na pagina em
sua versdo escrita. Analogicamente, as palavras
escritas que agora o leitor vé& impressas sao de inicio
processadas em seu cérebro como imagens verbais
(imagens visuais de linguagem escrita) antes que sua
acdo no cérebro desencadeie a evocagdo de outras
imagens, de um tipo ndo verbal. Os tipos de
imagens nado verbais sdo aqueles que nos ajudam
a exibir mentalmente o0s conceitos que
correspondem as palavras. [...]. A mente é uma
combinac&o sutil e fluida de imagens de fendmenos
em curso e de imagens evocadas, em propor¢oes
sempre mutaveis. As imagens na mente tendem a se
relacionar entre si de modo logico, com certeza
guando correspondem a fenémenos no mundo
externo ou de dentro do corpo (DAMASIO, 2011, p.
95. Grifo nosso).

Jung (2009), tal como Damasio (2011), vé nas imagens uma base de
todo funcionamento psiquico. Alias, a Psicologia Analitica, de maneira
geral, considera o trabalho com imagens um exercicio capaz de liberar
energias ou fornecer informagdes (HUMBERT, 1985). Isso porque,
conforme explica Whitmont (2001. p. 35), “as camadas mais profundas
falam através de imagens”. Para o autor essas camadas “ndo falam inglés,
francés, alemdo ou chinés, elas falam imagens” (WHITMONT, 2001, p.
35). Jung (1981) explana que os conteidos que emergem do inconsciente
para o consciente sdo imagéticos.

Emprego a palavra imagem, aqui, simplesmente no
sentido de representacdo. Uma entidade psiquica
s0 pode ser um contetdo consciente, isto é, sO
pode ser representada quando representavel, ou
seja, precisamente quando possui a qualidade de
imagem. Por isto chamo de imagens a todos os
conteddos conscientes porque sdo reflexos de
processos que ocorrem no cérebro.[...] E deste modo
que podemos formar uma ideia da natureza da
psique. Ela é constituida de imagens reflexas de
processos cerebrais simples, e das reproducdes
destas imagens em uma sucessdo quase infinita.
Estas imagens reflexas tem o carater de consciéncia.
O que acontece na medula espinhal é transmitido ao
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eu que percebe, em forma de imagem ou copia, que
podemos expressar através de um conceito e de um
nome. Com base em tal arco reflexo, ou seja, em um
estimulo que se da a partir de fora, podemos formar
uma ideia dos processos que estdo na raiz da psique
(JUNG, 2009, p. 266. Grifos nosso).

Na teoria junguiana, a imagem possui grande relevancia, pois “a
unidade basica ou original do funcionamento mental é a imagem”
(WHITMONT, 2001, p. 26). S&o elas que orientam a acéo e estruturam a
psique. Por serem consideras estruturas psiquicas, usualmente, as imagens
sdo definidas como fontes de expressdes dos arquétipos, ja que, para Jung,
0s arquétipos sdo ao mesmo tempo imagens e emocgdes (STORR, 1973;
WHITMONT, 2001; FERNANDES & FIALHO, 2014). Muitas vezes, o
trabalho com imagens permite, por meio de associacbes e conexdes,
traduzir os arquétipos inconscientes dos individuos; isto €, seus padrdes
emocionais e comportamentais. Olhar uma imagem externa,
frequentemente, faz com que um individuo olhe para as suas imagens
internas — isto é o que Jung (2000) denominou de projecédo*®. A capacidade
gue as imagens tém de traduzir e projetar conteldos inconscientes e
subjetivos, que sustentam nossas identidades por meio de analogias e
metaforas, pode ser evidenciada por meio da pesquisa baseada em imagens.
Afinal, a selecdo de determinadas imagens pode revelar arquétipos,
emocdes e significados que os anuncios de publicitarios evocam,
despertam e ativam nos individuos. “A psicologia junguiana [...] relevou o
impacto da iconicidade visual como um modo de ajudar a cristalizar ou
manifestar uma emogio” (GOBE, 2010, p. 262). Dessa maneira, a etapa de
pesquisa visual auxiliou-nos a verificar, empiricamente, as sensacdes
manifestadas dentre os participantes dos workshops ao verem as imagens
publicitarias.

Nesse estudo, a pesquisa visual foi bastante eficaz para auxiliar-nos
na compreensdo dos arquétipos presentes nas imagens publicitarias dos
artigos de perfumaria ja que possibilitaram encontrar, traduzir e cristalizar
padrGes emocionais subjetivos dos individuos que participaram das
praticas de leitura de imagens dos workshops, conforme relatamos a seguir.

13 Jung (1981, p. 537) explica que a proje¢io é quando “(...) o sujeito desprende de si
um contetido — um sentimento, por exemplo — e fixa-o num objeto, animando este (...)
e atraindo-o para a esfera subjetiva”. “A projecdo ¢ um processo inconsciente
automatico, através do qual um conteldo inconsciente para o sujeito é transferido
para um objeto, fazendo com que este contetdo parega pertencer ao objeto” (JUNG,
2000, p. 72).
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4.1.1 A leitura das imagens

Por tratar-se de uma pesquisa visual, em que o recurso imagético é
fundamental, utilizamos leituras de imagens na discussédo dos resultados da
pesquisa, logo, explicaremos de que modo foram feitas tais leituras.
Primeiramente, efetuamos uma leitura denotativa (ou objetiva), que
consiste na descricdo dos objetos, coisas e/ou pessoas no contexto e
localizagdo espacial em que se encontram. “A denotacdo ¢ o significado
literal, a defini¢do” (BATEY, 2010, p. 142). De acordo com Hall (2016), o
sentido denotativo é o nivel simples, basico, descritivo, em que 0 consenso
é difundido e a maioria das pessoas concordaria no significado.

Ja a leitura conotativa (ou subjetiva), tem relagcdes com o objeto da
pesquisa e consiste na interpretacdo de uma imagem de acordo com o
repertério de cada observador. Por consequéncia, permite leituras
individuais. No nivel conotativo, somos capazes de decodificar — usando
nossos repertérios conceituais convencionais — sentidos e temas mais
abrangentes, ligados a campos seméanticos mais vastos de nossa cultura:
“elegancia”, “formalidade”, “casualidade”, “romance” etc. (HALL, 2016).
Sendo assim, como explica Batey (2010), o significado conotativo é mais
variavel, figurado e subjetivo. “Ele inclui os sentimentos ¢ emogdes que
uma palavra [ou imagem] evoca nas pessoas e as associagdes pessoais e
socioculturais que surgem da raca, da classe, social, do sexo, da religido
etc.” (BATEY, 2010, p. 142). Para Hall (2016), essa segunda leitura possui
significados mais amplos, que ndo se encontram num patamar descritivo
de interpretacdo Obvia. Nessa leitura, comegamos a interpretar 0s signos
completos, nos termos mais vasto da ideologia social — as crengas gerais,
guadros conceituais e sistemas.

As leituras denotativas e conotativas da imagem permitem, juntas,
uma terceira leitura de significacdo: a mitica (BARTHES, 1991). Essa
terceira logica, mitologica, “reflete conceitos e valores culturais
substanciais, tais como liberdade, independéncia, individualismo,
feminilidade etc.” (BATEY, 2010, p. 148). A leitura mitica é bastante
similar ao tipo de leitura proposta por Bullaude (1969) sobre o nicleo
semantico da linguagem visual, que seria a zona de maior significado da
imagem. Assim, numa imagem podemos descobrir o que é nuclear — ou no
caso mitico — e o que é acessorio (complementar). Bullaude (1969) explica
que uma forma de encontrar o ndcleo dos significados é traduzir uma
imagem em palavras e estabelecer um dialogo frutifero com os alunos. Foi
por meio deste método proposto por Bullaude (Ibid.), de traducdo de
imagens em palavras, que pudemos levantar dados para verificar se 0s
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arquétipos das deusas estavam presentes nas representacdes e expressdes
de anuncios publicitarios de artigos de perfumaria aqui discutidos. Vale
destacar que tanto a leitura conotativa, quanto a mitica, foram realizadas
com base nos resultados da coleta de dados e ndo por meio da nossa leitura
interpretativa.

A partir dos elementos expressivos das imagens dos anuncios dos
perfumes, pudemos verificar a mitologia latente desses produtos. Dentro
desta mitologia, investigamos qual arquétipo feminino os participantes da
pesquisa visual projetavam, inconscientemente, nas pecas publicitarias
apresentadas.

4.2 PROCESSO DE SELECAO DOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Nosso objetivo foi realizar uma leitura em imagens de comunicacao
publicitaria com base na teoria dos arquétipos das deusas. Por isso,
buscamos categorias de produtos que, além de usufruir de mitologias na
comunicagdo, apresentassem uma ampla variacdo de representacdes
imagéticas de mulheres em seus andncios publicitarios. Pensamos, assim,
em cinco categorias possiveis: 6culos de sol, bolsas, maquiagens, sapatos
e perfumes.

Definida as cinco categorias, 0 proximo passo foi analisar qual delas
teria a maior variacao de representagdes imagéticas femininas em produtos
graficos bidimensionais e fixos, peculiarmente, representados em
superficies planas e impressas ou digitais. Fizemos esse delineamento
porque esse tipo de produto participa da tradi¢do gréfico-visual; sendo
também publicados em diferentes midias impressas e digitais de
comunicagao como, por exemplo, sites, revistas, banners, totens, posteres
etc.

O uso de imagens em combinacdo com o texto é, segundo Newark
(229, p. 84) “a esséncia do design grafico”. Portanto, acreditamos que, ao
selecionar produtos graficos publicitarios estaticos, onde houvessem
imagens fotogréficas de mulheres em conjunto com textos e marcas-
graficas, fosse possivel, com base nos elementos visuais e suas
organizagdes, compreender com mais eficicia os fendmenos pretendidos
nesta pesquisa.
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4.3 ANUNCIOS PUBLICITARIOS DE PERFUMES FEMININOS

A definicdo das imagens publicitarias de categoria de perfumes para
a investigacdo da pesquisa visual baseou-se em dois motivos: 1) haver
muitos anuncios publicitirios estaticos no segmento e com diferentes
representacGes da mulher; 2) o seu potencial mitoldgico.

A categoria de perfumes, segundo Randazzo (1996), é dominada por
sua mitologia porque sdo bens de consumo com uma capacidade
consideravel de incluir na comunicacao publicitaria valores intangiveis e
psiquicos. Tal capacidade torna os perfumes produtos com aspectos
psiquicos latentes, isto é, produtos com atributos mitologizados
(RANDAZZO, 1996). Quando compramos um produto como o perfume,
estamos comprando “uma sedutora fantasia tanto quanto um produto”
(RANDAZZO0, 1996, p. 27).

Perez (2016) também acredita que a categoria de produtos de
perfumes usufrui satisfatoriamente das mitologias. Segundo a autora, 0s
perfumes ndo sdo apenas uma substincia para atribuir “cheiros agradaveis”
as pessoas; na verdade, os perfumes vendem sensacGes e experiéncias
intangiveis, significando os individuos.

Embora seja verdade que o consumidor

geralmente percebe o produto genérico, sem marca,
como entidade fisica, uma coisa, a maioria dos
produtos também tem um aspecto psiquico latente,
uma mitologia latente de produto. [..] Ela se
encontra abaixo do inconsciente e age como uma
erosao signica em relagdo a marca.
A mitologia latente do produto vai além dos seus
atributos fisicos, beneficios e uso, ela abrange a
totalidade das percepcBes, crengas, ritos,
experiéncias, usos e sentimentos associados com o
produto/servico. A mitologia latente do produto
decorre das experiéncias do consumidor com o
produto genérico e, também, com a histdria, a
cultura, os fatos e as fantasias que o cercam. [...]
Essa mitologia é amplamente explorada pelos
produtos de perfume, ao perceberam que
“vendem” beleza, seducdo, aceitagdo, elegancia,
magia e ndo uma substancia para atribuir “cheiros”
agradaveis as pessoas (PEREZ, 2016, p. 13. Grifo
N0sso).
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Os perfumes ndo possuem apenas aspectos tangiveis e fisicos, mas,
principalmente, aspectos intangiveis e psicoldgicos. Eles sdo considerados,
pelos autores citados, produtos com uma grande capacidade de explorar —
por meio da comunicagdo publicitaria — fantasias e mitologias. Sendo
assim, o design grafico de um anlncio publicitario de perfume pode
expressar, consciente ou inconscientemente, padrfes arquetipicos por meio
da informacgdo gréfico-visual utilizada. Essa informacdo, por sua vez,
manifesta um conteddo a partir da escolha e da organizacdo de um conjunto
de simbolos, imagens e textos. Tal conjunto, culturalmente saturado de
significacdo, possibilitara reacdes afetivas e emocionais oriundas dos
estimulos visuais. Portanto, os elementos visuais de um produto grafico,
seja ele impresso ou digital, podem causar nos individuos impressdes e
sensacOes relacionadas aos arquétipos das deusas, que consequentemente
serdo associados ao perfume ofertado no andncio.

Apdbs definirmos que as publicidades da categoria de perfumes
seriam mais adequadas para a pesquisa visual, na etapa seguinte,
selecionamos anudncios graficos de comunicacdo publicitaria, planos e
estaticos para analise. Buscando ampliar o conhecimento dos produtos da
categoria, exploramos perfumes femininos ofertados nos webistes de e-
commerce www.sephora.com.br e www.aazperfumes.com.br. Além disso,
foram averiguados os produtos de perfumes expostos nas lojas Duty-free
shops dos aeroportos Galedo-RJ e Guarulhos-SP, em ocasifes nas quais
transitamos por estes locais.

Essa fase da pesquisa foi bastante minuciosa ja que ha diversas
marcas de perfumes femininos e, respectivamente, muitos anuncios
graficos publicitarios no segmento. Como o intuito era encontrar
representacBes imagéticas de padrdes arquetipicos de cada uma das deusas,
estimamos que durante um més, verificamos aproximadamente 300
anuncios publicitarios de diversas fragrancias e marcas. Dessas tantas,
descartamos muitas devido a reincidéncia das representacbes miticas.
Algumas delas foram bastante recorrentes (Afrodite), j& outras foram
dificeis de encontrar (Artemis). Vale destacar que levamos em
consideracdo na comunicacdo publicitaria, prioritariamente, as imagens e
suas possiveis representacdes arquetipicas. Outros fatores, como 0 ano e 0
pais de veiculagdo dos anuncios, idioma ou mesmo a marca do produto
ficaram em um segundo plano. O que consideramos mais relevante na
sele¢cdo dos anincios publicitarios, portanto, foram se as imagens
continham uma construcdo intangivel, que apresentasse uma significacdo
arquetipica para a imagem do bem de consumo e, consecutivamente, para
a mitologia latente do produto.


http://www.sephora.com.br/
http://www.aazperfumes.com.br/
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No primeiro momento, separamos grande parte das imagens
publicitarias das campanhas de perfumes, com base nas descricdes
psicolégicas das deusas. Buscamos, imageticamente possiveis
representacbes — quase estereotipadas — dos padrBes inerentes
especificados no capitulo trés por Bolen (1990), Woolger e Woolger (2007)
e Alvarenga (2010). Ou seja, os critérios e diretrizes utilizados para a
selecdo dos antncios de perfumes decorreram do conhecimento adquirido
pelo pesquisador na revisdo de literatura sobre as deusas.

Sendo assim, as representagdes imagéticas dos anuncios de
perfumes selecionados para a pesquisa visual foram, antes de tudo, uma
interpretacdo nossa sobre as descricbes de Deméter, Core/Perséfone,
Afrodite, Atena, Artemis e Hera. Posteriormente, durante a pesquisa de
campo, nossas hipdteses levantadas foram confirmadas pelos grupos que
participaram da pesquisa. Logo, poderiamos dizer que, fundamentados no
conhecimento adquirido sobre as deusas, investigamos, nos elementos
visuais de cada andncio publicitario, aspectos que fossem relacionados
imageticamente aos padrdes inerentes de cada deusa. Apesar dos
participantes ndo conhecerem as caracteristicas das divindades, de maneira
detalhada, eles reconheceram os mesmos significados que haviamos
percebido inicialmente nas imagens selecionadas. Ou seja, 0s participantes
projetaram inconscientemente os arquétipos femininos dessas divindades
nas imagens publicitarias pois, culturalmente, evidenciamos recorréncias
dos mesmos significados miticos para cada imagem.

Como seria invidvel apresentar um nimero exacerbado de imagens
na pesquisa visual, a ser conduzida nos workshops, selecionamos 12
imagens (2 representagdes para cada deusa) para as atividades realizadas
no curso. Na Figura 16, apresentamos os antincios publicitarios utilizados
nas praticas desenvolvidas nos workshops. Essas imagens foram as que
consideramos mais congruentes com as descri¢des de cada deusa vistos no
capitulo anterior. Na pesquisa visual conduzida nos workshops, as imagens
foram expostas aleatoriamente, para ndo influenciar a espontaneidade dos
participantes durante os exercicios. Desse modo, estimulamos associa¢des
espontaneas dos participantes para com as imagens. Depois disso,
verificamos se haviam sintonias entre tais associagcbes e o0s padrdes
arquetipicos das deusas gregas.
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Figura 16 - Anlncios publicitarios selecionados para representar, na
pesquisa visual, imagens arquetipicas contemporaneas de
cada uma das deusas.
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Amazona, xamanista,
aventuras, cagadora,
senhora das feras,
amante dos ermos,
animais liberdade,
instintos, energia
corporal,

Imperatriz, regente, tradico,
poder, casamento, matriarca,
companheirismo, moralidade,
normas, conservadora, lazer,
governanca, responsabilidade.

Fonte: elaborado pelo autor (2017).

