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RESUMO

Este trabalho monografico visa fazer um estudo analitico das 4 pecas publicitérias da Vodka
Skyy Infusions com a finalidade de descrever e desvendar as mensagens € as informagdes que
nela contém, desde o uso das cores, posicionamento dos objetos e modelos. As grandes
agéncias tentam criar métodos ousados para que seus clientes obtenham resultados
surpreendentes. Faremos uma viagem no tempo para buscar elementos usados pelas
comunidades antigas, comegando pelos gregos e seus mitos, arquétipo € findando nos dias
atuais, passaremos pelos métodos psicologicos com as defini¢des de Carl Gustav Yung, os
clementos semiGticos por Liicia Santaella, as mensagens sedutoras usada nas publicidades

com Nelly Carvalho.

PALAVRAS-CHAVE: Arquétipos, Mitos, Vodka Skyy, Propaganda.



ABSTRACT

This monograph aims to make an analytical study of the advertisements of Skyy Vodka
Infusions in order to describe and interpret the messages and the information it contains, from
the use of colors, placement of objects and models. The big agencies try to create bold
methods for your customers to get amazing results. We will travel through time to find
clements used by our ancestors starting with the Greeks and their myths, archetypes and
ending today, passing through psychological methods to the definitions of Carl Gustav Yung,

the semiotic elements by Lucia Santaella, the messages used in the seductive ads with Nelly

Carvalho.

KEYWORDS: Archetypes, Myths, Skyy Vodka, Advertising,



SUMARIO

1- INTRODUCAO

¥:1 O quie € Marketing?..cvuivaisneimomimnmminssiveeasias —
1.2 Diferenca entre propaganda e publicidade......................

I - METODOLOGIA

----------------------------------

..........................................

11 -0 MITO

s B W i T RS L U RRR——
3.2 O mito segundo Campbell.............ccuresiesiinivesssnsmmaisisionmessssssniossassamsiisassssisessisasainnss
3.3 O miito de acordo COM JUNE, ....cuumimmmsavsismsmimsisavesisssimmisssimsssseorsimpssrassssrsiims
3.4 Arquétipos segundo JUNE.....uecsesmmeesesicrinssnsamransansnsssensen
3.5 Mitos ¢ a0qQUELIPOR. .. ecisisiisinitasessonssiiboisss dassssviniosvovon
3.6 APQUAINOS € 08 SEAIAOY. civvcscisismisirsisssnssimasmsasmessorsusssmens
3.7 Mitos segundo LEVI-Strauss.......c.ccovevvemiremrvesinnsnsssiesenns

IV — ANALISE DAS IMAGENS

------------------------------------------

------------------------------------------

..........................................

.......................................

..........................................

4.1 Imaginagdo e Publicidade: O convencimento do paiblico alvo.........ccevrniininiccunines

4.2 RepresentapOos SIMBOIEAs...cmmmmmnmrsmimsmsrsssasperns

V — CONSIDERACOES FINAIS

..........................................

B EPBRENCTAS . .o ossssosiisiis o st s it

..........................................

11

13
14

15

16

16
20
25
27
29
29
30

32

32
38

54



LISTA DE FIGURAS

.............................................................................................................................
............................................................................................................................
............................................................................................................................

............................................................................................................................

............................................................................................................................




11

I-INTRODUCAO

Este trabalho monografico trata a respeito do publicidade como instrumento das
midias, isto ¢, uma andlise sobre o uso da figura feminina na propaganda da bebida Skyy
Vodka. Assim, o estudo aborda a l6gica do mercado da propaganda, haja vista que 0 publico
pode ser influenciado sob vérias formas de manipulagio, principalmente pelo marketing
publicitario fortalecido pelos recursos midiaticos.

Sabemos que 0 pensamento humano ¢ ativado por essas estratégias mentais, haja vista
que impulsionam a construgdo de desejos mentais. Nesse sentido, no caso das imagens
exoticas estimuladas através das formas sensuais do corpo humano, bem como a exploragdo
da figura com simetrias perfeitas, nos leva a pensar historicamente a cultura grega, onde era
comum o culto ao corpo. Fato esse, ainda utilizado como subterfugio na sociedade
contemporanea.

A problemética do estudo se deve a questao de analisar as imagens, com suas COres €
formas e o posicionamento dos elementos, manipulagdo de imagens no sentido de
compreender até que ponto conseguimos captar 08 conceitos utilizados na publicidade. E se
ainda tem espago para explorar mais ou se estd criando uma dicotomia entre o real € o
imaginario?

Antigamente, a imagem na Grécia era uma busca constante, nas perfei¢des das formas
masculinas, com seus tragos simétricos e sua complexidade nas formas ¢ posi¢des. Assim, as
divulgacBes dessa representagdo eram realizadas com exposigdes de corpos dos atletas gregos,
nas exibicBes esportivas, nas arenas ou em estatuas.

Atualmente, os recursos advindos do avango das midias se apresentam de maneira
agressiva, principalmente mediante 0s recursos da propaganda de manipulacdo tendo como
suporte as imagens apelativas, além do instrumento de edi¢do como o Phot(}shopl na direcao
de arte em propaganda.

Nesse sentido, entendemos que o excesso de manipulagdo através das imagens
fotograficas nos antncios de publicidade, em vérios formatos. Tanto aqueles destinados para a
revista, como para a televisdo ou outros materiais publicitarios. Sabemos que a manipulagdo

de imagens € um recurso antigo € hoje temos recursos ainda mais avangados utilizado com

* Photoshop é um programa de manipula¢do de imagens inicialmente criado para fotdgrafos, hoje estando
oresente em varios seguimentos da publicidade.
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novas roupagens para manipular as novas geragdes, mediante as percepgdes visuais tendo
como recurso o destaque da beleza feminina.

Percebemos que o uso em excesso das imagens nas propagandas ¢ uma forma de
divulgagdo e manipulagdo atrativa para o consumidor (cores, iluminagdo, ambiente), o
posicionamento dos corpos possibilita inconscientemente a formacdo de desejos no
consumidor, contribuindo para que o produto seja testado por um numero de clientes
consideravelmente alto.

Dessa forma, o cliente é seduzido pelo anuncio através do estilo provocante e das
cores atenuantes. Com as manipulagdes das imagens o leitor consegue captar os conceitos
utilizados na publicidade, sendo assim, o avango das midias podera explorar a relagdo entre o
real e 0 imaginario.

Neste contexto, as midias tem se expandido com extrema rapidez, como exemplo a
Internet, (importante veiculo que em segundos alcanca iniimeros individuos em todo mundo
numa velocidade recorde), justamente pelo alcance da midia falada e escrita. Posto isto,
podemos acrescentar que através dos 6rgdos dos sentidos (cores e formas) € possivel induzir o
consumidor para que haja a concretizagdo da compra.

Ainda, é possivel dizer que o estudo dos mitos, dos arquétipos e da cultura dos povos
faz parte da construgdo desta pesquisa quantitativa, uma vez que, servirdo de base tedrica para
as discussoes cientificas deste trabalho. Por isso, os estudos de Campbell (1990), Carvalho
(2010), Santaella (2010) e Vieira (2007) forneceram respaldo tedrico para a realizacdo dos
estudos.

Portanto, consideramos a pesquisa relevante por sua abrangéncia no mercado
publicitario. Por isso, o objetivo € analisar a linguagem ndo-verbal expressa nas propagandas
voltadas na bebida alcodlica Skyy Vodka, além de oportunizar a discussdo sobre das midias
como meio de dominagio de um determinado publico alvo, a fim de alcangar os objetivos
desejados.