H4 trés observacOes importantes a serem feitas antes de passarmos
adiante: 1) Embora na pesquisa visual realizada em campo tenha sido
mostrado dois andncios publicitarios, os quais acreditamos representar
melhor cada uma das deusas, 0 presente trabalho descreverd somente um
deles — o0 mais significativo — na discussdo dos resultados. Dessa maneira,
além de conseguir discutir melhor a evidéncia das recorréncias, evitaremos
delongar-se demasiadamente, pois apresentar o resultado de cada uma das
12 imagens, e suas possiveis discussdes, tornaria, estre trabalho repetitivo
e extenso. O intuito de mostrar as 12 imagens utilizadas na pesquisa foi
elucidar o processo de selecdo das pegas publicitarias e compreender o
afunilamento realizado para chegarmos em cada uma delas. Conforme
observado nas imagens selecionadas, ha, muitas vezes, uma similaridade
nas expresstes graficas e nos codigos visuais que substanciam a
comunicagdo. 2) Preferimos aprofundar as descricbes — denotativa,
conotativa e mitica — somente dos sete antncios discutidos; os demais ndo
serdo descritos neste trabalho. 3) Alguns antincios ndo foram apresentados
em todos 0s workshops, por isso, 0s nUmeros totais de palavras para cada
imagem possuem variacGes, explicaremos os casos especificos conforme
surgirem na discussdo dos resultados.

Por fim, antes de passarmos para 0 proximo capitulo,
ambientaremos o leitor no campo da aplicacdo da pesquisa.
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4.4 OS WORKSHOPS PARA A APLICAGAO DA PESQUISA E
COLETA DE DADOS

A pesquisa relatada no presente trabalho teve como cenario de
aplicacdo o curso intitulado Arquétipos, comportamento & Consumo:
psicologia, antropologia, design, marketing e comunicacao estratégica de
marcas. Esse curso, que também chamaremos de workshop, vem sendo
ministrado pelo pesquisador deste estudo desde 2013 até os dias atuais. Em
2017, chegou a sua trigésima quinta edicdo. Nesta dissertacdo, focaremos
nas suas quatro Ultimas edicdes, pois foram nelas que desenvolvemos a
pesquisa visual.

Antes de descrevermos a aplicagdo da pesquisa visual nessas Gltimas
edigOes, detalharemos em que consiste a proposta dos workshops e como
eles sdo organizados (Quadro 3). O curso ¢ dividido em cinco se¢des: na
primeira, debatemos conceitos como percepcao, significacdo, imaginario e
a influéncia das marcas para o consumo simbélico; em seguida, na segunda
secdo, o workshop apresenta algumas teorias do consumo para discutir
como os objetos, significados pelas marcas, constituem nossas identidades,
afetando nossas emogdes e subjetividades. Na terceira secdo, adentramos a
teoria dos arquétipos e sua relevancia para a mediacao entre os significados
dos produtos e as emogdes dos consumidores. J& na quarta se¢do, com
menos teorias e mais exemplos, apresentamos varios arquétipos aplicados
na comunicacdo das marcas. Vale ressaltar que o nimero de arquétipos
muda conforme a carga horaria do workshop. Por fim, na quinta e Gltima
secdo, ocorre uma pratica para internalizar o contelido apresentado no
curso.

Quadro 3 - Informagdes sobre os workshops onde se desenvolveu a

pesquisa visual
Apresentacéo do curso
O curso de extensdao Arquétipos, Comportamento e Consumo: Psicologia,
Marketing, Design e Comunicacédo Estratégica de Marcas pretende demonstrar
pesquisas com arquétipos; como construir comunicagdo de marcas e produtos
eficazmente, atingindo o inconsciente coletivo do publico-alvo e como
transformar produtos e marcas em meios simbolicos de expressao de
identidades. Toda grande marca, a exemplo de Nike, Natura, Dolce &
Gabanna, Apple, Starbucks, Peugeot, etc, possui arquétipos em seus produtos,
design, marketing e comunicagdo. Marcas que tém consciéncia de seu
arquétipo dominante detém maior capacidade de criar significados que
ultrapassem a barreira da razdo atingindo o nivel instintivo e inconsciente dos
consumidores - além de conquistar o imaginario social. O arquétipo atua como
principio organizador de marcas e produtos, oferecendo inspiragéo, estrutura,
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coeréncia e significado para seus consumidores e clientes, para a cultura e para
a sociedade.

Obijetivos

Demonstrar como percebemos 0 mundo e interpretamos a realidade, por meio
de codigos culturais imersos no imaginario social, e como tal imaginario
define esteredtipos e modelos universais de comportamento. Analisar como
funciona o sistema de consumo que, orquestrado pelos andncios publicitarios
das marcas, classifica e atribui significados coletivos a objetos e produtos.
Demonstrar como mercadorias séo utilizadas por individuos como formas
simbolicas de expressar identidades e estilos de vida, criar distingéo e
pertencimento, constituir o self e evocar sentimentos e emogdes. Explicar
como marcas sao simbolos que utilizamos para transmitir e comunicar aos
outros, e a si proprio, os significados que ali foram conferidos, coletivamente,
por meio da publicidade e design. Verificar como andncios publicitarios e
mercadorias, com base nos arquétipos, instauram a significacdo dos produtos,
Servicos e objetos no inconsciente coletivo e confeccionam as mensagens
simbdlicas que eles carregam a sociedade e a cultura. Apresentar definigdes de
arquétipos e os principais mitos contemporaneos a fim de aplica-los em atuais
metodologias de pesquisa de mercado com o intuito de definir a identidade
arquetipica de uma marca ou produto.

Sec¢do 1 - Percepgao:
v' Percepgdo visual do mundo;
v Como percebemos 0 que SOmos;
v" Pensamento imagético e a interpretacdo da realidade.

Secdo 2 - Antropologia do Consumo:
v Breve histérico do consumo;
v' E se fossemos todos iguais?
v" Quem dé as cartas?
v" Como marcas criam o0 imaginario social e produtos expressam nossa
identidade?
v" O inconsciente coletivo e o trunfo das marcas.

Secdo 3 - Psicologia, Jung e Arquétipos:
v" Simbolos, Arquétipos e Psicologia Analitica;
v' A importancia dos Arquétipos para as marcas e produtos.

Secdo 4 - Mitos e contos:
v Mitos e contos de fadas;
v/ Comunicacdo, design e a atualizacdo dos mitos e contos.
v' Mitos contemporaneos e propagandas:
v" O mito do Herdi, o Fora-da-Lei e o Explorador;
v" O arquétipo da Grande Mae e o mito de Afrodite;
v O Conto do Principe e da Princesa.
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Secgdo 5 — Prética:
v/ Como pesquisar, construir e comunicar marcas, com base em
arquétipos?
v Criando roteiros turisticos para uma Agéncia de Viagens.
Fonte: O autor (2015).

Comumente o workshop é ofertado — independente da institui¢do
gue o oferece — com as descri¢fes e a programagdo demonstrada no Quadro
3. O que costuma variar é sua carga hordria, seu valor e, também, a
distribuicdo das horas/aula conforme os dias semanais e periodo do dia
(matutino, vespertino ou noturno).

Como mencionamos, a pesquisa visual foi aplicada nas Gltimas
quatro edigdes do curso, especificamente, na primeira secdo de cada um
deles. Em suma, o inicio da atividade ocorreu, nessas quatro ocasides, da
seguinte maneira:

1) Apresentacdo dos participantes e do ministrante;

2) Breve introducdo do curso e apresentagdo do conteudo

programatico, mas sem aprofundamento teorico;

3) Exposicdo de um slide com a questdo da atividade pratica:
Escreva de 5 a 10 palavras que traduzam sensacOes,
impressdes e sentimentos que as imagens publicitarias a
seguir causam/criam/evocam em vocé?;

4) Exposicdo, em slides sequenciais, das imagens dos produtos
gréaficos publicitarios dos artigos de perfumaria;

5) Periodo de cerca de 3 minutos para 0s participantes
descreverem, individualmente e em sequéncia, suas sensagoes,
impressdes e sentimentos sobre cada imagem em uma folha;

6) Discussao dos resultados em grupo;

7) Entrega das folhas com as palavras/expressdes dos participantes
para 0 ministrante;

8) Continuacdo do contetido do curso.

A intencdo de mostrar as imagens dos anuncios publicitarios nos
momentos iniciais do workshop foi aproveitarmos a auséncia dos conceitos
sobre arquétipos. Quase todos os participantes relataram, em suas
apresentacfes, ndo saberem 0 que eram 0s arquétipos. Portanto, nédo
haveria melhor momento para obtermos respostas espontaneas do que este
inicial. Depois da entrega das descri¢des e da discussdo dos resultados com
0 grupo, comecamos 0 curso relacionando as imagens publicitarias dos
perfumes femininos com as respostas dos participantes e as descri¢des das
deusas da mitologia grega. Assim, foi possivel relacionar as categorias
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arquetipicas com a mitologia latente dos produtos e a comunicacdo
publicitaria estatica analisada.

Vale ressaltar que o publico destes quatro workshops foram 58
pessoas, mas somente 48 delas entregaram os questionarios da pesquisa.
Como de costume, a maioria dos alunos, eram profissionais ou estudantes
de Comunicac¢do ou do Design. Dentre os participantes podemos destacar
muitos designers (de joias, moda, grafico, produto e digital) e publicitérios,
como também, estilistas, jornalistas, produtores de TV, administradores,
margqueteiros, arquitetos, relacdes publicas, personal stylists, empresarios,
analistas de marketing digital e social media. Além desses, alguns
participantes eram profissionais das engenharias, direito, psicologia,
ciéncias sociais, entre outras areas. Quase todos eles atuavam no mercado
de trabalho, poucos eram graduandos ou pés-graduandos.

4.4.1 Workshop do Rio de Janeiro

A 322 edi¢do do curso, e a primeira em que a pesquisa foi realizada,
ocorreu na cidade do Rio de Janeiro nos dias 24 e 25 de junho de 2017
(Figura 17). Este workshop teve 14 horas divididas entre um sabado e um
domingo, sendo 7 horas em cada um dos dois dias. Sucedeu no coworking
Studio 512, no Jardim Boténico, sendo organizado pelo Ideia de Marketing,
empresa que disponibiliza contetdo e organiza workshops por todo o pais
na area de marketing, branding e gestdo de marcas. No total, participaram
deste curso 20 pessoas, sendo 18 mulheres e 2 homens. Entretanto, as
palavras foram entregues somente por 16 dos participantes, ja que era um
exercicio opcional.

Figura 17 — Imagens do workshop realizado no Rio de Janeiro
- , e

Fonte: O autor (2017).

As imagens foram mostradas logo no inicio do workshop. Dissemos
aos participantes que o exercicio seria uma préatica inicial para exercitar o
olhar e a percepcao coletiva do grupo. Explicamos que essa atividade era
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uma prética de associagdo livre comumente usada em pesquisa qualitativa,
sobretudo, em entrevistas em profundidade e focus group. Em seguida,
mostramos o slide com a orientacdo: Escreva de 5 a 10 palavras que
traduzam sensacgOes, impressbes e sentimentos que as IMAGENS
PUBLICITARIAS a seguir causam/criam/evocam em vocé?

Ressaltamos que a ordem das palavras deveria seguir a mesma das
imagens apresentadas. Mostramos um dos andncios publicitarios e demos
um tempo para que todos pensassem em palavras que traduzissem a figura
para si. A atividade ocorreu dessa maneira para as 12 imagens. Ao todo, a
pratica levou cerca de 30 minutos.

Obviamente, depois da pratica, evidenciamos que a atividade fazia
parte de uma pesquisa de mestrado, explicando os porqués desse tipo de
pesquisa qualitativa e deixando, assim, a entrega opcional, para evitar
qualquer tipo de constrangimento. Consecutivamente, seguimos com a
ordem programada do curso. Destacamos que em todo 0 momento os dados
pessoais dos participantes seriam mantidos em sigilo. Na verdade, os
questionarios s6 possuiam os dados da pesquisa, ndo possuiam
identificacdo.

4.4.2 Workshop de Porto Alegre

O segundo, por sua vez, aconteceu em Porto Alegre, entre os dias
17 e 21 de julho de 2017, como um curso intensivo de férias da
Universidade do Vale dos Sinos — Unisinos. Teve carga horéaria de 20 horas
sendo 4 horas durante os 5 dias da semana no periodo da noite.
Participaram desse curso 18 pessoas, sendo 5 homens e 13 mulheres. Assim
como no Rio de Janeiro, 16 delas entregaram as palavras escritas para o
pesquisador.

A maneira como sucedeu a apresentacdo das imagens e a orientacao
para atividade foi bastante similar a maneira como ocorreu no Rio de
Janeiro, sem nenhum destaque a ser evidenciado. Por essa razdo, néo
descrevemos novamente o processo. Na Figura 18, trouxemos dois
exemplos de como nos eram entregues a folha com as palavras e 0s termos
que traduziram, para cada um deles, as imagens publicitérias.
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Figura 18 - Exemplos das folhas contendo as tradug6es das imagens
em impressOes e sensagdes

U unisinos

yuisios

Fonte: O autor (2017).

4.4.3 Workshop de Sao Paulo

A 342 edicdo do curso ocorreu na cidade de S&o Paulo. Esta foi a
terceira edicdo em que aplicamos a pesquisa (Figura 19). O curso também
foi organizado pelo Ideia de Marketing. O local do curso foi o Ciranda
166, no bairro Pinheiros, nos dias 02 e 03 de setembro de 2017.
Participaram 12 pessoas (10 mulheres e 2 homens) e 8 entregaram as
palavras ao pesquisador.

Figura 19 - Imagem do workshop realizado em S&o Paulo

Fonte: O autor (2017).
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4.4.4 Workshop de Balnedrio Camboriu

O altimo workshop do ano de 2017 foi também o Gltimo no qual
empregamos a pesquisa. A Universidade do Vale do Itajai, Univali, ofertou
0 curso para a comunidade da regido de Balneario de Camboril - SC.
Diferentemente dos demais cursos, nesta edi¢cdo, o curso foi oferecido em
dois sabados seguidos, 21 e 28 de outubro de 2017. O nimero de alunos
foi menor do que nos cursos anteriores: tivemos 8 inscritos (6 mulheres e
2 homens), mas todos entregaram as palavras. O processo da pesquisa,
assim como nas outras cidades, ocorreu como ja descrito.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Depois de verificado, no capitulo anterior, o delineamento
metodolodgico, as caracteristicas da abordagem qualitativa adotada, o
processo de selecdo das pecas publicitarias dos perfumes, o ambiente onde
se aplicou a pesquisa visual e os métodos para analise, esse capitulo retoma,
através de um entrelagamento empirico, os fendmenos discutidos no
referencial tedrico. Sendo assim, partiremos, por meio dos resultados da
pesquisa de campo, a verificacdo de uma possivel presenca dos padrdes
emocionais dos arquétipos das deusas gregas em anuncios publicitarios de
artigos femininos de perfumaria como meio de acesso as matrizes
subjetivas tdo celebradas no sistema de consumo contemporaneo.

Vimos que ha uma indiscutivel influéncia exercida pelos mitos —
formas de narrativas simbdlicas que expressam 0s arquétipos — sobre a
subjetividade humana. “Seus simbolos (estejam eles na forma tangivel das
imagens ou na forma abstrata das ideias) tocam e liberam os mais
profundos centros de motiva¢do, comovendo tanto as pessoas cultas quanto
as incultas, comovendo ralés e civilizagdes” (J. CAMPBELL, 1992, p.
107). Mas, € importante entender que

[a]s repeticdes dos mitos ao decorrer dos seculos
sofrem degradacGes. Um mito pode deteriorar-se.
Mas, mais importante que isso, ele persiste. O mito
sobrevive. Seja uma lenda épica, num romance,
numa balada. Ou ainda em forma diminuida, um
mito sobrevive em supersti¢des, habitos, nostalgias.
Mantém, porém, sua estrutura e seu valor
mitoldgico. O arquétipo mantém-se criador, mesmo
nos niveis aparentemente mais frageis. Apesar de
degradacdes e alteracBes os mitos possibilitam a
leitura do seu sentido original (CAMPOS, 2013, p.
128).

Os mitos persistem! Sempre mantém-se presentes corporificando os
arquétipos. Por isso, ao contrario do que muitos acreditam, eles estdo
bastante vivos na sociedade contempordnea sendo recriados e
rememorados em nosso sistema de consumo por meio de novas narrativas
em suportes e linguagens préprias do nosso tempo. Os mitos estdo nas
midias, nos bens, nos servigos, nas fotografias, nas novelas, no cinema e,
como ressaltamos, estdo com énfase na publicidade que dissemina as
mitologias das marcas e as mitologias latentes dos produtos.
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Essas mitologias, segundo Randazzo (1996), sdo tudo aquilo que as
marcas e 0s produtos representam na mente do consumidor. Para o autor,
elas sdo uma mistura de imagens, simbolos, sentimentos e encantamentos
que resultam no inventério perceptual especifico de um bem ou servico e
que, coletivamente, definem uma marca nos espagos psicologicos.

Em suma, as fantasias criadas em torno dos significados intangiveis
dos produtos personificam fendmenos arquetipicos, assim como 0s mitos
faziam no periodo da Grécia antiga.

A publicidade revive e reinventa mitos que manifestam arquétipos.
Para tanto, utiliza os meios de comunicagéo para alcancar as mentes dos
individuos. Sem esses meios, a ponte entre as marcas e as mentes nao é
estabelecida. Apesar de existirem varios meios de comunicacdo, nossa
pesquisa focou, prioritariamente, em andncios publicitarios estaticos e
fixos, comumente desenvolvidos por publicitarios em parceria com o0s
designers graficos (diretores de arte).

Esses profissionais concebem as pegas publicitarias “mitologizadas”.
Eles proporcionam — por meio da criagdo, selecdo e organizacdo de
imagens e palavras, sons, cores e fotografias — fantasias e encantamentos
capazes de atribuir valores subjetivos e mitologicos aos produtos e marcas.
Dessa maneira, tanto a publicidade quanto o design, possibilitam que bens
e servigos adquiram significados imateriais, intangiveis, que penetram a
psique humana em forma de simbolos.

De acordo com o deslocamento do significado proposto por
McCracken (2003), os produtos mitificados sdo repletos de valores
intangiveis, e adentram o mundo culturalmente constituido disseminando
ndo somente valores subjetivos e identitarios, mas, também, projetando
toda uma carga arquetipica de padrdes de emogdes e comportamentos
coletivos (vide capitulo 2).

N&o podemos entender o que ocorre no campo psicolégico nem
quais sdo as mitologias que se manifestam neste campo, sem antes
compreender, os significados que os sujeitos atribuem a comunicagéo
publicitaria. Afinal, os consumidores ndo sdo receptores passivos de
significados criados por agentes ou autoridades externas. Ao contrario, eles
se envolvem ativamente no processo de significacdo. Segundo Batey
(2010), frequentemente, ndo sdo as marcas que geram significados e
valores para os consumidores, mas 0s consumidores sdo quem atribuem
significados e valores aos produtos e as marcas.

De acordo com Mark e Pearson (2001) e Campos (2013), €
necessario compreender como os individuos significam os produtos e como
esses propiciam sentimentos, sensacfes e impressGes. A partir dessa
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compreensao podemos correlacionar os significados atribuidos a mitologia
latente de um produto com um conjunto de significados intangiveis que
cada arquétipo evoca nos sujeitos.

Nossa pesquisa de campo se propds a verificar os significados
atribuidos as imagens publicitarias de determinados produtos
mitologizados. Buscamos o entendimento de como as expressdes graficas
da publicidade de perfumes femininos representam caracteristicas,
sentimentos e emocdes dos arquétipos das deusas gregas.

A expressividade e o arranjo dos elementos grafico-visuais que
compdem as imagens publicitarias oferecem uma base para o processo de
significagdo (PERASSI, 2015). A partir da composicao, dos contrastes, das
cores, das fotografias e tipografias, ou seja, dos elementos expressos
perceptiveis, é possivel penetrar nossos sentidos causando determinadas
emocdes e afetos, evocando nossos arquétipos interiores. Como explica
Jodelet, (2009) cada mito, cada arquétipo, possui certas caracteristicas que
facilitam o jogo do imaginario ja que podemos encontra-los em diversas
produgdes culturais contemporaneas. ‘“Por seu estilo, suas imagens, suas
cores, 0 mito atinge a imaginacdo e se presta a identifica¢des...”
(JODELET, 2009, p. 55). Isso ocorre principalmente porque “o poder
maior do mito € sua recorréncia” (BARTHES, 2001, p. 156).

Por meio da pesquisa visual explicada no capitulo anterior,
buscamos verificar os significados dados as mitologias latentes de
produtos expressas em imagens publicitarias de artigos de perfumes
femininos. Nessas imagens, circulam veementemente significados e
valores subjetivos, os quais manifestam fendmenos psicolégicos inatos, os
arquétipos, assim como as estorias da Grécia antiga. Os andncios
apresentados na pesquisa visual evidenciam a intencdo da mitologia latente
dos perfumes que, de maneira intencional ou casual — mas recorrente —
podem ser associadas a padrdes arquetipicos da mitologia universal.
Porém, para confirmar a hipdtese foi necessario investigar como o0s
individuos atribuem sentido as imagens publicitarias, para ai sim poder
confirmar relagdes existentes entre as mitologias latentes dos perfumes,
expressas nas propriedades visuais dos anuncios, e os significados
psiquicos (no caso, nas subjetividades dos participantes da pesquisa de
campo).

Portanto, este capitulo tem como intencdo discutir os resultados da
coleta de dados da pesquisa visual, que foi aplicada nos workshops, para
estabelecer relagdes empiricas entre os padrdes emocionais dos arquétipos
das deusas gregas, por um lado, e os significados atribuidos aos produtos
(perfumes) por meio da publicidade e do design grafico, por outro.
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A partir deste momento, discutiremos as sensacfes e impressdes
causadas pelas expressfes grafico-visuais dos andncios de perfumes
femininos, correlacionando-as com padrdes, caracteristicas, atributos,
virtudes e regéncias dos arquétipos das deusas gregas.

Vale destacar que na discussao e analise a seguir, evidenciaremos as
deidades com maior destaque em cada peca publicitaria. Enfatizamos isso
porque, muitas vezes, foi possivel verificar mais de uma deusa em
determinados anuncios. Afinal, todos os arquétipos das deusas existem em
nossas matrizes subjetivas, logo, podemos projeta-las e reconhece-las em
qualquer imagem. Porém, buscamos dar notoridade ao conjunto de
sensagdes e impressGes mais predominantes na coleta de dados. Entéo,
discorreremos somente sobre os padrfes e caracteristicas da deusa
prevalecente para cada mitologia latente representada nos andncios dos
perfumes.

Antes de adentrarmos, destacaremos algumas informacGes sobre a
organizacdo e descricdo dos dados coletados, bem como, a apresentacéo
destes neste capitulo.

Na pesquisa visual analisamos o contexto geral observando
principalmente as recorréncias e similaridades dos termos,
independentemente se fosse a Gltima palavra escrita por um participante ou
a primeira. Isso vale para todas as imagens da discussdo de resultados.
Fizemos somente uma excecao: apenas ressaltaremos a ordem da escrita
das palavras em casos onde foram consideradas relevantes (por também
serem um padrao).

Para facilitar a visualizacdo e a andlise do conjunto das palavras
escritas pelos participantes optamos pela elaboracdo de uma nuvem de
palavras produzida no programa wordart.com para cada um dos andncios
analisados. Essas nuvens resultam do mapeamento dos termos utilizados e
contém todas as mencgdes dos participantes; sendo que as palavras
mencionadas de modo mais reincidente estdo com maior destaque. Além
disso, todas as palavras em negrito no texto, foram “verbalizadas”, pelos
préprios participantes; portanto, sdo oriundas da coleta de dados.

Como algumas das imagens publicitarias tiveram um nimero
bastante variado de palavras utilizadas para descrevé-las, optamos por
limitar as tabelas com os dados de frequéncias e as ordens de aparicdo em
vinte palavras e expressdes, sendo essas as palavras mais utilizadas e
frequentes. E possivel verificar todas as palavras utilizadas pelos
participantes, para cada andncio publicitario, no Apéndice I. Nele, o leitor
encontrara tanto a ordem quanto as expressdes mencionadas por cada
participante.
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Passaremos, entdo, a discutir e descrever os resultados da pesquisa
visual aplicada, apresentando a manifestacdo das deusas gregas em
anancios publicitarios estaticos e fixos de perfumes.

5.1 A REPRESENTACAO ARQUETIPICA DE DEMETER
NO ETERNITY, CALVIN KLEIN

Um dos anudncios publicitarios selecionado para representar a deusa
Deméter na pesquisa visual — e analisado a seguir — foi o do perfume
Eternity, da marca Calvin Klein (Figura 20). Discorreremos, entdo, sobre
as leituras denotativas e conotativas da imagem, bem como a leitura mitica.
Estas duas ultimas foram fundamentadas com base no levantamento de
dados resultante da atividade desenvolvida durante os quatro workshops.

Na leitura denotativa, podemos verificar que as imagens graficas e
textuais, que dao forma ao conteldo da mensagem, apresentam uma
mulher, aparentemente jovem, abracando a cabeca de um garoto. Eles
ocupam grande parte da mancha grafica. A modelo esta de perfil e com o
rosto voltado para a esquerda, enquanto os cabelos — volumosos, ondulados
e cumpridos — para a direita. O jovem esta de frente para o observador da
imagem e com a cabeca — que bate no queixo da moga — encostada no peito
e envolto pelo brago e mao da mulher. Ambos estdo de olhos fechados. A
imagem parece querer transmitir conexdo entre ambos — provavelmente
mae e filho. Simula um abraco tenro. A fotografia € em preto e branco e o
frasco do perfume, em formato retangular, encontra-se a esquerda da
imagem, em um fundo branco de frente para o leitor do anincio e com a
lateral do vidro de frente para eles. A cor do liquido que aparece no frasco
transparente é quase um nude. A marca-grafica Calvin Klein esta abaixo,
sobre o braco da mulher, e 0 nome do produto acima, em destaque,
cobrindo parte do seu cabelo; ambos estéo escritos em branco. A tipografia
utilizada para o nome Eternity é sem serifa, com pouco peso e em caixa
alta. A imagem possui um formato quase quadrangular.

A leitura conotativa do anuncio publicitario provém das 240
palavras e termos provenientes da pesquisa visual. Aproximadamente,
obtivemos uma média de 5 expressdes por pessoa na leitura desta imagem.
Vale lembrarmos que as palavras escritas traduzem sensagdes, impressdes
e sentimentos que as propriedades fisicas e expressivas presentes no
anlncio causaram e evocaram nos 48 participantes da pesquisa. A
interpretacdo da imagem realizada pelos participantes foi individual, logo
cada um descreveu conceitos do proprio repertério — isto é, da sua
subjetividade.



172

Figura 20 - Anuncio publicitario do perfume Eternity, Calvin Klein
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Fonte: www.fragrantica.com.br (2017).

Com os dados levantados na pesquisa visual, verificamos que os
significados pretendidos pelos profissionais envolvidos na construcdo da
mitologia do produto alcancaram, propositalmente ou casualmente, 0s
padrdes inerentes da deusa Deméter. Os elementos visuais provocaram nos
participantes dos workshops sensacdes e impressdes tipicas do arquétipo
da maternidade. Pouquissimas palavras que surgiram remetem aos
atributos fisicos ou valor de uso do perfume; quase que unanimemente as
palavras e termos tratam de significados intangiveis transferidos ao
produto.

Os elementos visuais e as convencOes fotograficas dessa peca
publicitaria evocaram significacfes e impressdes bastante similares na
subjetividade dos participantes. Observamos, na Figura 21, todas as
palavras mencionadas. Nesta nuvem de palavras, as palavras mencionadas
de maneira mais recorrente estdo em maior destaque.

Para apresentar os dados de maneira objetiva, trouxemos, na Tabela
1, os 20 primeiros termos e palavras mais recorrentes, bem como os
numeros das frequéncias e aparicdes deles na pesquisa. Os sete primeiros
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conceitos da lista foram citados de modo mais frequente. S&o eles:
protecédo; carinho; amor; cuidado; aconchego; maternidade e afeto —
todos com uma significacdo mitica similar. Esses 7 conceitos sao relativos
ao arquétipo da Grande-Mae. Portanto, ao serem expostos a imagem da
campanha do perfume da Calvin Klein, muitos tiveram impressdes e
sentimentos relacionados as virtudes da deusa Deméter. Embora ndo
tenham feito a associacdo diretamente com ela; inconscientemente,
perceberam as caracteristicas béasicas regidas pela deusa. Ou seja, o
exercicio confirmou que esta peca publicitaria utilizou cédigos e elementos
convencionais de nossa cultura e época e, de fato, produziu afetos
condizentes com os padrdes simbdlicos do arquétipo da Grande-Mae.

Figura 21 - Nuvem de palavras com as expressfes usadas
para o aniincio do Eternity
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Ainda dentro dessa maior zona de significado, podemos incluir
0s seguintes termos mencionados: acolhedor, conforto, reencontro,
saudade, acolhimento, familia, calor humano, prestativo,
tranquilidade, seguranca, pureza, afago, solidariedade, altruismo,
conexdo, vinculo forte, unido, fortaleza, sintonia e intimidade. Embora
ndo sejam sindnimas, essas palavras convergem para 0s mesmos sentidos
miticos: as relagdes afetivas entre maes e filhos. Mesmo as sensacGes
“negativas” evocadas sdo relativas com o mito de Deméter, pois, quando a
deusa perde Core, as sensac@es e sentimentos de dor, solid&o, despedida,
apego, vazio séo relatados no mito.

Tabela 1 — As vinte palavras mais recorrentes para o anuncio do Eternity
Total de palavras e expressoes = 230

Ordem de aparic¢do | Palavra Frequéncia
12 Protecdo(21) / Protetora(2) 23
2 Carinho/Carinhosa 19
3 Cuidado(10) / Zelo(4) 14
4 Amor 13
5 Aconchego 7
6 Maternidade(5) / Mae(1) / Maternal (1) 7
7 Afeto 6
8 Frescor(4) / Refrescante(1) 5
9 Leveza(4) / Leve(1) 5
10 Pureza 5
11 Seguranga 4
12 Conforto 3
13 Paix&do 3

14 Conexao 2
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15 Confianga 2
16 Dor 2
17 Familia 2
18 Forca 2
19 Frio 2
20 Lembranca 2
Total das 20 primeiras expressdes e palavras 127

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Como apresentado no capitulo trés, Deméter é a imagem da eterna
provedora. Aquilo que representa envolvimento, prote¢cdo ou nutrigdo
pertence ao reino maternal primordial. O arquétipo dessa deusa diz respeito
ao bondoso, ao cuidado e ao que proporciona condi¢Bes de crescimento.
Suas virtudes tém a ver com a maternidade e o amor incondicional.
Resumidamente, dissemos, com base em autores renomados da psicologia,
gue Demeéter ¢ ligada ao carinho materno e a mulher-Deméter é aquela que
tende a cuidar de maneira instintiva de tudo que é pueril, carente e sem
defesa.

Tendo em vista a mitologia construida sobre o produto,
observamos que ela conota projecGes inconscientes do que envolve a
maternidade. O anincio publicitdrio do Eternity, por meio de sua
expressividade grafica e dos elementos que o substanciam, conseguiu
despertar e materializar o amor e o cuidado maternal. Logo, podemos
pensar que a aquisicdo deste produto estimula a ativacdo do arquétipo
de Deméter nas mulheres. Pela perspectiva discutida no inicio deste
trabalho, nds nos construimos e nos constituimos por meio do consumo.
Logo, a identidade materna pode ser adquirida com a aquisicdo deste
produto. Ou seja, o significado materno culturalmente constituido, que
também é arquetipico, é atribuido ao Eternity e transferido para quem o
adquirir; portanto, quem consumir esse artefato consumira com ele todo
o significado da maternidade. Os padrdes inatos da Grande-Mae podem
tornar-se conscientes, podemos assim dizer, por meio das convengdes
imagéticas utilizadas neste anuncio publicitario.
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5.2 A REPRESENTACAO ARQUETIPICA DE CORE NO
MISS DIOR CHERIE, DIOR

Na imagem em formato retrato, uma moca segurando balGes
coloridos e sobrevoando Paris é o destaque da comunicacgdo publicitaria do
Miss Dior Chérie, da Dior (Figura 22). Pela leitura denotativa podemos
descrever uma jovem posicionada no centro do anuncio; seu braco direito
encontra-se estendido com a mao nos baldes de ar. Os balBes, que ocupam
a maior parte do anincio, possuem tamanhos e cores diferentes (a maioria
delas, tons pastéis). O outro braco da modelo segura um frasco do perfume,
sendo que a embalagem do produto aparece novamente em proporgoes
aumentadas e no canto inferior direito da imagem. A cor do contetido do
frasco é um verde tdo pastel quando as tonalidades do restante da imagem.
A moca esta usando um vestido curto, rodado e cor-de-rosa; porém, nao é
justo, por isso, ndo marca a cintura nem as demais partes do corpo. Seus
sapatos também sdo cor-de-rosa, numa tonalidade mais clara que o vestido,
com o desenho do estilo “boneca”. A moga olha para a direg¢do do leitor da
imagem e ndo esta sorrindo. Seu rosto estd curvado lateralmente, como se
sentisse o0 efeito da gravidade devido a puxada dos balGes em direcdo ao
céu. Ao fundo, observamos Paris. A cidade pode ser reconhecida
facilmente gracas a Torre Eiffel ao fundo da imagem, em um terceiro plano.
E dia e 0 céu esté azul claro, ha poucas nuvens. Parte do nome do perfume,
Miss Dior, esta escrito com uma fita de cetim rosa bebé em frente aos
baldes. E um estilo tipogréafico manuscrito, assim como o restante do nome,
Chérie, que embora ndo tenha sito escrito com a fita de tecido, também ¢
uma fonte manuscrita.

Os elementos expressivos e aparatos graficos que substanciam a
comunicacao deste produto, ou seja, a materialidade dada pelos diretores
de arte a publicidade do perfume, sdo conotados com a infancia e a
juventude conforme observamos por meio do levantamento de dados da
pesquisa visual (Figura 23). Diversas palavras e termos utilizados pelos
participantes para traduzir essa imagem pertencem ao mundo n&o-adulto:
Iadico, infantil, jovialidade, boneca, teen, ingenuidade, infantilizacéo,
inocéncia, alegre, alegria, fantasia, menininha, menina, jovem,
delicado, delicadeza, pureza, Lolita, pueril, romantica, romance,
romantismo, perfeitinha, brincadeira, adolescente, sonhadora,
suavidade, sonho, juventude, brincar, divertido, diversdo, descoberta,
feliz, dogura etc.
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Figura 22 - Anuancio publicitario do perfume Miss Dior Chérie, Dior
: i

Fonte: www.fragrantica.com.br (2017).

Os 20 primeiros significados mais utilizados (Tabela 2) — aqueles
que a imagem despertou com maior forca nas subjetividades dos
participantes — somaram 145 palavras. Vale lembrar que, ao total, foram
usadas 222 expressdes para traduzir essa imagem. Notamos que o sentido
dado pelos 20 primeiros termos, que sdo a maioria, € muito similar. A
representacdo feminina deste andncio remete ao arquétipo do feminino
infantil descrito no capitulo trés, representado por Core na mitologia grega.