Para um melhor entendimento do contetdo deste trabalho, organizamos em capitulos
distintos:

No primeiro capitulo, apresentamos a Introdugdo respectivamente a importancia do
estudo, os objetivos € o objeto de estudo além da problematica. O segundo destacamos a
Metodologia e os elementos metodoldgicos. No terceiro, abordamos “O mito na Grécia: uma
tendéncia do real em suas caracteristicas historicas”, enfatizando a Racionalizag¢do da

publicidade da Vodka Sky: dominagdo do publico alvo.
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Posteriormente, no quarto capitulo, realizamos a Analise de Imagens utilizadas na
campanha publicitaria da marca Skyy, e constituindo-se como exercicio interpretativo
monografico.

Por fim, apresentamos as consideragdes finais, com aspectos importantes de resultados

nessa pesquisa, e as referéncias.

1.1 O que é marketing?

Entendemos por marketing como sendo um conjunto de estratégias de desenvolvimento,
apregamento, distribuigdo € promogio de produtos e servigos, € que visa a adequagdo
mercadologica destes. E importante ainda dizer que o marketing se faz interessante quando
-elacionado 2 leitura de um estudo de linguagem baseada na semidtica, uma vez que a arte de
vender e criar demandas envolve, sobretudo, a retorica verbal.

Segundo as novas perspectivas sobre o marketing, as estratégias vém mudando ao
longo dos anos a medida que as empresas enfrentam novas concorréncias devido aos efeitos
da economia e da globalizagio. Dessa forma, as mudangas na sociedade, o avango tecnologico
¢ a competitividade tém forgado os profissionais do marketing a adotar novas abordagens.

Para Kotler (2010), é importante considerar quatro aspectos dessa nova dindmica do
mercado tais como: a conectividade via Internet e intranet, bem como 0s equipamentos
moveis, a desintermediagdo e reintermediagdo viabilizam novos intermedidrios, a
customizagio, é um meio em que os produtos passam a ser personalizados.

Neste contexto, a fim de adaptar-se ao desejo do consumidor de maior personalizagao
¢ as pressdes da concorréncia, evidencia-se 0 marketing de experiéncia, promovendo um
produto ndo somente comunicando suas caracteristicas e beneficios, mas também associando
2 experiéncias exclusivas e interessantes. Desse modo, a idéia ndo é vender algo, mas
apresentar/estudar como uma marca pode enriquecer a vida do consumidor.

Sergio Zyman (2000) acrescenta: 0 marketing ¢ uma atividade e uma disciplina
estratégica focalizada no objetivo final de conseguir que mais consumidores comprem seu
produto mais freqiientemente, de modo que sua empresa ganhe mais lucro.

Podemos dizer que as empresas se utilizam do marketing devido as exigéncias atuais da
sova dinimica da economia mundial, haja vista que estio cada vez mais adotando novas
shordagens e atualizando as antigas formas, frente a possibilidade de ndo sobreviverem a
avestidas do mercado consumidor que demanda mudancas constantes tendo como aliado o

marketing empresarial.
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1.2 Diferenca entre propaganda e publicidade

Segundo Gomes e Castro (2007) denomina a publicidade de maneira persuasiva
-omercial, considerando-a de uma perspectiva técnica. Isto é, um conjunto de metodologias
que se compde de regras e procedimentos de persuasdo com 0s quais da a conhecer, a partir
Je antncios, que em conjunto chamamos de campanha, um produto ou servigo para que se
consuma.

De acordo com Wright (1971), a Associagdo Americana de Marketing recomenda a
scguinte definigio de publicidade: “¢ uma forma ndo pessoal de apresentagdo e promogao
paga de ideias, mercadorias e servicos por um financiador identificado” (WRIGHT, 1971, p.
5).

Para Dunn ¢ Barban (1986) define publicidade como uma comunicagdo ndo a pessoal
< paga através de vérias midias por firmas comerciais, organizagdes sem fins lucrativos €
individuos que, de algum modo, estdo identificados na mensagem publicitaria e que esperam
informar ou persuadir os membros de uma audiéncia particular.

Entdo, nio se pode definir publicidade como algo pronto € acabado. N@o existe uma
anica definigdo. E preciso entender que as publicidades consistem em mensagens abertas ¢
ocultas.

Contudo, a propaganda consiste na propagac¢do de principios, ideias, conhecimentos
~u teorias. Por isso, ¢ uma forma de promover o conhecimento e a aceitagdo de ideias,
produtos, ete, por meio da veiculagdo na midia de mensagens pagas. Considera-se que a
publicidade ¢ tida como arte € técnica de planejar, criar, executar € veicular mensagens de

sropaganda publicidade, tudo aquilo que pode ser propagandisticamente divul gado.
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i1 - METODOLOGIA

2. Tipo de Estudo

Trata-se de um estudo do tipo descritivo. A pesquisa descritiva tem como principal
“inalidade descrever as caracteristicas de determinada populagdo, fenémeno ou
wstabelecimento de relagdo entre as variaveis (GIL, 2002).

A abordagem qualitativa baseia-se na premissa de que os conhecimentos sobre os
‘ndividuos sdo possiveis com a descri¢do da experiéncia, tal qual ela é vivida e tal como ¢
veferida por seus proprios atores. Além de oferecer oportunidade de discusséo de temas que
devem ser explorados de modo profundo, demanda no pesquisador uma postura aberta e
Jexivel para descoberta do inesperado (POLIT, HUNGLER, 1995; GULDA et al,1995).

O estudo sera descritivo-analitico de cunho qualitativo sobre “O mundo imagindrio da
sensualidade nas midias”. O problema reside na manipulagdo de imagens em excesso como
recurso apelativo como estratégia de atrair consumidores. Assim, ainda serdo utilizados como
‘onte priméria artigos cientificos, também realizaremos uma pesquisa bibliografica a fim de

~btermos dados consistentes sobre o assunto.

Para tanto, realizaremos a revisio bibliogréafica tendo por base os estudos de Campbell
« Carvalho, Licia Santaella com a sua semi6tica aplicada, Lévi-Strauss, Jung, além da busca
Jos artigos cientificos de acordo com a tematica em questdo, particularmente em relagéo aos
imitos em diferentes épocas. Sobretudo, analisar as publicidades da bebida alcodlica Skyy

Wodka.
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I11. O MITO

3.1 O Mito na Grécia

Na Grécia antiga principalmente quando se deu um verdadeiro “boom” na filosofia
com Aristoteles, Platdo, a demonstragio do corpo perfeito e os detalhes eram difundidos no
mundo. A perfeicio do homem grego e sua for¢a eram destinadas as demonstragdes de seus
“modelos” de corpos esbeltos, e uma forma de divulgar a sua cultura. Os gladiadores muitas
vezes se apresentavam despidos nas exibi¢des, principalmente durante os jogos.

As suas esculturas eram perfeitas. Por isso, em muitos casos eram esculpidos modelos
de corpos inexistentes, essas esculturas eram dos deuses gregos, para mostrar que eles eram
diterentes dos humanos, principalmente de homens onde eram a maioria, devido as
umpressdes de forga e o periodo onde 0 homem tinha mais destaque que a mulher.

Segundo Matesco?, antes da polis grega, o corpo era um catalisador de c6digos para as
sociedades primitivas. As energias que moviam o universo eram indissocidveis do proprio
homem e ndo havia distingdo entre o corpo e o mundo vegetal ou animal. Depois do
surgimento da filosofia, especialmente de Platdo, o corpo é pensado como algo ideal e
norteado por valores exteriores a ele — “mais pensados do que vividos”, como lembra Viviane
— ja que precisava estar em equilibrio com a alma imortal.