178

Figura 23 - Nuvem de palavras com as expressdes usadas para o
anuncio do Miss Dior Chérie

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Notamos, na Tabela 2, que da segunda a vigésima expressdo mais
recorrente ha uma grande relacdo conotativa. Todas possuem uma
similaridade na significagdo, pois pertencem e se associam ao mundo
infantil/juvenil. Logo, a mitologia latente do produto do Miss Dior Chérie
traz, nos elementos expressivos da comunicacdo publicitaria, uma forte
relacdo com os aspectos miticos de Core. O anlncio corporifica
simbolicamente fendémenos psiquicos relacionados ao arquétipo da
donzela.
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Tabela 2 - As vinte palavras mais recorrentes para o anuncio do Miss Dior Chérie

Total de palavras e expressoes = 222

Ordem de aparicao Palavra Frequéncia
12 Leveza(21) / Leve(5) 26
2 Infant_il_(lO) f/infancia(5) / 17

Intantilidade(2)
3 Juventude(7) / Jovialidade(5) / 16

Jovem(4)
4 Sonho(7) / Sonhadora(5) 12
5 Alegria(6) / Alegre(3) 9
6 Diversdo(6) / Divertido(3) 9
7 Docura(5) / Doce(3) 8
8 Inocéncia 8
9 Ludico 8
10 Romantica(4) / Romance(3) 7
11 Delicadeza 6
12 Pureza 6
13 Fantasia 5
14 Liberdade 5
15 Feminilidade 4
16 Frescor 4
17 Ingenuidade 3
18 Menina 3

19 Fragilidade 2
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20 Suavidade 2

Total das 20 primeiras expressdes e palavras 160

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A expressdo com maior frequéncia talvez ndo seja necessariamente
relacionada a infancia ou juventude. E possivel declarar que ela é
praticamente de cunho denotativo, ja que leveza é quase percebida de
maneira literal na imagem. Os baldes e o0 “voo” da jovem remetem a essa
sensacdo. Mas, 0 interessante nesta perspectiva entre as imagens
publicitarias e os arquétipos das deusas é que no andncio publicitario de
Perséfone palavras de grande contraste surgiram com frequéncia.
Metaforicamente, poderiamos fazer um paralelo entre Core e Perséfone ja
gue Core é Perséfone antes de adentrar as profundezas do submundo.
Enquanto aqui as sensacdes causadas foram leves, no andncio publicitario
de Perséfone, verificaremos que a grande maioria foi “pesada”.

Algumas palavras contidas dentre as mais frequentes podem ser
consideradas genéricas ja que, por exemplo, frescor, liberdade e
feminilidade ndo dizem respeito necessariamente a infancia nem a
juventude. Essas sdo palavras podem ser encaixadas em outros arquétipos
femininos. Em contrapartida, 16 expressdes que aparecem na Tabela 2
remetem a imagem arquetipica do feminino infantil. Assim, este andncio
publicitario “revive” o mito grego da “garota virgem”.

Core é um dos padrdes arquetipicos da deusa hibrida, filha de
Deméter. No capitulo sobre as deusas descrevemos Core como o padrdo
relacionado a docgura, a inocéncia e a pureza feminina. Trata-se da jovem
virgem, da donzela fragil e delicada. A mulher-Core é aquela que preserva
uma certa infantilidade ou que busca parecer a eterna adolescente. Como
elucidou Bolen (1990), a pequena Core é uma boa menininha, embonecada
dentro de vestidos cor-de-rosa e cheios de babados. Ndo podemos ter
certeza se o diretor de arte deste anuncio publicitério tinha consciéncia das
caracteristicas comportamentais e emocionais de Core, mas podemos
verificar nitidamente que os padrfes deste arquétipo estdo presentes nos
elementos visuais deste produto. Definitivamente, o diretor de arte
associou o perfume a uma representacdo simbolica do mundo
culturalmente constituido. Intencionalmente ou ndo, essa representacdo
simbolica diz respeito as virtudes encontradas no mito de Core.
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5.3 A REPRESENTACAO ARQUETIPICA DE
PERSEFONE NO MIDNIGHT POISON, DIOR

Diferente de todas as outras imagens selecionadas para a pesquisa
visual, esta é a Unica em que a modelo foi fotografada de cima (angulo
zenital). Seu rosto e olhar estdo voltado para a direcdo do leitor, mas o
corpo da mulher encontra-se em uma posi¢do como se esta olhasse para o
céu. Seu corpo, alias, aparece pouco: somente partes do brago, seios e
ombro. Ela é bastante branca o que faz com que seus olhos azuis ganhem
destaque, assim como seu cabelo escuro. As unhas estdo pintadas de uma
cor escura, provavelmente preto ou roxo, suas maos estao proximas da face
e com as palmas voltadas para fora. Ela encontra-se do lado direito do
anuncio enquanto o frasco do perfume do lado esquerdo, mas ambo
compartilham o mesmo fundo. A imagem mistura um volume escuro de
tecido, que parece ser o vestido da modelo, com o fundo da imagem. E
dificil distinguir a figura do fundo, por isso perdemos a sensacdo de
profundidade de campo, despertando ddvida sobre onde acaba e comeca
cada elemento da imagem. O anuncio destaca o rosto e 0s bragos altos da
modelo, acentuando-lhes o contraste, bem como seu olhar penetrante. A
imagem parece ainda querer representar que a modelo estd sobre o
universo, ja que ha pequenos pontos como se fossem estrelas e astros. Ha
predominéncia de cores escuras como o preto, o roxo e alguns tons de azul.
O nome do perfume é Midnight Poison e assim como o Miss Dior Chérie,
também pertence a marca Dior. O nome do perfume encontra-se acima do
frasco, que também se apresenta nas cores predominantes na propaganda.
O frasco da fragrancia possui formato arredondado. E possivel contemplar
a imagem publicitaria na Figura 24.

Por meio da leitura conotativa, sempre baseada nos dados
levantados pela pesquisa visual, podemos dizer que as impressdes e
sentimentos que esta imagem causou nos participantes podem ser
separados por nicleos de significados. Nestes nicleos ndo estamos, ainda,
verificando recorréncias, mas sim equivaléncias das palavras.
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Figura 24 - Anuncio publicitario do perfume Midnight Poison, Dior.

MIDNIGHT
POISON

() )
=3

[ [ MIDNIGEE \
| POISON |
Dior /

Et Dior créa Cendrillon

Fonte: www.fragrantica.com.br (2017).

1) Ndcleo do campo do secreto, do desconhecido e do
sobrenatural: magia, magica, bruxaria, feiticaria, bruxa,
mistico, misticismo, intui¢do, fantasia, fada, encanto,
vampiresca, oculto, mistério, enigma, desconhecido,
universo, secreto e gotico;

2) Nucleo do campo do sombrio: dark, underground, gético,
tristeza, noite, perigo, perturbacgdo, sombrio, maldade,
rebeldia, vild, madrasta dos contos de fadas, possesséo,
ameaca, obscuridade, obscuro, denso, pesado e
melancolia;

3) Nuacleo do campo do inconsciente: inconsciente,
profundidade, imersdo, intensidade, obscuridade,
obscuro, intuicéo, desconhecido e sombrio;

4) Nucleo do campo da atratividade e da beleza: provocante,
fatal, seducdo, sensualidade, vaidade, sexo, charme,
elegancia, sofisticacdo, bonita, sexy, erdtica, atracao,
beleza, envolvente e ousadia.

Os significados atribuidos & imagem apontam para 0S mesmos
sentidos. Logo, por meio dos nucleos de significados, notamos certas
correspondéncias entre as expressdes utilizadas pelos participantes.
Evidentemente, ndo estdo todas as palavras referidas e, mesmo as que
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estdo, se repetem devido a proximidade com o nucleo de significagdo como
€ 0 caso, por exemplo, da palavra intuicéo que pode estar a0 mesmo tempo
no campo do inconsciente, mas também no campo do secreto,

desconhecido e sobrenatural.

Figura 25 - Nuvem de palavras com as expressdes usadas
para 0 anuncio do Midnight Poison
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Como ndo incluimos todas as palavras nos ndcleos, afinal,
totalizaram 224 (com as repeticdes), para este anuncio publicitério,
apresentamos a nuvem de palavras, Figura 25, que permite ter uma visdo
holistica das significacdes dadas para a comunicacdo do perfume Midnight



184

Poison. A mitologia do produto pode ser verificada por meio da recorréncia
de sentidos, com os principais em destaque.

Na Tabela 3, no que diz respeito as 20 palavras mais frequentes,
observamos que se sobressairam os nucleos do secreto, do desconhecido e
do sobrenatural, que somadas chegam a 60 palavras; e o nucleo da
atratividade e da beleza, que juntas somam 35 palavras.

O nucleo do secreto é 0 que possui mais evidéncia pois, dentre as
expressdes mais reincidentes, temos 20 palavras mistério/enigma (12 mais
frequente); 12 palavras analogas magia/feitico/encanto/magica (3%); 10
mistico/misticismo (4%); 7 palavras bruxa/bruxaria (6%); 6 expressdes
gético (7%); 3 fantasia (18% e 2 palavras oculto (20%). O conjunto de
significados parece que converge para uma significacdo mitica padrdo. O
nicleo da atratividade, o segundo mais evidente, tem as palavras seducéo,
com 18 repeticdes (22 palavra); beleza, 6 palavras (8?); sensualidade, 5
(11?); elegancia, 5 (17%); e por fim, ousadia com 3 palavras, ocupando a
192 posicao das palavras mais recorrentes.

Na leitura da significacdo mitica do produto, por mais que existam
4 nucleos de significados relativamente distintos, podemaos verificar que o
anuncio “desperta” as caracteristicas arquetipicas de Perséfone. Perséfone,
tem relacdo direta com 3 desses nucleos elencados anteriormente: o do
secreto e sobrenatural, o do sombrio e o do inconsciente.

Perséfone é 0 outro aspecto arquetipico de Core. E a deusa do
submundo que na linguagem da psicologia moderna, como vimos,
sintoniza-se com o inconsciente, o desconhecido e o sombrio (trés dos
quatro ndcleos de significacao).

Tabela 3 - As vinte palavras mais recorrentes para o anincio do Midnight Poison
Total de palavras e expressoes = 224

Ordem de aparicao Palavra Frequéncia
12 Mistério(19) / Enigma(1) 20
2 Seducéo 18
3 Magia(7) / Feitjg(_)(l) / 12
Encanto(1) /Mégica(3)
4 Mistico 10

5 Poder 9
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6 Bruxa(6) / Bruxaria (1) 7
8 Beleza 6
7 Gético 6
9 Noite 5
19 Obscuridade(4) / Obscuro(1) 5
11 Profundidade 5
12 Sensualidade 5
13 Dark 4
14 Forca 4
15 Intensidade 4
16 Luxo 4
17 Elegancia 3
18 Fantasia 3
19 Ousadia 3
20 Oculto 2
Total das 20 primeiras expressdes e palavras 132

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

No campo do inconsciente, essa deusa rege a mente mais profunda,
da linguagem simbolica, das visdes e das experiéncias misticas. Perséfone
diz respeito ao aspecto feminino que desceu ao inconsciente para tornar-se

mulher.

No campo do sombrio, Perséfone é a forca da alma que nos orienta
nas jornadas mais dolorosas. E a deusa que permite-nos encarar a morte
fisica ou psiquica. Nos periodos dificeis, de sofrimento, de perda,
depressdo, trauma ou mudanca ndo desejada, ela é nosso arquétipo
guardido gque nos protege e nos mostra 0 caminho do renascimento e da
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transformacdo. Algumas palavras que os participantes utilizaram para
traduzir esta imagem publicitaria possuem bastante relacdo com esses
momentos de perda de energia vital, do campo do sombrio: tristeza,
perturbacdo, maldade, rebeldia, possessdo, melancolia, dark,
underground, perigo e ameaga.

Por fim, o nlcleo com maior relacdo com a regéncia de Perséfone
na psique é o campo do secreto, do desconhecido e sobrenatural. De
acordo com Woolger e Woolger (2007) e Bolen (1990) a deusa esta
conectada com 0s poderes superiores da psique, com os fendmenos
paranormais € com o misticismo. Nos mistérios de Eléusis, depois de
retornar do mundo avernal (inconsciente) para conviver novamente no
mundo convencional com a mae, Perséfone passa a ser associada as
praticas ocultas, ao mistério, a intuicdo e a feiticaria. Essa relacdo surge,
pois ela passou a ter uma intensa vida interior, com a habilidade de mover-
se entre 0 ego e a realidade arquetipica da psique.

Em duas turmas do curso, na discussdo em grupo, dois
participantes mencionaram que a modelo que ilustra a fotografia é Eva
Green. Eva é a protagonista de uma série americana intitulada Penny
Dreadful. Na série, a atriz interpreta Vanessa lves, uma paranormal que,
no decorrer dos episddios, transforma-se em uma mulher possuida por
espiritos malignos. Ao questionar se mais alunos sabiam da informacéo, a
grande maioria dessas duas turmas desconhecia tanto a atriz quando a série.
Mas, poderiamos dizer que Eva Green personifica Perséfone tanto em
Penny dreadful quanto no andncio do Midnight Poison.

Sobre o quarto nicleo, que diz respeito a atratividade e a beleza,
Perséfone pode ser relacionada indiretamente, ja que sua beleza despertou
e atraiu o interesse de Hades, deus das trevas. Mas, quando se trata de
beleza, atragdo, sensualidade e eroticidade, estamos na regéncia direta de
Afrodite, deusa que sera discutida na proxima imagem publicitaria.

5.4 A REPRESENTACAO ARQUETIPICA DE AFRODITE
NO J’ADORE, DIOR

O andncio publicitéario do perfume J adore (Figura 26), novamente
da Dior, mostra, em primeiro plano, uma jovem mulher loira de cabelos
relativamente curtos e ondulados. Seu corpo ndo aparece inteiro no
enquadramento da imagem publicitéria, pois ela foi cortada da cintura para
cima (o que nas técnicas fotograficas € denominado meio primeiro plano).
O ombro esquerdo encontra-se de frente para o leitor e o direito voltado
para o fundo da imagem, ou seja, a mulher esta posicionada quase que
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numa perspectiva lateral. A expressao corporal ndo permite vermos o brago
direito, mas, notamos que a mdo direita toca a parte superior do seio direito,
bastante similar ao detalhe da pintura O nascimento de Vénus, de Botticelli
(Figura 27). Ja a mdo do braco esquerdo, entretanto, parece estar apoiada
sobre a cintura, ja que o brago indica esse movimento. O rosto da mulher
esta levemente virado e os olhos, semicerrados, encaram o leitor. O
enquadramento ndo nos da certeza, mas ela parece usar um vestido
marrom, sendo que uma das alcas do vestido cai sobre o braco esquerdo,
aquele que indica a méo na cintura. No fundo, atras dela, vemos o que
parece ser um grande lustre. Ele estd em segundo plano e desfocado;
provavelmente, em outro cdmodo do cenario, pois ha uma abertura de porta
entre a mulher e o lustre.

Neste anuncio, ha uma predominancia da cor dourada, inclusive, o
préprio frasco do perfume, que também esta no primeiro plano da imagem,
é dourado. O vidro do perfume possui um formato similar a uma gota e esta
do lado esquerdo da imagem. O nome do produto, J adore, esta em caixa
baixa, com o alinhamento das letras alternados. Isto é, a linha de base nao
€ a mesma para todas as letras, algumas estdo um pouco acima da linha e
outras abaixo. A marca-grafica da empresa Dior, famosa na de alta costura,
localiza-se logo abaixo do nome do perfume, porém, com a linha de base
ordenada.

Figura 26 - Anlncio publicitario do

perfume J adore, Dior.

Fonte: www.fragrantica.com.br (2017).
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Figura 27 - Comparag&o entre detalhe do anincio do J'adore e a Vénus de Botticelli
YA N Lo W NS

Fonte: adaptado de fragnatica e greek-goods.info.

Podemos afirmar que, dentre os antincios de perfumes apresentados,
0 J'adore €, indubitavelmente, o que mais evoca e traduz sensualidade,
seducdo e beleza — virtudes personificadas por Afrodite na mitologia.
Embora alguns outros andncios publicitarios da pesquisa também tenham
auferido essas palavras; este, diante dos demais, teve além da maior
frequéncia dessas associages, uma ordenagdo bastante similar.

Quanto a frequéncia na pesquisa visual, seducdo, sensualidade e
beleza totalizaram 70 das palavras mais utilizadas para traduzir a imagem.
Seducdo obteve 30 frequéncias; sensualidade, 25; e beleza, 15; ocupando,
respectivamente, a primeira, a segunda e a quarta posicao na Tabela 4. Ou
seja, somadas elas representam a maior parte das impressdes e sensacoes
conotativas causadas nos participantes pelo anuncio publicitario do
Jadore.

Quanto a ordenacdo da escrita, por ser um dado relevante, optamos
por incluir na analise desta peca publicitaria. 1sso porque, as palavras
seducao e sensualidade — ou sedutor e sensual — foram as primeiras ou as
segundas palavras escritas para 32 dos 48 participantes. Vale lembrar que
a media de expressdes para cada um deles foi 5. Isto €, as primeiras
impressdes causadas pelas expressdes graficas do anincio sao relativas as
possibilidades arquetipicas regidas por Afrodite.

Além disso, outras palavras que surgiram com menor frequéncia
reforcam o sentido das 3 anteriores, sdo elas: sexy, tentagdo, charme,
amante, malicia, quente, atracdo, paixdo, deusa, romance, deleite,
perfeicdo, fatal, desejo, sexo, prazer, conquista, dominatrix, erotismo,
irresistivel e provocante/provocativo. Juntas esses demais termos
conservam o sentido de seducéo, sensualidade e beleza e somam mais 46
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palavras ao nlcleo dessa significacdo mitica. Ou seja, somente neste
contexto obtivemos 116 palavras; mais da metade de todas as utilizadas
para traduzir a imagem publicitaria.

Tabela 4 - As vinte palavras mais recorrentes para o aniincio do J adore
Total de palavras e expressdes = 229

Ordem de aparicdo | Palavra Frequéncia
12 Seducao(29) /Sedutor (1) 30
2 Sensualidade(17) / Sensual 25

(6)
3 Luxo(12) / Riqueza(8) 20
4 Beleza 15
5 Glamour 9
7 Elegéancia 7
7 Poder 7
8 Sexy 6
9 Desejo 5
10 Sexo 5
11 Prazer 4
12 Charme 3
13 Conquista 3
14 Erotismo 3
15 Significacio 3

16 Classico 2
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17 Empoderamento 2
18 Irresistivel 2
19 Noite 2
20 Provocante 2
Soma das 20 primeiras expressoes e palavras 154

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Além desse nucleo de significacdo evocado pela mitologia latente
do produto, outro de destaque tem relacdo com luxo, riqueza e glamour.
Muitas palavras com esse sentido de suntuosidade e requinte surgiram dos
participantes. Entre elas: luxo, riqueza, sofisticagdo, glamour,
ostentacdo, poder, elegancia/elegante, classico, rainha, ouro,
exclusividade e dinheiro. Embora menor do que o nucleo anterior,
reparamos que ha um ndmero significativo para este contexto: 54 palavras.

Melhor dizendo, os elementos grafico-visuais que dao expressao ao
anuncio do J’adore evocaram na mente dos participantes da pesquisa
aspectos psiquicos regidos por Afrodite (Figura 28). Portanto, poderiamos
assim dizer, que a Dior mitologizou, na publicidade do J’adore, uma
imagem arquetipica dessa deusa.

Afrodite, como apresentado no referencial tedrico, representa a
beleza em toda a sua exuberéncia. Ela era a deusa que regia o amor, a
eroticidade e a sexualidade, além de governar todas as experiéncias
sensoriais e sensuais. O magnetismo, a atratividade, a intimidade sao
virtudes deste arquétipo. Afrodite torna-nos irresistiveis. Além disso, como
citado por Alvarenga (2010) e Woolger e Woolger (2007), as pessoas
regidas por essa deusa sdo requintadas, sofisticadas e elegantes. Elas
adoram roupas finas, joias e adornos de todos os tipos.

Além dos dados levantados pela pesquisa visual ha dois pontos,
entre 0 anuncio publicitario e a deusa Afrodite, que gostariamos de
acrescentar. Primeiro é que ha, como visto na leitura denotativa, uma
predominancia da cor dourada. E “’Golden’ (dourado) era o epiteto mais
frequentemente usado pelos gregos para descrever Afrodite; significava
‘bonita’ para os gregos” (BOLEN, 1990, p. 184).



Figura 28 - Nuvem de palavras com as expressdes usadas para o anincio
do J’adore

peus? 4 Erotismg <

[En =

P *“"if:“‘,DeU%"‘S Foconoexterior *be‘f.,'
7 e e 3

& vﬁgb@B { exo 86%\,\;:7“"‘“&“&@(}& ;

NG [ f Py
e Sag, I3 '39’5'-’1: o
- 4%’ Qpa Za; Foy
slegsnas ¢
% B2 oY -~
B Ot T e O IQI 3
%.E ’slh g g ;A
%”_I?trega\ ! O_M’*& Q: ;
B S Py
A
gy
SRS

s
gt
&
A
on

Fragilidag,

P p

2
£
@

i

ens: T
ual

Intensy

25 Il

T

PEA )

e e CoNOY 2o O fary
® -;‘\R"W Eﬁiﬂ?ﬂn,;"Raflﬂlfd; v ‘s:?‘-mo, I, Feminino™.

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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O outro ponto é quem estampa a propaganda, Charlize Theron. A
atriz-celebridade é ganhadora do Oscar de melhor atriz e ex-modelo sul-
africana. Isso tem relacdo com as representacdes desse arquétipo porque
“em nossa época, Afrodite da toda a impresséo de ter trocado o Olimpo por
Hollywood” (BOLEN, 1990, p. 184). Como explicado por Woolger e
Woolger (2007) a Afrodite contemporanea domina a indlstria da moda e o
mundo requintado e suntuoso de revistas como Vogue. Intencionalmente
ou nao, a escolha da modelo e atriz hollywoodiana também direciona para
as representacdes femininas desse arquétipo. Diferentemente de Eva
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Green, do anincio anterior, que nem todos conheciam, Charlize, na
discussdo em grupo foi mencionada como uma representacdo de
empoderadamento, segura de si, charme e sensualidade por atuar em
filmes como Mad Max: Estrada da Furia e Branca de Neve e o Cagador.
Portanto, o perfume J’adore surge como um simbolo tangivel da
sensualidade e da seducdo. Ao esborrifar sua fragrancia, metaforicamente,
uma mulher podera “exalar” todo o potencial arquetipico de Afrodite. Os
significados atribuidos ao perfume pela publicidade e pelo design da marca
Dior — verificados aqui por meio da pesquisa — serdo transferidos, pelo o
gue indica o modelo do transito do significado de McCracken (2003), a
uma possivel consumidora do J adore. Por meio da compra deste produto
ela evocara e aflorard a mulher sedutora dentro de si; acionando todo o seu
magnetismo e atratividade, materializando-a em sua identidade.

5.5 A REPRESENTACAO ARQUETIPICA DE ATENA NO
BOSS MA VIE, HUGO BOSS

Um dos dois antncios publicitarios selecionados para representar o
arquétipo de Atend na pesquisa visual — e examinado nos proximos
paragrafos — foi o do perfume Boss Ma Vie, da marca Hugo Boss (Figura
29). Vale destacar que diferentemente das pecas publicitarias do Eternity,
Miss Dior Chérie, Midnight Poison e J’adore que mostramos em todos 0s
workshops, o Boss Ma Vie exibimos em somente em 2, os da cidade de Sao
Paulo e Balneario Camboril. Em vista disso, o nimero total de palavras e
expressdes levantadas em campo corresponde as impressdes e sensagdes
de 16 participantes. Apesar do nimero reduzido, foi possivel chegar a
frequéncias consideraveis.

Por meio dos aparatos graficos e elementos visuais, que transferem
uma mensagem do emissor (no caso, a Hugo Boss) ao receptor (que podem
ser todos, mas no caso desta pesquisa, 0s participantes dos workshops), o
anancio publicitario do Boss Ma Vie pode ser lido no sentido denotativo,
conotativo e mitico. A partir das descricbes dos dados a seguir,
conseguiremos verificar se a imagem publicitaria pode ser categorizada
como uma representacgao arquetipica da deusa da sabedoria, transferindo as
suas virtudes para a mitologia latente do produto.

No que diz respeito a leitura denotativa, observamos, no segundo
plano da fotografia do anncio, uma mulher, com cabelos claros — lisos,
cumpridos e esvoagantes — caminhando em direcdo ao leitor no que parece
ser uma praca ou rua. Ela ocupa quase toda a verticalidade da imagem, que
esta no formato retrato e em preto e branco. A modelo foi enquadrada em
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plano americano, que é quando a figura humana aparece do joelho para
cima. A indumentéria utilizada pela mulher € um terno feminino com uma
blusa por baixo em decote V, que termina quase no mesmo ponto do botdo
do terno. O olhar é frontal e encara o observador da imagem, ndo sorri.
Como a expressdo corporal € resultado de uma caminhada, seu braco
direito esta a frente e o0 esquerdo atras, com a mdo escondida pelo corpo.
As costas da mulher notamos, por causa dos edificios no terceiro plano,
haver uma cidade. Embora desfocados, é possivel avistar a dimensao dos
prédios. O frasco do perfume encontra-se no canto da direita da imagem, e
ele sim esta em primeiro plano. O corpo do frasco transldcido é na cor rosa
clara e com detalnes em dourado na parte superior; ja a tampa é
transparente. O formato do vidro é retangular com a base fina se comparada
ao comprimento. Em relacdo ao tamanho na disposi¢cdo da imagem,
podemos dizer que a altura do frasco chega a metade da imagem
publicitaria; posicionado ao seu lado, e a frente da modelo, esta 0 nome do
perfume, Boss Ma vie, em caixa alta, na mesma tonalidade rosa do corpo
do frasco, sem serifa, de peso light, isto &, espessura fina. Abaixo do nome
h& 3 palavras pequenas, e da mesma tipografia do nome do produto, sdo
elas: feminine, Strong e independent (feminino, forte e independente). A
marca-grafica da Hugo Boss, esta no canto superior acima do lado direito
a frente de um dos edificios.

Finalizada a leitura denotativa, comegaremos a conotativa e a mitica
com base nos resultados da pesquisa visual. Portanto, todas as sensacdes e
impressdes geradas nos participantes por esse andncio publicitario podem
ser mensuradas de maneira Idgica pelos resultados colhidos.

Antes de iniciarmos a analise conotativa propriamente dita, vale
fazer um comparativo para demonstrar como cada uma das pecas
publicitarias evoca impressdes em niveis distintos. Na imagem anterior, do
J’adore, as palavras seducdo e sensualidade foram, além de bastante
frequentes, as primeiras mais utilizadas para traduzir a imagem. Todavia,
no Boss Ma Vie, embora também tenham surgido essas expressdes, elas
ocupam a 12% e a 20* frequéncia, respectivamente. Nesse sentido,
compreendemos que as expressdes grafico-visuais desta imagem causam
significacdes diferentes para os individuos e resultam em mitologias
latentes diferenciadas, pelo menos, nos sujeitos que participaram desta
pesquisa.
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Figura 29 - Anuncio publicitario do perfume Boss Ma Vie,
Hugo Boss

- BOSS'

- HUGO BOSS

YNETH PALTROW

Fonte: www.fragrantica.com.br (2017)

Referente a imagem do Boss Ma Vie o primeiro aspecto evidenciado
é que ela esta relacionada a conceitos culturais do mercado de trabalho. Ou
melhor dizendo, da mulher neste contexto (Figura 30). Executiva,
corporativa, profissional, mulher de negdcios, sucesso, bem-sucedida,
estabilidade, comando, controle, segura-de-si, segura, poder,
poderosa, alto poder aquisitivo, power, forga, conquista,
empoderamento, independente, livre, chefe, governante,
responsabilidade, formal, seriedade, confiante, responsavel, futuro,
social, moderno e modernidade sdo palavras que formam a maior zona
de significacédo que é relativo ao mercado de trabalho contemporaneo onde
a mulher esta inserida (e que vem se inserindo cada vez mais). Foram
usadas 40 palavras — aqui ndo estamos incluindo as recorréncias, pois com
elas totaliza-se 114 — para esta imagem e o nuicleo acima possui 25 delas.
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Ou seja, 0 estado mitico da imagem publicitaria, que consecutivamente é
transferido ao produto, gira em torno desses conceitos.

Figura 30 - Nuvem de palavras com as expressdes usadas para o
anlncio do Boss Ma Vie
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Outro fato interessante de ser explorado comparativamente neste
trabalho, mesmo que ndo seja o foco principal, € o quanto essas imagens
publicitarias manifestam e projetam circunstancias socioculturais em que
estamos vivendo no Zeitgeist, isto é, no espirito do tempo. Enquanto a
imagem de uma mulher executiva, do Boss Ma Vie, é associada na
atualidade ao empoderamento, forca, independéncia, conquista,
seguranca, confianca, poder, sucesso, moderno e modernidade. O
Beautiful (ver p. 207, Figura 33) com uma imagem de casamento — que
aprofundaremos na discussdo de Hera — é associado, em certo grau, a
machismo, superficial, ilusdo, vazio, prisdo, falsidade, geracéo
passada, ingenuidade e abobada. Caso levemos a reflexdo a niveis
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arquetipicos, poderiamos cogitar o quanto a mulher Atena é mais admirada
e bem vista socialmente nos dias de hoje do que a mulher do tipo Hera.
Projecdo essa, talvez, bastante diferente da realidade do inicio do século
XX. Provavelmente, se mostrassemos as mesmas duas imagens na década
de 40, por exemplo, devido ao imaginario histérico-cultural do periodo,
teriamos resultados bastante diferentes. O anuncio do Boss Ma Vie,
segundo discusséo realizada em grupo depois da pesquisa visual, acionaria
associacdes como machona, sapatao, lésbica e transgressora. Ao mesmo
tempo, o anuncio do Beautiful teria unanimidade na representacdo de
realizacdo e felicidade. Essas variagdes de significacbes demonstram que
ndo é a imagem que altera, mas sim, os sentidos que damos a elas conforme
as influéncias externas.

A palavra mais frequente para este andncio publicitario foi poder
(poderosa, power — 12 palavras, Tabela 5), mas parece que, diferentemente
do contexto utilizado no andncio do J adore, onde poder estaria dentro de
um conjunto associado a luxo, riqueza, dinheiro etc. (de natureza mais
material, tangivel), aqui, para o Boss Ma Vie, poder aparenta relaciona-se
mais com empoderamento, power, poderosa, sucesso, forga,
independéncia, segura-de-si, segura, bem-resolvida, responsabilidade,
confiante, governante, controle, comando, intimidador etc. (de natureza
mais atitudinal, comportamental, intangivel). Boa parte dessas palavras
receberam mais de uma mengo e juntas estabeleceram um sentido mitico:
as qualidades das deusas virgens, que representavam independéncia e
autossuficiéncia das mulheres.

Tabela 5 - As vinte palavras mais recorrentes para o anincio do Boss Ma Vie
Total de palavras e expressdes = 114

Ordem de aparicdo | Palavra Frequéncia
12 Poder(9) / Poderosa(2) / 19
Power(1)
Executiva(2) / Corporativa(2) /
2 Profissional(1) / 9

Profissionalismo(2) /
Mulher de negécios (2)

3 Sucesso(6) / Bem-sucedida(2) 8
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Segura de si(2) / Segura(1) /

4 Seguranca(2) >
5 A_Ito poder aquisitivo(1) / 4
Riqueza(3)
6 Comando(1) / Controle(1) / 4
Governante(1) / Chefe(1)
7 Empoderamento 4
8 Forga 4
9 Independente 4
10 Elegante(1) / Elegancia(2) 3
11 Moderna(2) /Modernidade(1) 3
12 Seducdo(1) / Sedutora(2) 3
13 Bem-resolvida 2
15 Confiante 2
15 Estabilidade 2
16 Feminino 2
17 Intimidador/Intimidadora 2
18 Responsz,abilidade(l) / 9
Responsavel(1)
19 Sensualidade(1) /Sensual(1) 2
20 Sofisticagao(1) /Sofisticado(1) 2
Total das 20 primeiras expressoes e palavras 79

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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A segunda expressdo de maior frequéncia, executiva/
corporativa, com 9 palavras; a terceira, sucesso/bem-sucedida, com
8; e a sexta, comando/controle com 4, podem referir-se a alguns
aspectos de Atend, pois tudo que envolvia essa deusa exigia
planejamento, execucdo e atividades. Senhora das cidades, reinava em
todos os aspectos da vida urbana. E, para a mulher que mora na cidade,
como defendido anteriormente por Woolger e Woolger (2007), Atena
guia os aspectos da carreira, da profissdo e impulsiona-nos para o
desenvolvimento dos talentos, a busca dos interesses e a solugdo de
problemas. A mulher que tem Atena como predominante evidéncia a
pratica, a coragem, a inteligéncia, a forca a e independéncia
(WOOLGER & WOOLGER, 2007). Essa mulher-Atend est4d nas
empresas, nas geréncias, nos negocios etc.

A andlise referente a expressdo grafica segue a mesma perspectiva
dos demais anuncios anteriores: 0s elementos graficos-visuais da
comunicacdo do Boss Ma vie, despertam o0s padrdes arquetipicos
personificados por uma das deusas da Grécia antiga, no caso Atena.

Ha duas ressalvas que podemos fazer quanto ao conjunto de
significados associados a essa representacdo iconica 1) Atena é uma
imagem arquetipica que vem causando sensacdes e impressfes positivas
no mundo culturalmente constituido e poderiam ser, talvez, melhores
exploradas pelas marcas nas mitologias latentes de produto. 2) Notamos
gue a imagem cristaliza aspectos relacionados a deusa Atend mas, ndo
podemos verificar todos as suas regéncias ja que sabedoria, intelecto e
estratégias ndo foram evocadas plenamente pela imagem. Parece-nos que
a representacdo da deusa Atena é fragmentada, ou seja, ndo foi encontrada
com toda a sua potencialidade. Acreditamos nisso porque na outra imagem
selecionada para a deusa e que foi exposta nos workshops (voltar a Figura
16, pagina 158) trouxe as palavras sabedoria e estratégia com certa
frequéncia, mas ndo esses mesmos aspectos do Boss Ma Vie, relacionados
com a cidade, trabalho, carreira etc.

5.6 A REPRESENTACAO ARQUETIPICA DE ARTEMIS
NO GALOP, HERMES

Indubitavelmente, encontrar alguma representacio para Artemis
numa comunicagdo publicitaria estatica de perfume nos foi bastante
laborioso. H& pouquissimas imagens que se enquadram, expressivamente,
nas caracteristicas descritas por Alvarenga (2010), Woolger e Woolger
(2007) e Bolen (1990) para a deusa.
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Dos cerca de 300 anuncios publicitarios analisados na etapa de
selecdo das imagens, somente 3 corresponderam visualmente com as
significacbes do arquétipo de Artemis. Raros foram os produtos que
expressaram uma imagem de mulher com espirito guerreiro, indomado,
independente e livre. A animalidade e a natureza selvagem sdo aspectos
negligenciados em anudncios publicitarios de perfumes, pelo menos foi o
gue pudemos notar pela investigacdo precedente a pesquisa visual.
Somente por esta etapa da pesquisa, ja poderiamos refletir sobre os campos
de influéncia externos ditos por Bolen (1990) que influenciam as mulheres,
0s esteredtipos culturais. Os papéis sociais femininos sdo moldados por
imagens idealizadas de cada época e esses esterettipos favorecem alguns
padrdes de deusas. Por mais que vivamos em uma sociedade onde, cada
vez mais, € estabelecido um empoderamento feminino, os estere6tipos por
sua vez, pelo menos nas campanhas de artigos de perfumaria, ainda
correspondem a padrdes arquetipicos tradicionais da publicidade.