O corpo ¢ despido de caracteristicas peculiares nesta busca incessante da beleza. O
belo do campo fisico era entendido como uma copia esforgada e imperfeita do conceito
Slosofico do belo, uma realidade transcendente e imutével. Por tudo isso, nu grego ndo
representava o corpo, ele mesmo, e sim uma tentativa de dar forma a ideia de homem, e
mostra como o desenvolvimento da anatomia provoca mudangas. Antes representado a partir
Je relacdes de semelhancgas e profundamente influenciado pela teologia, o corpo ganha uma
‘dentidade complexa a partir das diferengas e peculiaridades anatomicas.

Segundo, o professor Laércio Pereira’, a celebracio das divindades por meio de provas
Ssicas expressava as concepgdes politeistas dos gregos. Eles consideravam os deuses

semelhantes aos homens em virtudes e defeitos, sujeitos as mesmas paixdes € impulsos,

“ Viviane Matesco, A complexa anatomia do corpo, blog: http://daniname.wordpress.com/tag/corpo/) - 16 de
movembro de 201 1.
‘Professor  Laércio Pereira, Deuses e Homens e a Arte para exaltar a beleza, Blog:
h:p:.revistaescola.abrﬂ.cnm.brfeducacao-ﬁsicafﬁmdamcntosfbusca«corpo-perfeito—424326.shm]l) - 16 de
sovembro de 2011.
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~mbora dotados de imortalidade e de forca, velocidade € beleza superiores. Assim, desejar um
corpo belo, forte e rapido era um meio de se aproximar dos deuses e, com isso, da perfeigdo.

Nio era somente essa busca divina que fazia os gregos dedicar especial atengdo ao
corpo. Para a Grécia, ter bons atletas entre os cidaddos significava contar com soldados fortes
= resistentes, preparados fisicamente para combater os exércitos das cidades-estado vizinhas.
Nio por acaso, provas como a corrida e o langamento de dardo tiveram origem no
reinamento militar, que era feito dentro do gymna-syum, a academia da época.

No ano 393 a.C, o imperador romano Teodésio, convertido ao cristianismo, proibiu os
Jogos Olimpicos (que seriam retomados somente no final do século 19), vendo neles uma
“manifestacdo pagd". A medida expressava as concepgdes da nova religido dominante, que
\dentificava os antigos deuses a deménios e qualificava como pecado a exibi¢do dos corpos
aus dos atletas. Durante a Idade Média (do século V ao XV), o corpo foi considerado perigoso
— em especial o feminino —, um "lugar de tentagdes". Alguns te6logos chegaram a dizer que
+s mulheres tinham mais conivéncia com o demonio, porque Eva havia nascido de uma
costela torta de Adao.

Essa associagdo vem desde épocas remotas com a Grécia antiga com seus arquétipos,
que sio fontes derradeiras daqueles padrdes emocionais de nosso pensamento, instintos e
comportamentos. No caso do arquétipo feminino, € tudo o que pensamos com criatividade,
inspiragdo, é o que acalentamos, amamentamos, gostamos, todas as fungdes e impulso do
sbsorver e reproduzir.

O termo arquétipo ¢ usado por filésofos neoplatonicos como Platino, para designar as
idéias como modelo de todas as coisas existentes, sendo a concep¢do de Platdo. Eles sdo
rendéncias estruturais, invisiveis dos simbolos. Os arquétipos criam imagens e sao fenomenos
psiquicos, tendem a se moldar na mente das pessoas, criando imagens e sentimentos.

Junto desses sentimentos surgem os “mitos”, esses mitos ajudam a compreensao do ser
humano € em seu posicionamento no mundo em que o cerca. Servindo de elemento como
rientagdo e massificado por Platdo buscando suas formas evidenciadas na filosofia.

O mito que podemos destacar nas pegas publicitarias analisadas nesse trabalho € a
deusa do amor Afrodite ou podendo ser chamada de Vénus, nascida da espuma do mar, a

Jdeusa de grandes poderes sedutores.
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Figura 1

Mae, toda de camne palpitante e de sangue vermelho, carregada e vibrante de
emanacdes teliricas; canto de plenitude lunar na exaltagio da mae-natureza

(BRANDAO, 1987. P39).

A mitologia, em conseqiiéncia, permanece fluida como a poesia, os deuses ndo sao
Lieralmente concretizados, como Javé no paraiso, mas conhecidos exatamente como O que

<30 personificagdes trazidas a existéncia pela criativa imaginagdo humana. Eles sdo

~ealidades, visto que representam forgas tanto do macro quanto do microcosmos, 0 mundo

~ exterior e o mundo interior.

Transferindo as ideologias para os nossos dias, teremos uma analise das publicidades

42 Skyy Vodka, utilizando esses artificios da nossa histéria.
A resposta estd nas publicidades e 0 uso excessivo dos esteriotipos gregos, mesmo

- milénios se passaram,
- &isposicio, tendo diferenciais a modernidade dos meios de divulgagao.

mais os moldes atuais sdo refletidos nas modelos, como formas e

Onde na produgio de fotografias publicitérias, hoje sdo tiradas fotos profissionais com

“ienicas de iluminagdo, cenografia e uma boa maquina fotografica digital, além das técnicas
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de iluminac¢do onde modificam as silhuetas das mulheres, é passado posteriormente para 0s
profissionais digitais, onde é feito uma manipulagio, desde um simples contraste as mais
fortes manipulagdes como curvas, texturas das peles remocdo de cicatrizes € manhas
indesejadas, colocadas em cenarios ficticios e muito mais.

Segundo o design digital Lody”.

Nio podemos simplesmente alterar, tratar ou manipular qualquer foto sem nenhuma
base ou contetido técnico do que estamos fazendo. Precisamos entender realmente a
funcio de cada ferramenta e determinar uma meta para efetuarmos um trabalho bem
feito. Vou explicar aqui como funciona inclusive a parte técnica de uma
manipulagio de cor.

Por isso, é fundamental entendermos como tudo isso funciona. O que ¢ manipulacdo
de imagem/fotos? Uma imagem digital é uma cole¢do de pixels ou pontos, cada pixel
contendo um niimero que corresponde & cor ou ao brilho de uma porgdo mintscula da imagem
total. A alteracio de uma imagem digital consiste justamente na alteragdo dos valores desses
pixels, de forma a ndo deixar transi¢des que tornem a alteragdo detectavel visualmente.

Nos dias atuais as situa¢des sdo mais diferentes, as conquistas ndo sdo mais por terras
< sim por espago nos mercados e consumo de produtos de diversos tipos. Podemos mensionar
s publicidades que usam seus meios de persuasdo, para atrair cada vez mais a0 consumo,
como as publicidades utilizando em si a psicologia e suas cores ¢ formas.

H4 muitos anos o homem vem agregando valores cada vez mais em seus produtos.
Tudo isso porque muito desses produtos ndo vem da necessidade de consumo, € sim do
desejo. Essa associagdo vem desde épocas remotas com a Grécia Antiga com seus arquétipos,
que sdo fontes derradeiras daqueles padrdes emocionais de nosso pensamento, instintos e
comportamentos. No caso do arquétipo feminino, ¢ tudo o que pensamos com criatividade,
mnspiracdo, é o que acalentamos, gostamos, todas as func¢des e impulso do absorver e
reproduzir.