O anlncio do perfume Galop, da Hermés (Figura 31), dentre todos
0s que analisamos, foi o considerado com a melhor representacdo
arquetipica para a deusa Artemis. Ele foi exibido nos workshops do Rio de
Janeiro, S&o Paulo e Balneario Camboril. Nos paragrafos abaixo, a partir
da discussdo dos resultados da pesquisa, verificaremos se é possivel
afirmar uma relago entre as caracteristicas basicas da deusa e a mitologia
latente do produto.

A imagem publicitaria do Galop estad em formato paisagem e possui
poucos elementos visuais. A fotografia esta em plano inteiro e o fundo da
imagem é branco, com mesclas leves de tonalidades cinzas. O chdo, que
ocupa quase um décimo da imagem, é uma terra vermelha. Nele, hd uma
mulher de corpo inteiro do lado direito, com um casaco/vestido da mesma
cor do chéo, e um frasco do perfume do lado esquerdo, quase do mesmo
tamanho da modelo; a distancia entre ambos é simétrica e eles estdo de
frente um para o outro. Diferente dos outros 6 anincios publicitarios
analisados, este é 0 Unico em que o frasco interage com o restante da
imagem. Ele e a mulher parecem fazer um movimento espelhado, como
um salto; ndo sabemos se é um confronto ou batalha, ou uma danca. Esse
salto resultou em um deslocamento da terra, que se espalhou abaixo dos
“pés” de ambos. O movimento corporal dela € como se a modelo desse um
salto sem sair do lugar, sua perna direita esta para baixo e a esquerda para
cima, com o pé apontado para trds. O brago direito esta & frente do seu
rosto, como se 0 protegesse, e 0 brago esquerdo, por tras do corpo. O cabelo
castanho cobre seu rosto enquanto os fios espalham-se pelo ar. No canto
superior direito estd a marca-grafica da Hermés, e no canto superior
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esquerdo o nome do perfume. Ambos sdo tdo pequenos que ndo foi possivel
avistar na exposi¢do da imagem durante os workshops. Logo, toda a
informacdo colhida provém, basicamente, da expressdo nao-verbal da
imagem.

Figura 31 - Andncio publicitario do perfume Galop, Hermés

b

Fonte: www.fragnaco.br (017).

Com o proposito de evidenciar a polissemia desta imagem
destacamos que o Galop, dentre todas as pecas publicitarias da pesquisa
visual, recebeu a maior variagéo de significados distintos. Foram usadas 83
palavras diferentes para traduzir este anlncio e, muitas delas, sem
reincidéncia. Diferentemente dos outros — Eternity, Miss Dior Chérie,
J’adore etc. —, que a significacdo foi mais clara e repetida — protecéo,
infancia, seducdo, etc. — o0 Galop obteve sentidos e interpretacfes diversas.

Na discussdo ocorrida ap6s a finalizacdo da préatica, muitos
participantes mencionaram ter dificuldade em traduzir as sensacGes e
impressdes causadas pela imagem. Isso foi possivel verificar,
posteriormente, quando observamos que muitas das palavras usadas so de
leitura denotativa. Essas palavras ndo possuem relagdo com emoges e
sentimentos subjetivos; é o caso de movimento, danca, terra, sujeira,
limpo, rustico, amadeirado, deserto, simetria, etc. Portanto, ao contrario
dos demais anlncios analisados, o Galop teve bastante expressdes
objetivas, relacionadas aos elementos tangiveis da comunicacdo.
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Arriscamos dizer que um dos motivos pode ser a falta de representacGes
para associacao; ja que Afrodite, por exemplo, € encontrada em diversas
expressdes marcarias, mas Artemis, ndo. Possuimos poucos significados
com carateristicas artemisianas nos repertdrios intersubjetivos e,
principalmente, nas convencgdes imagéticas publicitarias. Ja que o cliché
dos produtos femininos, muitas vezes, é a representacéo afroditiana.

Embora o anincio do Galop tenha sido o mais polissémico, foi
considero o preferido de muitas participantes mulheres. Ao menos duas ou
trés por workshop declararam, espontaneamente, a preferéncia pela
imagem. Nenhum outro anlncio publicitario foi mencionado favorito,
somente o do produto da Hermés. Talvez, por isso, algumas expressdes
como sem regras, mudanca, moderno, fora do padrdo, arrojada,
revolucionaria e inovacgéo possam ter surgido.

Outra consideragdo interessante para a comunicagdo do Galop foi a
dualidade dos sentidos dados. Por exemplo, quanto ao movimento, no
sentido denotativo mencionado, ora foi percebido como danca ou
reveréncia ora como batalha, competicdo, confronto e enfrentamento
(que sdo caracteristicas bem fortes para as deusas virgens). Além desse
exemplo, a interpretacdo dubia péde ser notada quando, por um lado, a
imagem evoca sensacOes de despreocupacdo, fora de si mesmo,
confusao, loucura, rebeldia e agressividade, raiva, mas, por outro, evoca
foco, determinacdo, decidida, equilibrio, precisdo, despertar,
transcendéncia. Limpo e sujeira, profundidade e leveza também séo
exemplos do dualismo da traducdo da imagem em palavras. Para visualizar
todas as imagens, pode-se verificar a Figura 32.

Apesar do anuncio publicitario ter recebido diversos sentidos,
houve, assim como todos 0s demais, as recorréncias devidas. E na analise
dessas, podemos observar alguns aspectos da deusa Artemis. Talvez, ndo
seja tdo explicita quanto foram as deusas anteriores em seus respectivos
anuncios, mas é notavel a relacdo.

A palavra com mais frequéncia para a propaganda foi liberdade
(espirito livre, livre) com 15 no total (Tabela 6). Além dessa, estdo entre
as 20 mais recorrentes: empoderamento, forca, forte, sem regras,
independéncia, ousadia, coragem e agitacdo que podem ser associadas
ao arquétipo de Artemis, ja que ela personificava um espirito feminino
guerreiro, autbnomo, independente e livre.
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Figura 32 - Nuvem de palavras com as expressdes usadas para o
anuncio do Galop
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Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Tabela 6 - As vinte palavras mais recorrentes para o anincio do Galop

Ordem de aparicao | Palavra Frequéncia
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Liberdade(13) / Espirito Livre(1) /

o Livre(1) 15
2 Forca(10) / Forte (2) 12
3 Movimento 8
4 Terra 5
5 Danca 5
6 Leveza 5
7 Equilibrio(3) / Simetria(1) 4
8 Poder 3
9 Ousadia 3
10 Selvagem 3
11 Coragem 3
12 Empoderamento 2
13 Raiva 2
14 Cavalo 2
15 Esportista(1) / corpo esportivo(1) 2
16 Sem regras(1) / Sem padréo(1) 2
17 Agitado(1) / Agitacdo(1) 2
18 Independéncia 2
19 Natureza 2
20 Aventura 2
Total das 20 primeiras expressdes e palavras 82

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Podemos fazer mais algumas relacdes entre Artemis e a mitologia
do Galop.

Artémis foi definida por Alvarenga (2010) como aquela com
autonomia sobre o corpo e autoridade espiritual. Diferente de Atena,
Artemis possuia a energia corporal e seus aspectos estavam ligados aos
instintos, aos movimentos, a autonomia e a independéncia. Algumas
palavras dos resultados da pesquisa que poderiamos relacionar com essa
zona de significado mitico sdo movimento, danca e agitacéo/agitado, que
estdo entre as 20 mais frequentes, e ainda poténcia, manifestacéo,
transcendente, umbanda, atitude, expressdo, explosivo, aventura,
competicdo, impacto, intensidade, despertar, elevacdo, cavalo e
arriscar-se. Todas elas sdo palavras que, de alguma maneira, exigem ou
remetem a uma agdo, uma energia, um movimento, espiritual ou corporal.
E como citado por Woolger e Woolger (2007) no capitulo anterior, Artemis
é aquela que gosta de tudo que a mantiver ao ar livre e em agitacao.

Uma segunda relacdo que poderiamos fazer seria com as atividades
exercidas pela mulher-Artemis na atualidade. Woolger e Woolger (2007) e
Bolen (1990) explicaram que essa deusa na contemporaneidade estd em
tudo ligado ao movimento corporal. Ela serd a esportista, a atleta, a ginasta,
a corredora, a nadadora, a dangarina etc. Logo, novamente a palavra
movimento faz todo o sentido, e ainda as expressfes corpo esportivo,
esportista e danca. A danca em si, estd intimamente ligada a esse
arquétipo ja que nos cultos a Artemis estavam sempre presentes as dangas
orgasticas.

Outra associagao seria a necessidade artemisiana de competicdo e o
enfoque objetivo na superacdo dos obstaculos do caminho. Esse arquétipo
tem a ver com as metas escolhidas e o agir por conta propria. No tocante a
competicdo, algumas palavras nesse sentido podem ser: competicéo,
enfrentamento, batalha, agressividade, confronto, explosivo e
superacao. Ja no que se refere as metas e superagao de obstaculos: fazendo
0 seu préprio caminho, decidida, empoderamento, aventura,
superacdo, determinada e atitude.

Por fim, podemos fazer relagGes diretas porém menores, ja que ndo
houveram tantas recorréncias nem sentidos similares. Entre elas 1) Artemis
era a senhora da natureza selvagem e dos animais. A palavra selvagem
ocupa a 10? posi¢cdo da Tabela 6 e a palavra natureza, a 192 Em relacéo
aos animais o cavalo foi citado duas vezes e, segundo Bolen (1990, p. 56),
a mulher-Artemis ¢ “louca por cavalos”. 2) Também ¢é relevante fazer
associacdes com o ndo dito. Das 83 palavras utilizadas, nenhuma faz aluséo
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a maternidade ou a sensualidade, seducdo e beleza. Pois Artemis é
exatamente aquela que raramente sera sensual ou maternal (BOLEN,
1990). 3) Ela era a deusa feminista, do empoderamento, e essa palavra
também encontramos entre as 20 mais frequentes da pesquisa visual.

5.7 AREPRESENTACAO ARQUETIPICA DE HERA NO BEAUTIFUL,
ESTEE LAUDER

Na etapa das buscas de anincios para representar Hera na pesquisa
visual, o pesquisador, fundamentado nas descri¢des dos autores utilizados no
capitulo trés, encontrou dificuldades em estabelecer relagBes entre as
caracteristicas dessa deusa e os elementos gréafico-visuais das imagens dos
artigos de perfumes. A maior parte das expressdes comunicacionais
encontradas eram sempre dlbias, podendo remeter também as outras deusas
e confundir a andlise da representacdo arquetipica de Hera (por exemplo,
algumas imagens possuiam “interferéncias” de Afrodite ou Atena,
dificultando a delimitacfes arquetipicas para a analise).

No rastreio dos andncios publicitarios estaticos, em que estavam
evidentes as mitologias latentes do perfume, haviam trés possibilidades
principais para a representacdo dos atributos de Hera: 1) onde se
sobressaissem os elementos visuais que evidenciassem, principalmente,
significados de poder, governanca, soberania, status, tradi¢do, normas,
classe social, posicédo social, dinheiro ou lideranca; 2) ou que ressaltassem
0 casamento, a esposa, felicidade, realizagdo, ocasido social, costumes,
companheirismo, matriarcado 3) todos esses atributos juntos. Caso o leitor
retorne novamente a Figura 16, que contém as 12 imagens expostas na
pesquisa visual, reparara que o outro andincio publicitario selecionado para
representar Hera possui mais as caracteristicas do item 1. Mas, aqui
discorreremos sobre 0 antncio publicitario que teve a zona de significados
do item 2 com maior énfase.

Portanto, o Ultimo anlncio publicitario que debatermos é do
Beautiful, da Estée Lauder (Figura 33). Talvez, de todos os apresentados
na discussdo de resultados deste estudo, esse &€ o anuncio mais
estereotipado visualmente, ja que a relacdo com Hera é explicita pela
imagem do matrimdnio. Ele foi exposto nos cursos do Rio de Janeiro e
Balneario Camborid, logo, os resultados provém das palavras e expressoes
de 24 participantes.

A imagem publicitéria do Beautiful apresenta uma cena de uma festa
de casamento em Plano Americano. E uma imagem vertical e podemos
dizer que tém 4 planos; o primeiro, mais a frente, do lado direito, esta o
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frasco do perfume. Ele ocupa um terco da altura total o anincio; seu
formato é ovalado com as duas extremidades retas. A parte inferior do
recipiente é um vidro transparente e a ponta superior e a tampa, metalizadas
na cor dourada. O liquido dentro do frasco é um amarelo forte. Também
encontram-se no primeiro plano, quase no meio da pagina e acima da tampa
do frasco, o nome do perfume, Beautiful, escrito em branco num tipo
moderno, sem serifa e caixa alta; e a marca-grafica da Estée Lauder, num
tamanho reduzido, centralizado e também em branco. No final inferior da
pagina, encerrando os elementos do primeiro plano, ha uma pequena frase:
This is your moment to be beautiful (esse é o seu momento para estar
bonita). J& no segundo plano da imagem, esta concentrada as principais
representacdes intangiveis, mitologicas, do Beautiful. O produto tangivel é
associado a uma noiva, esta ocupa o centro de todo o antincio. E uma moca
jovem e sorridente e estd de frente para a lente camera; seu olhar, porém,
foge para o horizonte. Seu brago esquerdo quase ndo aparece no
enquadramento da comunicacgdo visual e o direito estd elevado na lateral
do corpo segurando nas méaos flores, o buqué. Atras dela esta o que parece
ser o noivo, com as maos delicadamente tocando sua cintura e dando-lhe
um beijo no lado esquerdo da face. No pendltimo plano, atras do brago que
segura as flores, estdo dois homens e dois garotos. Todos estdo vestidos
socialmente e olhando para o casal, os dois rapazes adultos vestem-se da
mesma maneira que o homem que a beija. Por fim, mais ao fundo e
desfocada, no quarto plano, vé-se parte do que parece ser uma casa,
especificamente, a janela de uma casa.

A informacdo visual expressa nesta imagem conotou para 0s 24
participantes da pesquisa visual os significados contidos na Figura 34.

Como ja mencionamos anteriormente, alguns significados negativos
surgiram para o anuncio do Beautiful. Traic&o, falsidade e machismo sdo
alguns deles. Entdo, focaremos mais nos aspectos positivos, mesmo que
esses desfavordveis também possam ser relacionados com o arquétipo de
Hera, ja que de todas as deusas ela é descrita como a mais contrastante: a
recatada, traida e vingativa e a0 mesmo tempo esposa companheira e leal.
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Figura 33 - Andncio publicitario do perfume Beautiful,
Estée Lauder

This is your momes

Fonte: www.fragrantica.com.br (2017)

As sensacBes e impressdes mais evidentes para este anuncio
publicitario, no ponto de vista dos participantes, foi felicidade e
realizacdo. Ambas juntas totalizam 27 palavras das 85 mais usadas para
esta propaganda (Tabela 7). Podemos incluir, ainda, nessa zona de
significacdo, as palavras sonho (no sentido de realizagdo de um), alegria,
conquista, comemoracao e sorriso, que juntas acrescentam mais 14 as 27
primeiras. Logo, a imagem do casamento evocou nas pessoas, por meio das
projecdes subjetivas, a ideia de que o casamento é motivo de deleite e
contentamento. Embora 0 andncio apresente uma convengdo
contemporanea ocidental, que é a cerimdnia como nés conhecemos, ele nos
leva para as mesmas matrizes psiquicas regido por Hera na Grécia antiga.
Em outras palavras, quando comparamos a mitologia do produto Beautiful
com a mitologia de Hera chegamos em padrdes arquetipicos, contelidos
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inconscientes universais, similares: realizagcdo por meio da unido; alegria
da comunh&o com o ser amado; estabelecimento de elo etc. a mulher-Hera
se realiza no relacionamento e corporifica a esposa; ela se satisfaz nesse
papel. Logo, o Beautiful pode ser uma forma simbdlica para ela
personificar e performatizar essa energia de Hera — o cheiro da mulher
perfeita para casar (ideia base da mulher regida por Hera, como

mencionamos no capitulo trés).

Figura 34 - Nuvem de palavras com as expressdes usadas para
0 anuncio do Beautiful
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Apesar de muitos terem projetado nesta representacdo do
matriménio o amor, romance, paixao, unido, atracdo, sentimentos,
ternura, carinho e admiracdo. Muitos também viram no cerimonial a
convencdo e o protocolo: evento social, ritualidade, formalidade,
tradicional, superficial e ocasido social. Talvez esse entendimento da
imagem, tenha levado alguns participantes a associarem o casal do
anlncio, que sao centrais nesse evento tradicional, que é o casamento, ao
egocentrismo. Acreditamos nisso porque as expresses: 0 mundo giraem
torno de si, centro das atencdes (duas vezes), chamar a atencao,
reconhecimento, ego e egocéntrico surgiram nos resultados.

Novamente podemos notar correspondéncia com as virtudes de
Hera. Recapitulando as explanac6es de Bolen (1990), Woolger e Woolger
(2007) e Alvarenga (2010) a deusa do matrimdnio esta relacionada aos
tradicdes e costumes sociais. Ela ndo abre mao das referéncias e dos valores
conservadores. A mulher regida por Hera adora ocasifes sociais e lugares
gue ela esteja rodeada, ou seja, onde for o centro das atengdes. E por estar
relacionada aos gostos e costumes de uma sociedade, descrevem-na
voltada ao status e ao eletismo; Hera € evocada pelo poder, dinheiro e lazer.
E o esteredtipo bela, recatada e do lar. Lembrando que, riqueza, foi a
terceira palavra mais utilizada, e ainda poderiamos somar a esse conjunto
conceitual os termos luxo, luxdria, poder, poderosa e glamour.