Enfim, a tecnologia a disposi¢do da sociedade, a persuasdo ¢ mais latente, mais

soressiva, na sequencia serd analisada quatro pegas publicitarias da Vodka Skyy.

“Fabio Lody, 18 de agosto de 2006, Manipulagdo e tratamento de foto profissional, site publicado:
“up: imasters.com.br/artigo/4562/photoshop/manipulacao_e_ tratamento_de_foto_profissional/),
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3.2. O mito segundo Campbell

Segundo Campbell, (1991, p.17-20), mitos sdo historias que expressam os desejos
humanos em busca de uma verdade, de sentido, de significagio, através dos tempos. E
importante que todos contem sua historia para assim poder compreender sua historia. Além
disso, ¢ preciso compreender a morte para enfrenta-la. E todos precisam de ajuda na passagem
do nascimento a vida e depois & morte. E fundamental que a vida tenha significagdo, tocar o
cterno € compreender o misterioso e descobrir 0 que Somos.

Por isso, os Mitos sdo pistas para as potencialidades espirituais da vida humana
(Campbell, 1991). Além disso, ele questiona a mente, os sentidos, a razdo, as crengas e a

cultura para formagio dos valores genuinos para a vida. Assim acrescenta:

A mente se ocupa do sentido. Qual é o sentido de uma flor? H4 uma historia zen
sobre um sermio do Buda, em que este simplesmente colheu uma flor. Houve
apenas um homem que demonstrou, pelo olhar, ter compreendido o que o Buda
pretendera mostrar. Pois bem, o proprio Buda é chamado *aquele que assim
chegou”. Nio faz sentido. Qual é o sentido do universo? Qual ¢ o sentido de uma
pulga? Esta exatamente ali. E isso. E o seu préprio sentido € que vocé esta ai.
Estamos tio empenhados em realizar determinados feitos, com o proposito de atingir
objetivos de outro valor, que nos esquecemos de que o valor genuino, o prodigio de
estar vivo, é o que de fato conta (CAMPBELL, 1991, p.17).

Como compreender os mitos? Campbell afirma: Lendo mitos. Para ele os mitos
ensinam que vocé pode se voltar para dentro de si mesmo. E assim, vocé comega a captar a
mensagem dos simbolos. E importante compreender que cada sociedade constroi seus
proprios mitos.

O mito o ajuda a colocar sua mente em contato com essa experiéncia de estar vivo.
Ele lhe diz o que a experiéncia é. Casamento, por exemplo. O que ¢ o casamento? O
mito lhe dird o que é o casamento. E a reunido da diade separada. Originariamente,

vocés eram um. Vocés agora sdo dois, no mundo, mas o casamento ndo ¢ sendo o
reconhecimento da identidade espiritual (CAMPBELL, 1990, p.17).

Nesse sentido, é preciso ler e aprender que, os mitos de outros povos, ndo idénticos
s0s da sua propria religido, porque vocé tenderd a interpretar sua propria religido em termos

Je fatos. Entretanto, lendo os mitos alheios vocé comega a captar a mensagem.

Percebemos que os mitos sdo histérias sobre a sabedoria de vida e realmente o sdo. Na
realidade o cotidiano humano fala muito de nossas experiéncias, porém, o que se aprende nas
escolas ndo & sabedoria de vida. A escola ensina sobre as tecnologias conseqlientemente as

pessoas vao acumulando informagGes. As ciéncias como: a antropologia, a lingtiistica, o
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estudo de religides dentre outras buscam & especializagdo. O importante é compreender a
\déia da quantidade de coisas que o pesquisador individuo (universitario) ou néo precisa saber
para se tornar um especialista competente.

Por conseguinte,

Para estudar o budismo, por exemplo, vocé precisa ser proficiente ndo apenas em
todas as linguas européias, nas quais se ddo os debates sobre orientalismo,
particularmente o inglés, o francés, o alemao e o italiano, mas também em sdnscrito,
chinés, japonés, tibetano e varias outras linguas. Ora, isso € uma tarefa colossal. Tal
especialista ndo tem como dedicar parte do seu tempo as relagdes entre os iroqueses
e os algonquinos. A especializagdo tende a limitar (CAMPBELL, 1990, p.32).

No campo jornalistico ele ndo tem permissdo para explicar coisas que ndo entende.
Para Campbell (1990), “ndo é apenas uma permissio, ¢ algo que lhe pesa nos ombros. E
obrigacio de se educar em publico. Entender e falar sobre os mitos em termos de mensagens
validas para a vida, ndo significa apenas em termos de coisas interessantes, em que 0s
‘nvestigadores gastam seu tempo. E isso confirmou, em mim, um sentimento que eu vinha
experimentando desde a infincia. E preciso saber, ter conhecimento, competéncia e
habilidades necessérias para todo profissional de qualidade™.

O mito é muito parecido com as exigéncias simbolicas da sociedade moderna. As
pessoas vivem porque acreditam nos simbolos. Isso tem tudo a ver com religido e cotidiano. A
vida em comum entre pessoas. A educagdo exerce participagdo efetiva nessa associagdo
mitica. O individuo aprende a viver em fun¢io desses motivos miticos. Educar em termos
religiosos das relagdes sazonais ligadas ao ciclo de Cristo vindo ao mundo, morrendo,
ressuscitando e retornando ao Paraiso. Entéio ao ler sobre os mitos dos povos vocé€ passa a
compreender através das histérias da humanidade, os comportamentos, as idéias e os simbolos
ensinados na sociedade e pelo grupo social que se vive.

Pensar a propaganda, a simbologia nos remete a tematicas s3o atemporais, ¢ a inflexdo
que cabe a cultura. Assim, as idéias acolhem um tema universal ¢ adaptam com sutileza as
diferencas, dependendo do particular enfoque de quem as esté se propondo.

O mito e as imagens publicitarias podem ser considerados como temas diferentes, mas
n30 sdo. Na realidade, elas estdo entrelagadas no assunto. A mitologia ensina o que esta por
wwis da literatura e das artes, ensina sobre a sua propria vida. E um assunto vasto, excitante e
um alimento vital.

Neste contexto, a mitologia tem a ver com os estagios da vida e as cerimOnias de

‘niciagdo, quando vocé passa da infancia para as responsabilidades do adulto, da condigdo de
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solteiro para a de casado. Todos esses rituais sdo ritos mitologicos. Todos tém a ver com o
novo papel que vocé passa a desempenhar, com o processo de atirar fora o que é velho para
voltar com o novo, assumindo uma fun¢do responsavel. E conseqlientemente com as
mnfluéncias artisticas na sociedade.

Podemos considerar que aquilo que aprendemos e somos por ele influenciados
podemos transformar consciéncias. Sabemos que depende do que vocé esteja disposto a
pensar a esse respeito. E € para isso que serve o pensamento. Tudo o que diz respeito a vida é
preciso em grande parte desenvolver um pensamento muitas vezes ndo intencional.