Tabela 7 - As vinte palavras mais recorrentes para o anincio do Beautiful

Total de palavras e expressoes = 126

Ordem de aparicao Palavra Frequéncia
18 Felicidade 17
2 Realizacdo (9) / Realizada (1) 10
3 Riqueza(5) / Glamour (2) 7
4 Sonho (4) / Sonhadora (1) 4
5 Amor 4

6 Alegria 4
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Centro das atengdes (2) / Centro
7 da atengdo (1) / Chamar a 4
atencdo (1)

Romance(2) / Romantismo (1) /

8 Romantica (1) 4
9 Poder (3) / Poderosa (1) 4
10 Conquista 3 3
11 Admiragéo 3
12 Formalidade_ ~(1) / _ 3
Evento/ocasido social (2)
13 Ego (2) / Egocentrismo (1) 3
14 Ami_g(_)s (1) / Amizade (1) / 3
Familiares (1)
15 Comemoragéo 2
16 Sorriso 2
17 Falsidade 2
18 Machismo 2
19 Ternura 2
20 Tradigao(1) / Tradicional (1) 2
Total das 20 primeiras expressdes e palavras 85

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Em outras palavras, consumir o Beautiful, e a fantasia mitica
incorporada nele, permite estabelecer uma conex&o emaocional arquetipica
com o produto. A identidade de uma mulher regida por Hera poderia ser
constituida, performatizada, expressada e também assimilada pelos
demais, por meio da posse e uso deste perfume. Acreditamos nisso porque
as associagdes feitas pelos individuos para alguém que utiliza o Beautiful
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serdo as mesmas atribuidas a ele por meio da mitologia construida pela
publicidade nas pecas graficas de comunicacao.

Como no transito do significado cultural os bens adquirem
significados que sdo, posteriormente, atribuidos aos individuos, logo, quem
comprar/consumir o Beautiful podera evocar ou despertar aspectos
inconscientes do arquétipo de Hera. O consumidor tangibiliza os padrbes
dessa deusa ja que eles estdo concretizados no produto da Estée Lauder.
Obviamente, estamos nos baseando nas suposicGes levantadas pelas teorias
discutidas nesta pesquisa. Para termos uma certeza mais efetiva, seriam
necessarias novas etapas da pesquisa qualitativa; por exemplo, entrevistas
em profundidade com consumidoras reais do Beautiful — ou de qualquer
outro perfume discutido anteriormente. 1sso nos ajudaria a entender o perfil
desse publico, suas subjetividades, projecdes e desejos. Tais questdes
abrem possibilidades para o desenvolvimento questdes estudos futuros, 0s
quais proporemos nas consideragdes finais a seguir.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Primeiramente, buscamos fazer um recorte para delimitar o campo
de estudo. A partir de uma pesquisa exploratoria, verificamos possiveis
anuncios publicitarios para utilizar como fonte de coleta de dados nos
workshops realizados. Neste momento da investigacdo, estabelecemos que
as pecas publicitarias estaticas de perfumes femininos seriam mais
adequadas para o objetivo pretendido, porque elas apresentam varias
representacbes de mulheres. Além disso, os perfumes sdo produtos
associados a mitologias capazes de inspirar e traduzir sensacdes e
significados intangiveis, logo, tratam-se de produtos voltados as
experiéncias subjetivas.

A selecdo de dois andncios para cada uma das deusas foi ardua
porque muitas representacfes sdo frequentes e proeminentes, ja outras néo.
Diversas vezes foi possivel identificar, nas imagens publicitarias, a deusa
gue se gostaria de expor na pesquisa visual, mas, essa era eclipsada por
outra representacao, por outra deusa. Foi o caso de Afrodite e Artemis, por
exemplo. Por mais que elas existissem concomitantemente na mesma
imagem, a deusa da sensualidade se sobressaia exacerbadamente,
dificultando fazermos o enquadramento que se almejava na pesquisa
visual, que era a verificacdo da existéncia visual de fen6menos
psicoldgicos invariaveis regidos pela deusa da natureza selvagem, Artemis.
Nessa fase, ja foi possivel concluirmos que pelas representacGes
expressivas dos anancios de perfumes, Afrodite é a deusa
predominantemente associada a esta categoria de produtos, reforcando o
cliché da personificacdo da sensualidade, eroticidade e seducdo nas
fragrancias femininas. Esses dados levantaram o0s seguintes
guestionamentos: as mulheres regidas pelas outras deusas ndo usam
perfumes? Ou, a insisténcia nesta representacdo arquetipica é porque, em
nossa cultura, é atribuido um grande valor as energias dessa deusa?
Fazendo com que um “simples” cheiro seja capaz de nos tornar mais
afrodisiacos?

Enfim, depois de alcancado nosso objetivo, de encontrar dois
anlncios estaticos para cada uma das deusas e refletir sobre as
decorréncias, a etapa seguinte foi expd-los nos workshops. O proposito foi
entender se a materialidade visual dos andncios publicitarios produz afetos
e quais sdo esses afetos. Revelado quais foram o0s sentimentos e
impressdes, buscamos observar se era crivel fazer comparacdes entre 0s
resultados e as descri¢Oes das divindades gregas apresentadas no estudo. A
partir da traducdo das imagens em palavras, compreendemos como 0s
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participantes foram afetados pelos andncios e como eles interpretavam os
doze artigos de perfumaria exibidos. Isto é, o que cada imagem despertou
e evocou em suas subjetividades.

Com todos os resultados em maos, iniciou-se a minuciosa tarefa de
transcrever as palavras e termos, que estavam nas folhas de papel, para o
word e, em seguida, ordenar todas essas informag¢fes com o intuito de
verificar se haviam recorréncias, quais eram elas e quanto se aproximavam
das virtudes dos arquétipos femininos. Foi o inicio de relatar,
empiricamente, as sensacdes e impressfes que surgiram categorizando-as
por padrdes arquetipicos.

Apos tudo organizado em tabelas e nuvens de palavras, o proximo
passo foi descrever os resultados de um Unico anuncio publicitario para
casa deusa. Neste momento, o foco foi analisar as frequéncias e as
ordenagdes dos termos usados para cada uma das pecas e se as
reincidéncias de sensacOes e impressdes causadas poderiam ser assimiladas
como caracteristicas das deusas gregas ou ndo. O desfecho dessa fase do
trabalho foram as exposi¢Ges denotativas, conotativas e miticas das
imagens, sendo que essas duas ultimas foram legitimadas pelos resultados
da coleta de dados.

Na analise das correspondéncias entre as palavras dos participantes
da pesquisa visual, que traduziram as imagens publicitarias
subjetivamente, e as descri¢Bes das regéncias e virtudes dos arquétipos das
deusas gregas, verificamos claramente relacGes.

Com isso, concluimos que por mais que nao tenham sido
encontradas na pesquisa de campo nenhuma referéncia as deusas gregas,
observou-se que as caracteristicas e atributos das mesmas foram indicadas
pelos participantes nas expressoes grafico-visuais dos antincios. Portanto,
0s arquétipos das deusas gregas sdo considerados nos anuncios
publicitarios de artigos de perfumaria auxiliando as marcas, seja
intencionalmente ou nédo, a construirem suas mitologias em torno dos
perfumes estudados.

De forma inconsciente os participantes reconheceram e projetaram,
nos sete anincios publicitarios relatados na pesquisa, os padrdes
emocionais e subjetivos que dizem respeito as categorias arquetipicas
femininas. Os antncios de artigos femininos de perfumaria discutidos aqui,
demonstram que é possivel tecer relagdes entre as expressdes manifestadas
pelas marcas, para significar simbolicamente os seus produtos e os padrdes
arquetipicos, que neste caso foram os das deusas gregas.

Sendo assim, consideramos que 0s arquétipos podem vir a ser
ferramentas eficazes para os profissionais que estdo envolvidos na
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construcdo das identidades, imagens e mitologias das marcas e produtos.
Com o conhecimento das categorias arquetipicas, tanto publicitarios
quanto designers podem orquestram e administrar significados com mais
consciéncia possibilitando expressar, por meio dos elementos grafico-
visuais que compde o0s andncios publicitarios, caracteristicas inatas
presentes nas matrizes subjetivas relacionadas aos nossos fendmenos
psiquicos.

Com essas matrizes representadas nas propriedades visuais da
comunicacao das marcas e produtos, € possivel evocar e estimular nossos
arquétipos interiores que nos auxiliam nas constituicdes e performatizagdes
dos nossos papéis e identidades sociais. Os produtos das marcas permitem
materializar nossas experiéncias subjetivas. Por meio deles, concretizamo-
nos e reconhecemo-nos naquilo que achamos que somos. Sendo assim,
poderiamos dizer que, por meio do uso de um dos perfumes discutidos, a
mulher poder criar uma identidade mais maternal (Eternity/Deméter), ou
mais inocente (Miss Dior Chérie/Core), ou mais mistica (Midnight
Poison/Perséfone), ou mais sensual (J’adore/lAfrodite), ou mais
independente (Boss Ma Vie/Atena), ou mais selvagem (Galop/Artemis), ou
mais feliz (Beautiful/Hera). Vale ressaltar que o intuito ndo foi construir
um determinismo identitario, mas jogar com a ideia das possibilidades
arquetipicas do Eu, expressas pelos e nos perfumes e suas pecas
publicitarias.

Constatamos também, ja no processo de selecdo das imagens para a
pesquisa visual, o quanto ter conhecimento das virtudes e caracteristicas
arquetipicas de cada uma das deusas gregas nos auxiliou na identificacdo
da presenca das mesmas nos antncios publicitarios de artigo de perfumaria.
A aquisicdo desse conhecimento funcionou como uma matriz de andlise
das representacfes femininas e estere6tipos culturais presentes nas
expressdes visuais dos anlncios dos perfumes. O estudo tornou viavel
categorizar as mitologias latentes dos produtos manifestadas nas
propagandas conforme o que se entendeu das imagens arquetipicas das
deidades.

Os arquétipos existem, é fato. De alguma maneira eles vém
permeando nossas vidas desde o inicio dos tempos. Comumente, eles se
manifestam por meio dos mitos, das narrativas, das fabulas e contos de uma
época historica. Em nossa sociedade no caso, eles vém sendo recriados e
revividos por meio dos mitos midiaticos que déo sentido ao consumo. Com
iss0, ao contréario do que muitos pensam, 0 pensamento mitico esta tdo vivo
quanto foi para nossos ancestrais. Por meio do consumo, nos relacionamos
com um tipo de pensamento que estd ligado ao emocional, ao
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encantamento, a fantasia e ao imaginario. Logo, enquanto que o
pensamento l6gico cré na ciéncia, o pensamento fantasia e mitico se
espalha, silenciosamente, pelo pantedo das marcas e produtos.

Além disso, podemos sugestionar que o transito do significado
cultural ndo circula somente os significados culturalmente constituidos,
mas sim significados arquetipicos e universais, manifestados nas
representacBes arquetipicas da nossa cultura. Na Grécia antiga, 0s
arquétipos femininos se manifestavam nos ritos e cultos aos deuses gregos,
em nossa sociedade, ndo é diferente, esses arquétipos manifestam-se nos
ritos e cultos do consumo, eles estdo nas identidades marcas, nas mitologias
instituidas nos produtos, nos meios de comunicacéo e outras maneiras de
produzir efeitos concretos sobre a nossa subjetividade.

Sobre os percursos a trilhar a partir dos estudos sobre os arquétipos
e mitos ja podemos adiantar que sdo multiplos. O relato de pesquisa aqui
apresentado € uma gota no oceano dentre as possibilidades de analises,
interpretacBes e aprofundamentos sobre arquétipos e mitologias nas
estratégias de marketing, comunicacao, design e publicidade das marcas e
produtos. Apesar disso, € crivel apontar alguns direcionamentos com base
no que foi discutido nesta dissertacao.

Provavelmente o apontamento mais diretamente ligado as
argumentagdes apresentadas neste trabalho € percorrer um caminho
contrario ao da andlise que realizamos. Nesta pesquisa, 0 objeto principal
das discussdes dos resultados foram as sensacGes e impressfes causadas
fenomenologicamente pelas imagens publicitarias estaticas de perfumes
nos participantes da pesquisa visual (de dentro para fora). Pouco nos
atentamos para interpretacdes ou analises das expressdes, manifestacdes ou
dos significantes desses anuncios publicitarios (de fora para dentro). Em
outras palavras, é possivel construir uma verificacdo exclusivamente
respaldada nos sinais e elementos graficos visuais perceptiveis. Por
exemplo, calcado em estudos académicos como a semidtica, a sintaxe
visual, a fotografia, a psicologia das cores, a tipografia etc. poder-se-ia
especular a materialidade visual de cada um dos andncios apresentados.
Logo, compreender como 0 uso das cores, a distribuicdo dos elementos, as
tipografias e os &ngulos fotograficos podem afetar os individuos, também
é uma sugestdo futura de analise académica, afinal, cada uma dessas areas
possui explicacbes para os sete anlncios publicitarios discutidos
propiciando, talvez, conclusées similares.

Outro apontamento provavel seria, com base nos critérios descritos
de cada uma das deusas, fazer uma analise comparativa entre diversas
campanhas publicitarias (audiovisuais e estaticas), de varias categorias de
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produtos, para encontrar semelhancas, possibilitando, criar diretrizes para
publicitarios, designers e outros profissionais envolvidos na comunicacao.
Ou seja, por meio de um método indutivo, elaborar um relatério com
indicagBes-guia capazes de nortear projetos comunicacionais
fundamentados nas descricbes dos arquétipos das deusas. Nesse
documento, oferecer recomendacdes, por exemplo, de quais cores ficariam
mais adequadas para representar Core, Perséfone ou Afrodite em uma
propaganda. Ou ainda, as tipografias mais coerentes para anincios que
pretendem evocar Artemis ou Deméter, assim por diante.

Além dessas sugestdes anteriores, podemos pensar que existem
diversas outras personagens femininas na mitologia grega poucos
exploradas nessa relacdo com os mitos contempordneos manifestos na
publicidade e design, como é o caso de Atalanta, Psique, Héstia, Pandora
entre outras. Poder-se-ia, também, averiguar deusas de outros contextos,
como os mitos nordicos, africanos, célticos, indigenas, indianos, egipcios
etc. Quem sabe, inclusive, fazendo um comparativo com as ja trabalhadas
neste estudo.

Outra oportunidade estaria em fazer 0 mesmo processo empirico
com os deuses masculinos, pois ha uma caréncia de material sobre eles,
principalmente, sobre as suas representacdes arquetipicas contemporaneas
nos meios de comunicacao.

E possivel, ainda, dar sequimento aos pressupostos deste estudo. Ja
que, aqui, foi realizada uma pesquisa qualitativa em uma determinada
regido com uma amostragem pequena. Decerto, uma pesquisa quantitativa
com uma amostragem considerdvel, fundamentada na coleta de dados
desse trabalho, permitiria generalizacbes ampliando a veracidade dos
resultados. Ou mesmo dar continuidade a prépria pesquisa qualitativa
apresentada neste estudo, com uma abrangéncia maior de imagens, ou
outras categorias de produtos (bolsas, sapatos, automoveis etc.) ou,
porventura, entrevistas em profundidade com consumidoras dos sete
perfumes descritos para dar consisténcia e entender mais a fundo as
motivagGes de compras dessas clientes, confirmando ou negando as
suposi¢bes aqui argumentadas. Enfim, existem uma variedade de
recomendacdes futuras possiveis, afinal, essa pesquisa configurou apenas
uma proposta relacionada aos arquétipos.

No entanto, hd uma recomendacdo que gostariamos de indicar com
proeminéncia: caminhos para a desconstrugdo dos clichés e estereotipos
criados em cima de cada um dos arquétipos femininos em campanhas
publicitarias e outros discursos midiaticos. Ha muitas representacdes
arquetipicas ultrapassadas, outras excessivamente utilizadas. Afrodite, por
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exemplo, é sempre a beleza representada como um ideal, com os padrdes
estéticos de determinada cultura e época, acabando por construir, muitas
vezes, uma ditadura da beleza. Mas o magnetismo dessa deusa nédo esta
apenas ai; ela refere-se ao que é belo dentro da natureza de cada individuo.
Seguindo essa mesma linha de pensamento vejamos Deméter; ela néo €
necessariamente a mae cuidadora e, repetidamente, costuma ser figurada
como nao-sensual (Afrodite), ndo-selvagem (Artemis), n&o-intelectual
(Atend). A maternidade também pode ter relagBes com essas outras
virtudes, basta desenvolver uma narrativa sélida e que converse com a méae
contemporanea que, por exemplo, muitas vezes, tem virtudes de Atena ou
Artemis. Ou, ainda, que as midias n&o banalizem a mulher-Hera, que sonha
em se realizar no matriménio; ndao ha necessidade de ser sempre uma
representacao literal. As deusas sdo multiplas e estdo potencialmente na
psiqgue de todas as mulheres, é necessario flexibiliza-las nas
personificacbes dos meios de comunicacdo. Como ndo ha essa
flexibilidade, o que acaba acontecendo é que muitas mulheres nao se
sentem representadas, ndo se identificam com as imagens expostas nas
midias. E, ndo é por ser mais regida por uma, que ela ndo pode evocar as
outras deusas interiores. Afinal, todas essas deusas estdo potencialmente
presentes em cada mulher.

Nessa perspectiva, é necessario estarmos atento as “atualiza¢des”
dos mitos para podermos representar cada arquétipo por meio das imagens
arquetipicas adequadas ao seu tempo, em sintonia com os significados que
estdo se constituindo culturalmente. Compreendendo os atributos, virtudes
e regéncias de cada um dos arquétipos femininos aqui apresentados é
possivel reformular ou mesmo quebrar os estere6tipos e clichés construidos
midiaticamente. Mas, é necessario, antes de tudo, compreendé-los, estuda-
los e expressa-los adequadamente.