Assim, de acordo com Campbell,

Os mitos servem para nos conduzir a um tipo de consciéncia que € espiritual.
Apenas como exemplo: eu caminho pela Rua 51 e pela Quinta Avenida, e entro na
catedral de St. Patrick. Deixei para trds uma cidade muito agitada, uma das cidades
economicamente mais privilegiadas do planeta. Uma vez no interior da catedral,
tudo ao meu redor fala de mistérios espirituais. O mistério da cruz — o que vem a ser,
afinal? Vejo os vitrais, responsaveis por uma forte atmosfera interior. Minha
consciéncia foi levada a outro nivel, a um s6 tempo, e eu me encontro num patamar
diferente. Depois saio e eis-me outra vez de volta ao nivel da rua. Ora, posso eu reter
alguma coisa da consciéncia que tive quando me encontrava dentro da catedral?
Certas preces ou meditagdes sdo concebidas para manter sua consciéncia naquele
nivel, em vez de deixa-la cair aqui, o tempo todo. E, afinal, o que vocé pode fazer é
reconhecer que isto aqui € apenas um nivel inferior ao daquela alta consciéncia. O
mistério expresso ali estd atuando no admbito do seu dinheiro, por exemplo. Todo
dinheiro ¢é energia congelada. Creio que essa ¢ a chave de como transformar a sua
consciéncia (CAMPBELL, 1991, p.26-29).

Seguindo o pensamento de Campbell, os mitos influenciam a construgdo de uma
consciéncia que seja coletiva ou individual. Os modelos comportamentais servem de guia para
outros imitarem. Por isso, as imagens servem para manipular os comportamentos de
consumidores. Se for verdade que as sociedade transmitem seus cddigos de conduta, valores
através dos modelos fortalecidos ao longo dos anos. Compreendemos que o papel das
‘magens nas propagandas comerciais podem ser instrumentos de transmissdo dos sistemas

tormados na cultura.

Para Campbell, os mitos que vao incorporar a maquina no novo mundo, haja vista que,

os automoveis adentraram a mitologia. Adentraram os sonhos. E as aeronaves estdo
a servigo da imaginagao. O voo da aeronave, por exemplo, atua na imaginag¢do como
libertagdo da terra. E a mesma coisa que os passaros simbolizam, de certo modo. O
passaro € um simbolo da libertagio do espirito em relagdo a seu aprisionamento 2
terra, assim como a serpente simboliza o aprisionamento a terra. A aeronave
desempenha esse papel, hoje (CAMPBELL, 1991, p. 32).

Também ele considera outros simbolos como as armas. A arma muitas vezes estd

representada nas imagens subliminares com morte. Diferentes instrumentos assumem o papel
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Je substituir a linguagem escrita pela ndo-verbal. Isso quer dizer que os novos mitos estarao a
servigo das historias antigas.

A frase do apostolo Paulo: “Eu luto contra principados e poderes”. Isso se deu dois mil
nos atras. E nas cavernas ‘de um cagador da Idade da Pedra, ha cenas de lutas contra
principados e poderes. Hoje, nos nossos modernos mitos tecnolégicos, ainda estamos lutando.

Para Campbell, o individuo néo deve submeter-se aos poderes instituidos de fora, mas
subjuga-los. A questdo € como fazé-lo?

Para Campbell, os mitos podem ser construidos mediante um filme, uma frase, uma
‘magem oportunizando a perspectiva mitologica. Um filme através de sua mensagem critica
ncara o Estado como uma méaquina e pergunta: “A méquina vai esmagar a humanidade ou
vai colocar se a seu servigo?”

A humanidade ndo provém da maquina, mas da terra. Maquinas ajudam a perceber a
\déia de que queremos um mundo feito 4 nossa imagem, queremos que ele seja o que
pensamos que devia ser.

Mas entdo quem atualmente é a maquina que domina as mentes? Acreditamos que a
maquina da propaganda direcionada comeca a ditar a ordem do dia. O computador e as midias
para muitos podem ser considerados predominantemente como deuses. Assim sendo,
podemos identificar a maquina como ela parece um deus do Velho Testamento, com uma
porgdo de regras e nenhuma cleméncia.

Entendemos, conforme (Campbell, 1991) a hierarquia no mercado consumidor
funciona como se fossem anjos. A mitologia coloca esses instrumentos e individuos rotulados
sobre as placas. E aqueles pequenos tubos (imagens como instrumentos ligados a propaganda)
<30 milagres, ou seja, representam 0s resultados finais. O computador pode proporcionar uma
revelagio sobre a mitologia. Através da compra de um determinado (produto) programa e ali
<4 todo um conjunto de sinais que conduzem 2 realizaciio do seu objetivo. Se vocé comeca
tateando com sinais que pertencem a outro sistema de programas, a coisa simplesmente nao
“unciona. Para Campbell, o que acontece no mundo real ao se defrontar com o mito significa
enfrentar um conjunto de sinais diferentes.

Além disso, podemos entender que cada religido é uma espécie de programa com seu
conjunto proprio de sinais, que funcionam. A religido influencia a construgéo de ideais de
ida. culminado para o desenvolvimento de uma ideologia religiosa. A Gnica maneira de
~onservar uma velha tradigio ¢ renové-la em fungdo das circunstancias da época. No tempo
sual. 0 mundo é um bolo em torno dos centros econdmicos. Quando o mundo se altera, a

religido tem que se transformar. E ¢ exatamente 0 que estd ocorrendo.
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Com isso, Campbell considera que,

os motivos bésicos dos mitos sdo os mesmos e tém sido sempre os mesmos. A chave
para encontrar a sua prépria mitologia € saber a que sociedade vocé se filia. Toda
mitologia cresceu numa certa sociedade, num campo delimitado. Entdo, quando as
mitologias se tornam muitas, entram em coliso e em relagdo, se amalgamam, e
assim surge outra mitologia, mais complexa. Mas hoje em dia ndo ha fronteiras. A
{inica mitologia valida, hoje, € a do planeta — e nos nao temos essa mitologia. Aquilo
que mais se aproxima de uma mitologia planetaria, pelo que sei, ¢ o budismo, que vé
todas as coisas como tendo a natureza do Buda. O tunico problema € chegar ao
reconhecimento disso. Ndo ha nada a fazer. A tarefa é apenas reconhecer e entao
agir em relagdo a irmandade de todas as coisas (CAMPBELL, 1991 p. 36).

Mas, o que é um mito? Isso obriga a fazer a pergunta seguinte: O que ¢ um deus? Um
deus é a personificagdo de um poder motivador ou de um sistema de valores que funciona
para a vida humana e para o universo, os poderes do seu proprio corpo e da natureza. Os
mitos sdo metaforas da potencialidade espiritual do ser humano, ¢ 0s mesmos poderes que
snimam nossa vida animam a vida do mundo (CAMPBELL, 1988).

Mas hé também mitos e deuses que tém a ver com sociedades especificas ou com as
deidades tutelares da sociedade. Em outras palavras, ha duas espécies totalmente diferentes de
mitologia. H4 a mitologia que relaciona vocé com sua prépria natureza e com o mundo
natural de que vocé é parte. E hd a mitologia estritamente socioldgica, que liga vocé€ a uma
sociedade em particular. Vocé ndo é apenas um homem natural, ¢ membro de um grupo
particular. A mitologia orientada para a natureza seria a de um povo que se dedica ao cultivo
da terra. A tradi¢do biblica é uma mitologia socialmente orientada.

Conforme (Campbell, 1990) precisamos de mitos que identifiquem o individuo, ndo
com seu grupo regional, mas com o planeta. Outro fator importante reside na razdo, ¢ uma
forma de pensar, mas pensar ndo € sempre, € necessariamente, razdo. Razdo tem a ver com
encontrar as bases do ser e a estrutura fundamental da ordem do universo.

Na realidade em Campbell,

Existe uma mitologia para os poderes animais. Existe uma mitologia para a terra
semeada — fertilidade, criagdo, a deusa mée. E existe uma mitologia para as luzes
celestiais, para os céus. Mas, nos tempos modernos, noés nos movemos para além dos
poderes animais, para além da natureza ¢ da terra semeada, e as estrelas ja ndo nos
interessam, exceto como curiosidades exoticas e como palco das viagens espaciais.
Em que pé estamos, agora, em nossa mitologia para o homem? (CAMPBELL, 1991,
p. 44).

As mensagens dirigidas e expressas ao publico tém seus significados e sdo mitificadas

20 longo dos anos. Por isso, um produto, uma marca, pode ser também considerado mitos.
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Nio poderemos ter uma mitologia. As coisas estio mudando rapido demais para chegarem a
ser mitologizadas. Mas, como podemos viver sem mitos, entdo?

Segundo Campbell,

Cada individuo deve encontrar um aspecto do mito que se relacione com sua propria
vida. Os mitos tém basicamente quatro fungdes. A primeira ¢ a fungdo mistica. Os
mitos abrem o mundo para a dimensdo do mistério, para a consciéncia do mistério
que subjaz a todas as formas. Se isso lhe escapar, vocé ndo terd uma mitologia. Se o
mistério se manifestar através de todas as coisas, 0 universo se tornara, por assim
dizer, uma pintura sagrada. Vocé esta sempre se dirigindo ao mistério transcendente,
através das circunstancias da sua vida verdadeira (CAMPBELL. 1991, p. 44).

No ambito socioldgico temos o suporte e a validagdo de determinada ordem social. E
aqui os mitos variam de lugar para lugar. Depende de onde vocé estiver. Foi essa fungdo
sociolégica do mito que assumiu a diregdo do nosso mundo, mas, esta desatualizada. E
preciso inovagdes, atrativos criativos que chamem atengao dos individuos. E no caso da
propaganda tém se investido nas imagens endeusando a mulher. Essa fun¢do obedece a uma
logica do mito. Nesse sentido, os corpos femininos perfeitos apresentam-se como sinénimo da
representacdo da beleza.

Para Campbell,
As idéias predominantes de um grupo ou para um individuo € a base do que o mito
deve ser. E ja se encontra aqui: o olho da razdo, ndo da minha nacionalidade; o olho
da razio, ndo da minha comunidade religiosa; o olho da razdo, ndo da minha
comunidade lingiiistica. Vocé percebe? E esta serd a filosofia do planeta, ndo deste
ou daquele grupo (Campbell, 1991, p. 44-45).
Conforme (Campbell, 1990), existe toda uma logica no universo das coisas. A Terra é
svistada da Lua, ndo sdo visiveis, nela, as divisdes em nagdes ou Estados. Isso pode ser de
fato. 0 simbolo da mitologia futura. Essa é a nagdo que iremos celebrar, essas sdo as pessoas

4s quais nos uniremos

3.3. O mito de acordo com Jung

A teoria de Jung (2008) nos leva a compreender os elementos psicologicos
incompativeis da natureza humana. Estes sdo submetidos a repressao, tornando-se por isso
inconsciente; mas por outro lado ha sempre a possibilidade de tornar conscientes o0s contetdos
reprimidos e manté-los na consciéncia, uma vez que tenham sido reconhecidos. Os conteudos
‘nconscientes sio de natureza pessoal quando podemos reconhecer em nosso passado seus

feitos, sua manifestagio parcial, ou ainda sua origem especifica.
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Diante disso, tomamos como base os ensinamentos e Jung (2008) para discussio da
manipulacdo de imagens no sentido de compreender até que ponto consegue-se captar da arte
publicitéria os conceitos utilizados na midia. E se ainda tem espago para explorar mais ou se
esta criando cada vez mais o distanciamento entre o real e o imaginério, podemos acrescentar
que, os elementos psicologicos influenciam nas decisdes a serem tomadas referentes ao
consumo de determinado produto, haja vista a eficacia das midias.

Conforme Jung (2008, p, 25),

os conteidos psiquicos transpessoais ndo sdo inertes ou mortos e, portanto, ndo
podem ser manipulados 4 vontade. Sdo entidades vivas que exercem sua forga de
atragao sobre a consciéncia. A identificagio com o préprio cargo ou titulo pode ser
muito tentadora, mas ¢ o motivo pelo qual tantas pessoas ndo sdo mais do que a
dignidade a elas concedida pela sociedade.

Percebemos que, as transformagdes do comportamento séo devidas as mudangas
encaminhadas pela mentalidade proveniente do fascinio de uma imagem distribuida no meio

do grupo social do qual o individuo faz parte.

Desse modo, segundo Jung (2003, p.22),

O individuo ndo e apenas um ser singular é separado, mas também um ser social, a
psique humana também nao e algo de isolado e totalmente individual, mas tambem
um fenémeno coletivo. E assim como certas fungdes sociais ou instintos se opdem
aos interesses dos individuos particulares, do mesmo modo a psique humana e
dotada de certas fun¢bes ou tendéncias que, devido a sua natureza coletiva, se
opdem as necessidades individuais. Isto se deve ao fato do homem nascer com um
cérebro altamente diferenciado, que o dota de uma ampla faixa de fungdes mentais
possiveis; estas nao foram adquiridas ontogeneticamente, nem foram por ele
desenvolvidas. Na medida em que os cérebros humanos sio uniformemente
diferenciados, nessa mesma medida a funcdo mental possibilitada eco letiva e
universal. Assim e que se explica o fato de que os processos inconscientes dos
povos e ragas, separados no tempo e no espaco, apresentem uma correspondéncia
impressionante, que se manifesta, entre outras coisas, pela semelhanca fartamente
confirmada de temas e formas mitologicas autoctones. A semelhanca universal dos
cérebros determina a possibilidade universal de uma funcdo mental similar. Esta
fungdo e a psique coletiva.

Desse modo,

A sociedade, acentuando automaticamente as qualidades coletivas de seus
individuos representativos, premia a mediocridade e tudo que se dispde a vegetar
num caminho ficil e irresponsavel. E inevitdvel que todo elemento individual seja
encostado na parede. Tal processo se inicia na escola, continua na universidade e é
dominante em todos os setores dirigidos pelo Estado (Jung, 2008, p.39).
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A partir disso, entendemos que, as pessoas sio fortemente influenciadas pelo meio
sociais independentemente de suas percepgoes individuais. As questdes coletivas tende a
superar os ideais individuais. Por isso, se torna dominante porque sio decisdes tomadas pelo
conjunto, ou grupo social.

Assim,

Quando o corpo social € mais restrito, a individualidade de seus membros ¢ mais
protegida; nesse caso serdo maiores sua liberdade relativa e o grau de sua
responsabilidade consciente. Sem liberdade ndo pode haver moralidade. A
admiragdo que sentimos diante das grandes organizagdes vacila, quando nos
inteiramos do outro lado de tais maravilhas: o tremendo actimulo e intensificagdo de
tudo o que é primitivo no homem, além da inconfessavel destrui¢do de sua

individualidade, em proveito do monstro disfarcado que ¢é toda grande organizagao
(JUNG, 2008, p. 39).

Neste contexto, a manipulagdo somente € efetiva quando o corpo social consegue se
constituir de um numero significativo na sociedade. Dessa forma, a organizagio das midias
projetada para os consumidores alcanga seus objetivos. Geralmente quando o numero €
restrito desfavorece a construgdo do senso comum prevalecendo os interesses individuais

isentos da manipulagdo publicitaria.
3.4. Arquétipos segundo Jung?