Por fim, recordamos que os arquétipos circulam ndo sé na midia,
na publicidade, no design ou na comunicacdo, mas em diversos setores da
sociedade e da cultura. Isso se d& porgque, como enfatizamos no decorrer da
pesquisa, 0s arquétipos estdo em nods e podemos projeta-los em qualquer
objeto do mundo externo. O arquétipo é a matéria-prima do mito. Sendo
assim, ele ndo é uma coisa exclusivamente da Psicologia, da Religido, da
Mitologia, da Filosofia, do Design, do Marketing ou da Comunicacéo, o
arquétipo pode ser Gtil para qualquer area do conhecimento que utiliza
narrativa ou narrativa midiatica, o que seriam a grande maioria. Portanto,
roteiros do cinema e séries, literatura, novelas, jornalismo, coaching,
construcdo de personas e personagens, storytelling, branding, visual
merchandising, tendéncias, moda etc. Tendo em vista essa versatilidade
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dos arquétipos, propomos estender as hipéteses levantadas nesse trabalho
para outras areas, indo muito além do design, da publicidade e da
comunicagao.
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APENDICE A - Lista completa de palavras e expressdes usadas pelos
participantes para traduzir cada uma das imagens dos anancios
publicitarios de perfumes

ANUNCIO PUBLICITARIO DO ETERNITY, CALVIN KLEIN

Maternidade, carinho, protecdo, forca, bravura, batalhadora

Protecdo, maternal, carinho

Mée, Acolhedora

Abraco, carinho, cuidado, frescor, Cheiro de mée

Amadurecimento, aconchego, prote¢o, marcante

Carinho, amor, paixdao, Paz, sensualidade, namoro

Paixao, carinho, afago, amor, contentamento, reencontro, saudade

Maturidade, dificuldade, carinho, carinho, afeto, Aconchego,

pureza

9. Carinho, leve, frio

10.  Protecdo, cuidado, dor, tristeza, leveza

11.  Protecdo, repouso, limpeza, beleza, Refrescante, suave, pureza

12.  Protegdo, amor, carinho, aconchego, lembranca lembranca,
oguemarca, amor

13.  Paz de espirito, confian¢a amorosa, sintonia, conexdes duradouras,
indentificavel, reconhecido, “established”

14.  Aconchego, leveza, fluidez, natural, conforto

15.  Conforto, carinho, contato, frio, acolhimento, carinho, confianca

16.  Fraternal, cuidado, zelo, amor, familia

17. Romantica, apaixonada, entregue, feliz

18.  Refrénscancia, brisa, frescor, limpo, familia

19.  Minimal, urbano, calor humano de abraco, moderno

20. Maternidade, jovem, cuidadosa, sensual, pedofilia

21.  Cuidado, protecédo, aconchego, leveza

22.  Carinho, afeto, maternidade, amor, protecao

23.  Protetora, doce

24.  Cuidado, limpeza, frescor, correcdo, pureza

25.  Prote¢do, amor, carinho, fragréncia, aconchego

26.  Frescor, zelo, cuidado, amor, simplicidade

27.  Protecdo, prestativo, cuidado, zelo

28.  Mae cléssica, protetora, design cléssico, pureza, tradicdo, afeto,
protecdo, seguranca

29. Romantica, carinhosa, delicada, sincera
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30.  Classico, pureza, tradicdo, respeito, afeto

31. Tranquilidade, seguranca, comum, conforto

32.  Protecéo, sororidade, solidariedade

33.  Protecdo, cuidado, carinho, maternidade, medo, protegédo
34.  Autenticidade, sentimento profundo, forga interior, auténtica
35.  Verdade, transparéncia, forca, afeto, protecdo

36.  Protecdo, vinculo forte

37.  Protetor, desafiadora, heroina, Altruismo

38.  Carinho, Liberdade, Materno, Liberdade

39.  Forte, protecdo, permanéncia, conexao, amor

40.  Protecdo, carinho, Zelo, unido

41.  Dor, perda, vazio, despedida, solidao

42.  Sentimento, amor, carinho

43.  Seguranga, tranquilidade, leveza, equilibrio, protecéo

44.  Intimidade, amor, protecdo, confianca, conexao, apego.

45.  Plenitude, amor, seguranca, paz

46.  Protecdo, cuidado, carinho, fortaleza, aconchego, duradouro
47.  Cuidado, afeto, maternidade

48.  Sedutora, paixdo, amor, casamento, relacionamento

ANUNCIO PUBLICITARIO DO MISS DIOR CHERIE, DIOR

Delicadeza, suavidade, adolescente, sonhadora, perfeitinha, boneca
Leveza, dogura, alegria, cor

Sessdo da tarde, Infantil

Leveza, infancia, brincar, diversdo

Leveza, pureza, infancia, alegria

Diversao, alegria, jovialidade, delicadeza, infantilizacéo, fantasia,
fragilidade

Infantilidade, leveza, pureza, jovialidade, viagem, inteligéncia
Ludico, divertido

Leveza, romance

Leveza, diversdo, sonho, frescor

Diversao, lazer, relaxamento, descoberta, leveza, de bem com a
vida, Jovialidade, frescor, leveza

12.  Leveza, inocéncia, juventude, frivolidade, liberdade

13.  Leveza, fluido, sensivel, floral, cotidiano,

14.  Fantasia, aventura, superior, desejo, charme

15.  Feminilidade, inocéncia, pureza

16.  Leve, menina, bonita, segura, feliz
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17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.

29.
30.

31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45,
46.
47.
48.

Diversdo, liberdade, infantilidade, menina

Ingenuidade, jovem, infantil, ludico, alegre

Infantil, fofo, ingenuidade, sonhos

Ludico, leveza, dogura, feminilidade, beleza, cor

Leveza, juventude, dogura, inocéncia, ludico

Inocéncia, pueril

Juventude, inocéncia, leveza, pureza, Lolita

Alegria, sonho, leveza, paz, viagem

Infantil, inocéncia, espontanea, elegancia

Inocéncia, pureza, infancia, lidico, sonho
Mundo-dos-sonhos, delicadeza, brincadeira

Infantil, ingenuidade, feminilidade, fragilidade, cores-claras,
fantasia, menininha, ladico

Ludico, romantica, delicada, feminina, leve

Juventude, romance, feminino, Paris, infantil, juventude, pop,
romantico, enjoado

Ingénua, infantil, divertido, alegre, leve, liberdade, amor
Brincadeira, nas nuvens, Infantil

Fantasia, ludico, incrivel, magico, leve, sonhadora
Inocéncia, encantadora, juventude,

Leveza, teen, doce, delicado

Menina, jovem, leveza

Infancia, leveza, sonho, pureza

Doce, roméntica, sonhadora, Jovem

Leve, suave, doce, divertido, pop, inocente, romantica
Alegria, leveza, Liberdade

Infancia, descontracao

Sonhadora, romantica, jovem, alegre

Liberdade, leveza, alegria, jovialidade

Delicadeza, feminilidade, luxo, ostentacdo, riqueza, suavidade
Dogura, carinho, sonho

Infantil, fantasia, dogura, leveza, frescor, romance, juventude
Diversdo, jovialidade, leveza, romantismo, delicadeza, frescor
Infantil, delicadeza, sonhadora, inocente

ANUNCIO PUBLICITARIO DO MIDNIGHT POISON, DIOR

1.
2.

Gético, originalidade, poder, forca, dominio
Mistério, Seducéo

237



Gético, dark

Dark, vampiresca, gotico, beleza, classica, festa, elegancia
Liberdade, beleza, pesado, erro, novo, mistério

Sedugdo, elegancia, glamour, charme, beleza

Mistério, seducdo, bruxa, mistico, noite, magia
Obscuridade, introversao, enigma, sensualidade, mistério
Muistério, forca, diferenca Magia

Mistério, magia, seducdo, intensidade, magica

Fantasia, sonhar, atracdo, seducéo, sofisticacdo, mistério
Escapismo, poder, seducdo, inebriante

Sensualidade, obscuridade, oculto, mistico, noite

Noite, polido, fino, mistério, glamour, seducéo

Fatal, sexy, mistério, luxo, gotico

Livre, leve, bonita, segura, mulher, luxo, bruxa, intensa
Mistico, languido, fantasia, olhar, penetrante, melancolia
Encontro, profundidade, intensidade, bruxa, denso, mistério
Muistico, desconhecido, seducdo, adulto, segura-de-si
Sombrio, secreto, poder, mistério

Profundidade, imersdo, seducdo, luxo,

Incompreendida, tristeza,

Mistério, profundidade, luxo, seducéo

Mistico, mistério, underground, perturbacéo

Gotico, mistério, bruxa, fada,

Mégica, sensualidade, elegancia, charme

Magia, mistico, mistério, profundidade, inconsciente
Magia, feiti¢o, poder, seducdo, forga

Ludico, gético, intensidade, vaidade, ousadia

Beleza, feminino, dicotomia, classico, contemporaneo
Mistério, intensidade, forca, Unico, diferente, poder, caro
Poder, seducdo, intuicdo

Fantasia, submissdo, magica, universo, noite, seducdo
Beleza, sexo, seducdo, atracéo

Mistério, provocante, seducédo

Magia, transformagdo, encanto, profundidade
Sensualidade, erética, provocante

Psicodélico, ludico, envolvente, sombrio

Rebeldia, ousadia, Independéncia

Perigosa, mistico, bruxa

Mistério, seducéo, obscuridade, encanto, curiosidade
Mistico, poder, perigo, seducdo, sexo, mistério



43.
44,
45.
46.
47.
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Possessao, dark, bruxaria, magia, mistico

Ousadia, seducdo, beleza, poder, vaidade
Sensualidade, mistico, maldade, personalidade

Noite, riqueza, poder, bruxa, vila, madrasta dos contos
Obscuridade, mistério, seriedade, ameaca

ANUNCIO PUBLICITARIO DO J’ADORE, DIOR

Seducéo, foco no exterior, impressionar, noite, beleza, conquista,
poder

Sensualidade, Beleza

Sedugdo, Irresistivel

Glamour, festa, sensualidade, seducéo, classico, charme
Provocante, intenso, mulher desejo, sensualidade

Seducdo, Elegéncia, glamour, sensualidade, charme, beleza
Seducdo, sensualidade, desejo, luxo, poder

Sensualidade, prazer, seducéo, beleza, poder, riqueza,
independéncia

Seguranca, luxo

Sensualidade, romance, Madmax, erotismo

Sedugdo, quente, adulto, tentagéo, luxo

Seducdo, paixdo, adultério, proibido, desejo, conquista, irresistivel
Sensualidade, riqueza, deleite, sexo, seducdo, prazer
Sensualidade, luxo, poder, empoderamento, riqueza, cativante,
forca

Elegéncia, seducdo, beleza, perfeicdo

Fatal, glamour, sexy, luxo, provocativo

Luxo, riqueza, sensualidade, beleza, seguranca
Sensualidade, mulher, sexy, sedu¢éo, deusa

Elegancia, maciez, brilho, 6leo, sensualidade

Sedugdo, maturidade, glamour, luxo, segura de si

Beleza, sexy, prazer, elegéncia, noite, ocasido especial
Seducdo, sexo, entrega, luxo, prazer

Fragil, sensual, madura

Seducdo, sexo, poder, controle, entrega

Beleza, seducdo, erotismo, cheiro bom

Sensual, rainha, poder, ouro, independente

Sedugdo, manipulacao

Sexy, inteligente, sutil, classico

Seducdo, riqueza, luxo, curvas, brilho, glamour, ouro
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30.
31.

32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.

Sensual, charmosa, madura, forte, intensa, erotismo
Seducdo, sensual, elegancia, exclusividade, feminino, beleza,
elegante

Beleza, mistério, indiferente, conforto, tranquilidade, glamour
Elegancia, seducdo, sexy

Seducdo, riqueza, beleza, forca, sensibilidade, seducao
Beleza, sexo, seducdo, atracdo

Sofisticacdo, sensualidade, glamour, ostentagdo, sedugdo
Sedutor, sensual, provocante, sexual, intenso

Sensual, dominatrix, poder, calor

Sensualidade, glamour, beleza, desejo

Glamour, riqueza, Sofisticago

Sedutora, riqueza, desejo

Seducdo, luxo, beleza, conquista, apelo, sofisticacdo

Luxo, dinheiro, seducdo, fragilidade, sensualidade
Sensualidade, seducéo, calor

Luxo, seducdo, feminilidade, empoderamento

Sensualidade, autoconfianga, beleza, malicia

Seducdo, erotismo, sexy, segura, amante

Seducdo, sexo, elegancia, dependéncia

ANUNCIO PUBLICITARIO DO BOSS MA VIE, HUGO BOSS

PwdE

10.

Executiva, alto poder aquisitivo, elegante, livre, resolvida

Poder, empoderamento, liberdade, bem sucedida, livre

Sucesso, bem sucedida, independente, Formal, casual, profissional
Forca, mulher bem sucedida, no comando, executiva, governante,
poder, chefe, controle

Sofisticacdo, poder, forca, poderosa, moderna, sucesso,
profissionalismo,

Poder, responsabilidade, sensualidade, futuro, seguranca,
tranquilidade, modernidade

Mulher de meia idade poderosa, bem-sucedida, seducéo, conquista,
poder

Empoderamento, atitude, seriedade, sedugdo, feminino, objetivo,
segura, corporativa

Sucesso, poder, feminino, segura de si, independente, forca,
elegéncia

Social, negdcios, estabilidade, insonsa, sem graca, sem atitude,



11.

12.
13.

14.

15.

16.

241

Poder, forca, independente, confiancga, sucesso, profissionalismo,
power

Independente, corporativa, estabilidade, um pouco sedutora, segura
Poder, Mulher de negécios, confiante, sedutora, um pouco
transgressora, dinheiro

Sofisticado, elegancia, sucesso, riqueza, glamour, Intimidadora,
ousada

Poder, responsavel, credibilidade, seguranca, empoderamento,
riqueza, sucesso

Intimidador, confiante, sensual, independente, preciso, bem-
sucedida, moderna

ANUNCIO PUBLICITARIO DO GALOP, HERMES

N~ wNE

Natureza, terra, agitacdo, multitarefas, liberdade, leveza
Danca, movimento, moderno, agitado, limpo, jovem
Movimento, mudancga, impacto, moderno

Exploracéo, verdade, atitude, sem regras

Forca, fazendo seu proprio caminho, elegante, liberdade, terra
Terra, elevacgdo, fora de si, forga, transcendente

Livre, poder, sofisticacdo, movimento, selvagem

Decidida, forte, marcante, terra, Leveza, liberdade

Liberdade, manifestacéo, aceitacdo, empoderamento, forga
Liberdade, Confuso, sem padrdo, rastico, amadeirado
Rebeldia, aventura, espirito livre, personalidade

Liberdade, ousadia, forte, rastico, leve

Rebeldia, liberdade, confianga, loucura, danga, despreocupada
Liberdade, jovialidade, leveza, resgate, rebeldia

Inovacdo, leveza, arriscar-se, liberdade, ousadia, expressdo
Movimento, liberdade, danca, arte, raiva, deserto, sujeira
Selvagem, arrojada, determinada, coragem, Determinacdo
Reveréncia, sintonia, movimento, danca, forca, umbanda
Movimento, opuléncia, firmeza, for¢a, robusto

Danca, liberdade, equilibrio, sincronia, mistério

Competicdo, enfrentamento, batalha, forca, aridez

Forca, seguranca, poder, leveza, coragem, precisdo, foco, simetria,
terra, rapidez, profundidade, cavalo

Cavalo, poténcia, beleza, liberdade, esportivo

Equilibrio, controle, movimento, liberdade, elegancia
Selvagem, agressividade, Raiva, triste
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26.  Atitude, ousadia, coragem, movimento, confronto, independéncia,
forca, posicionamento, empoderamento, explosivo

27. Intensidade, despertar, confianca, dominio, forga, vigor,
revolucionaria, superacao

28.  Impacto, poder, forga, ostentacéo, esportivo, equilibrio

ANUNCIO PUBLICITARIO DO BEAUTIFUL, ESTEE LAUDER

1. Realizacdo, felicidade, alegria, amor, comemoragao

2. Felicidade, conquista, realizacdo, Amor, alegria, Formalidade,
Sorriso

3 Coitada, aglomerado, sorriso

4, Priséo, traigdo, falsidade, machismo

5. Autonomia, poder, felicidade, autoestima

6 Amor, Alegria, Felicidade, Ternura

7 Romantismo, realizag&o, felicidade

8. Felicidade, Comemoracdo, realizada, riqueza

9. Felicidade, riqueza, poder, atracdo, amor

10.  Poder, riqueza, sonhadora, meiga

11.  Amigos, familia, conquista, emocao, paixao, felicidade, ternura

12.  Casamento, realiza¢do, sonho, feminino

13.  Mundo gira em torno de si, realizacéo, sonho, felicidade

14.  Unido, felicidade, fidelidade, gratiddo, alegria

15.  Realizagdo, plenitude, felicidade, admiragéo, carinho

16.  Sentimentos, evento social, romance, amizade, felicidade,
casamento

17. Romance, perfeicdo, felicidade, reconhecimento, admiracéo

18.  Ego, chamar atencdo, glamour, seguranca, luxdria, conquista,
paixdo, superficial

19.  Falsidade, Tradi¢do, Glamour, Felicidade

20. Realizacdo, centro das atengdes, admiragdo, felicidade

21.  Felicidade, realizacdo, amor, elegante, moda, gratiddo

22.  llusdo, sonho, Ingenuidade, Tradicional, Classica, Geracao
passada, machismo, roméntica, abobada, conto de fadas

23.  Ego, sonho, vaidade, felicidade, realizacdo

24. Delicadeza, riqueza, corpo padrdo, poderosa, centro das atengoes,
vida idealizada, vazio