Os arquétipos sio elementos permanentes € muito importantes da psique humana que
podem ser encontrados em todas as nagdes, civilizagdes, € até mesmo em sociedades
chamadas primitivas de todos os tempos. De acordo com Jung, os arquétipos “ndo sao
Jisseminados apenas pela tradigdo, idioma ou migragdo. Eles podem reaparecer
espontaneamente a qualquer hora, em qualquer lugar, e sem qualquer influéncia externa”
(JUNG, 2000).

Um arquétipo é um modelo universal ou predisposigdo para caracterizar pensamentos
~u sentimentos, uma tendéncia ndo aprendida para experimentar coisas de certo modo. No
caso da publicidade os arquétipos contribuem para a concretizagdo dos anseios do
consumidor.

Na mente os conteudos do inconsciente coletivo, isto é, de imagens universais que
oxistiram desde os tempos mais remotos tem um significado. As imagens para cada individuo

terd um significante diferente, depende de cada época e de cada realidade.
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O arquétipo é essencialmente um conteudo inconsciente, o qual se modifica através
de sua conscientizagdo e percepgdo, assumindo matizes que variam de acordo com a
consciéncia individual na qual se manifesta. O arquétipo ndo ¢é uma imagem, mas
particularmente uma tendéncia para formar uma imagem de carater tipico; em outras
palavras, um modelo mental tornado visivel (JUNG, 2000, p.79).

Acredita-se que um arquétipo evoca emogdes poderosas no leitor ou em espectadores
porque desperta uma imagem primordial da memoria inconsciente. E por isso que mitos,
lendas, ou até mesmo filmes (como o Guerra nas Estrelas), baseados em arquétipos, podem
atrair e excitar a atengfio e os sentimentos dos leitores ou da audiéncia de forma tdo intensa.
Jung presumiu que ¢ a parte inconsciente da psique humana que cria o enredo de um sonho,

de uma lenda ou de um mito como uma representagdo dos elementos psiquicos € do processo

de crescimento. De acordo com suas idéias, a psique humana expressa seu processo de
crescimento e evolugdo de forma visivel e compreensivel para a mente consciente através de
mitos e lendas (JUNG, 2000).
O inconsciente coletivo segundo Carl Jung, sfo estruturas psiquicas ou arquétipos.
Tais Arquétipos sdo formas sem conteudo proprio que servem para organizar ou canalizar o
material psicolégico. De qualquer maneira as formas existem antecipadamente ao conteudo.
Arquetipicamente isso depende das circunstancias existenciais, culturais € pessoais.
Jung também chama os Arquétipos de imagens primordiais, porque eles
correspondem fregiientemente a temas mitologicos que reaparecem em contos ¢
lendas populares de épocas e culturas diferentes. Os mesmos temas podem ser
encontrados em sonhos e fantasias de muitos individuos. De acordo com Jung, os

Arquétipos, como elementos estruturais ¢ formadores do inconsciente, do origem
tanto as fantasias individuais quanto as mitologias de um povo (JUNG, 1942).

Os arquétipos ndo sdo apenas impregnagdes de experiéncias tipicas, incessantemente
repetidas, mas também se comportam empiricamente como forgas ou tendéncias a repeti¢do
das mesmas experiéncias. Cada vez que um arquétipo aparece em sonho, na fantasia ou na
vida, ele traz consigo uma “influéncia” especifica ou uma for¢a que lhe confere um efeito

luminoso e fascinante ou impele a agdo (JUNG, 1942).
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na ciéncia ou arte, na religido ou no entretenimento, tudo ao seu redor € composto de imagens,
formas, luzes e cores, constituindo um universo onde infinitas possibilidades apresentam-se a

nossa frente em desdobramentos e seqiiéncias inimaginaveis.

A propaganda utiliza em grande escala o poder que a imagem tem para persuadir
seus consumidores, através da ilusdo de que podemos sempre participar de qualquer
cenario que esteja se desenvolvendo & nossa frente. Essa capacidade de nos
envolvermos visualmente com algo que est4 ocorrendo ¢ chamada de identificagdo ¢
serve de base tanto para as propagandas induzirem a compra de mais sapatos, até
aumentar as chances de se obter uma experiéncia mistica, passando pelas sedugoes
quase hipnéticas do cinema e da televisdo. Assim, as imagens nos afetam direta ou
indiretamente, estejamos conscientes ou nio de seu efeito (DELEUZE, 1987, p. 36-
37).

Nos dias atuais, este conceito foi limitado a uma visdo psicologica a partir da teoria de
Jung, os Arquétipos sdo elementos de energia psicologica, de ordem pessoal ou coletiva,
capazes de atuar sobre ou mesmo modificar certos comportamentos, induzir tendéncias ou
expressar desejos de um coletivo (JUNG, 2000).

A publicidade se utiliza dessas teorias e realiza suas campanhas de manipulagio
mediante o reconhecimento de um coletivo da sociedade. Ao longo dos anos as empresas tém
se organizado pensando a légica do mercado e consequentemente O mundo das ideias que
podem convencer os individuos. O planejamento € 0 caminho para realiza¢do de toda tarefa

publicitaria.
3.7. Mitos segundo Lévi-Strauss

O antropdlogo Lévi-Strauss se destacou sobretudo no estudo dos mitos utilizados nas
sociedades ditas “primitivas” que refletem, também, nas sociedades modernas. Esse estudioso
ndo discursou contra os argumentos anteriores relatados nesse trabalho, mas deu novos
significados e pesquisas ao assunto relacionado a aquilo que poderfamos denominar de
“pensamento mitolégico”.

Segundo o autor, ele rejeita a mitologia como um produto das mentes supersticiosas €
primitivas. Apesar disso, teve uma perspectiva mais profunda e completa da natureza e do
papel do mito na histéria do Homem.

Fle avaliou contos e mitos, tratando de histérias que pareciam desconexas € que s€
seguem umas as outras sem qualquer tipo de relacionamento evidente entre elas.

E encontrou uma “célula explicativa” (Lévi-Strauss, 1978). Onde a sua estrutura

basica & a mesma, mas o conteudo da célula jé ndo é o mesmo, podendo variar. Constituindo a
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idéia de uma espécie de minimito’. Uma ideia de célula curta e muito condensada, mas tem
ainda a propriedade de um mito, sabendo que as histdrias estdo em constantes transformagges.

O segundo aspecto desse estudo de Lévi-Strauss ¢ que sdo histérias altamente
repetitivas. Assim, mesmo tipo de elemento (ou célula) pode ser utilizado diversas vezes, na

explicagio de varios contextos e em culturas diferentes.

Nessa mesma perspectiva, Lévi-Strauss afirma que:

“com Bacon, Descartes, Newton e outros, tornou-se necessario a ciéncia levantar-
se e afirmar-se contra as velhas geragdes de pensamento mistico e mitico, e
pensou-se entdo que a ciéncia s6 podia existir se voltasse costas ao mundo dos
sentidos, o mundo que vemos, cheiramos, saboreamos ¢ percebemos; o mundo
sensorial ¢ um mundo ilusério, ao passo que o mundo real seria um mundo de
propriedades matematicas que s6 podem ser descobertas pelo intelecto ¢ que estdo
em contradicdo total com o testemunho dos sentidos. Este movimento foi
provavelmente necessario, pois a experiéncia demonstra-nos que, gracas a esta
separagio — este cisma, se se quiser —, O pensamento cientifico encontrou
condigdes para se autoconstituir” (Lévi-Strauss, 1978, p. 11).

Desse modo, o problema da pesquisa do autor era tentar descobrir se havia algum tipo
de ordem nos sistemas nas historias pesquisadas, ou seja, na desordem aparente. Assim,
afirma que os mitos de uma determinada cultura s6 podem ser interpretados e entendidos no
quadro da cultura dessa mesma populag@o.

A interligagio de significados sistematiza tanto para as formas como para o conteudo
semantico. Ou seja, 0 que comunica ndo é apenas a forma, mas o proprio conteudo, ambos
passiveis de significado simbdlico.

A partir dessas consideragdes, passemos para a parte de andlise das imagens. Pois, esse
trabalho de conclusdo de curso de graduacdo constitui em um exercicio interpretativo que
estabelece relagdes entre diferentes tradigdes de pensamento e as correspondéncias signicas

vinculadas em anuncios publicitarios.

. Joseph Campbell (2007), em sua obra O Herdi de mil faces tem como objetivo analisar a relagdo entre os
simbolos intemporais e os simbolos detectados nos sonhos pela moderna Psicologia Profunda. Paralelamente as
teorias de Carl Jung sobre os arquétipos e o inconsciente coletivo, Campbell trabalha com a nogao de que as
historias estdo ligadas por um fio condutor comum. Assim, desde os mitos antigos, passando pelas fabulas e os
contos de fadas até os mais recentes sucessos de bilheteria do cinema

americano, a humanidade vem contando e recontando sempre as mesmas historias. Esta historia oculta dentro de
outras hist6rias ¢ chamada por Campbell de A Jornada do Herdéi Mitolégice, ou de Monomito.
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[V. Anilise das Imagens
4.1 Imaginaciio e publicidade: o convencimento do piblico alvo

O papel da publicidade para construgdo da marca na mente do consumidor é o meio
que permite ao anunciante penetrar na mentalidade do consumidor para convencer 0 mesmo
através da transmissdo dos valores predominantes na sociedade. Assim, baseado na influéncia
psicologica, segundo Sal Randazzo (1997) ¢ possivel manipular e alcangar os objetivos
desejados.

A publicidade possibilita criar uma imagem de superior idade da marca transmitindo
informagGes ao consumidor de maneira confiante nos resultados. Tudo isso, é pensado e
articulado pelas empresas e agenciadoras de propagandas tendo como eixo norteador o campo
emocional/psicolégico, que por sua vez servem para consagragdo da marca, tanto no mercado
quanto na mente do consumidor.

O papel da publicidade ¢ predominante para que o produto possa ser comercializado e
a propaganda é um dos instrumentos imprescindiveis para divulgac@o do produto. Além disso,
os fatores como: a embalagem, o prego, e as promogdes contribuem para a conquista de novos
consumidores. Assim sendo, a publicidade possibilita que os anunciantes superem as
expectativas do mercado, que se baseiam nos atributos e vantagens fisicas do produto
permitindo a propaganda domine a mente do consumidor. A publicidade também possibilita
criar poderosos mecanismos emocionais/psicolégicos do consumidor (RANDAZZO, 1997).

Segundo Vieira (2007, p.11) diz:

Na criagdo publicitaria ndo existe milagre nem magia. A qualidade de seu trabalho
sera diretamente proporcional a seu esforgo em obter informacdo e a sua habilidade
em combinar dados. (...) No processo de criagdo, trabalha-se com dois tipos de
dados. Um diz respeito ao objeto do briefing que esta a sua frente. Ali estdo as
intengdes do marketing de atender a determinada expectativa identificada no
mercado consumidor. (...) a engenharia de producdo desenvolve o produto para
atender a ela e o marketing define um conceito racional (a intengdo: como quero ser
percebido pelo consumidor). (...) a agéncia de publicidade é a intérprete da intencio
do marketing para o publico alvo.

Na organiza¢do do marketing é necessario trabalhar as imagens representativas que
estimulam o desenvolvimento das emog¢Gdes humanas, uma vez que oportuniza a construgdo
significativa de simbolos que podem contribuir para a manipulacdo do consumidor. Uma
propaganda alinhada a imagem e ao aspecto sensual imprime a idéia de que o produto exerce
no consciente do consumidor uma supervalorizagio mais do que se os produtos que se apoiam

apenas no fator prego.




33

A mente das pessoas percebe, simultaneamente, vérios aspectos da imagem de um
produto: o conceito absoluto, o conceito funcional, o apelo ao ego e as emogdes € os estados
de espirito mais sutis. O poder da propaganda estd em desenvolver os elementos responsaveis
pela alienagdo sutil dos individuos, provocando no consumidor uma sensag¢do de desejo de ter.
E a propaganda quem define as caracteristicas subjetivas do produto, que estdo as
possibilidades de agregar valor ao produto.

Entendemos que, 0 comportamento humano tem sido um elemento importantissimo
para o marketing. Sabemos que ¢ fundamental ainda conhecer o comportamento do
consumidor, porém, ndo é algo facil. A opinido publica muitas vezes ¢ utilizada para os
interesses capitalistas. N&o ¢ raro o consumidor que por varias razoes seja manipulado pelas
imagens apelativas. O comportamento do consumidor pode ser influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Desse modo, os recursos publicitarios podem manipular os interesses dos
consumidores, incluindo as motivagBes internas e influéncias externas como pressdes sociais
e atividades de marketing. Nesse sentido, os individuos sdo manipulados por estes fatores e
tomam decisdes que sio légicas e coerentes segundo seus interesses. Os desejos e as
necessidades dos individuos sdo despertados mediante o marketing. Por isso, os elementos
voltados a propaganda sdo determinantes para que estes desejos permanegam armazenados na
meméria dos individuos ou motivem o comportamento de compra do individuo
consequentemente.

Neste contexto, existem dois fatores relevantes que estimulam o0s consumidores: a
forga do desejo e a motivagdo e sua ativagao para a compra dependem também das pistas
situacionais.

Dentre outros, o que chama a atengfo do marketing ¢ o comportamento de compra ¢
consumo, j4 que consiste do maior objetivo do marketing. Segundo Gade (1998), o
comportamento de compra pode ser definido como a procura, busca uso e avaliagdo de
produtos e servigos para satisfazer necessidades. Desta forma o “comportamento do
consumidor sdo as atividades fisicas, mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra €
uso de produtos e servigos para satisfacdo de necessidades e desejos” (GADE, 1998).

Dentro do Inconsciente Coletivo existem segundo Carl Jung (1942), estruturas
psiquicas ou arquétipos. Tais arquétipos sao formas sem contetido proprio que servem para
organizar ou canalizar o material psicologico. Arquetipicamente existem formas diversas, mas
isso depende das circunstancias existenciais, culturais e pessoais.

Assim,
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O discurso publicitario funciona ideologicamente em trés dimensdes: na construgio
das relagGes entre o produtor/anunciante e o publico; na construgdo da imagem do
produto; e na construgdo do consumidor como membro de uma comunidade. A
maior tarefa ideoldgica da publicidade, (...) é a terceira, ou seja, o receptor ideal
pertence a uma comunidade cujos valores, necessidades e gostos representam.
(CARVALHO, 2010, p. 26).

Entendemos que, o jogo dos interesses publicitdrios consiste no momento da
comunicagio promover a compreensdo dos significados construindo uma linha de demarcagio
entre os que compartilham do sentido enunciado explicitos e os que estdo implicitos. O
implicito desempenha um papel decisivo, impondo fronteiras eficazes e discretas entre os que
compreendem e aqueles que néo sdo compreendidos.

Dessa forma, o sentido total das mensagens ultrapassa as fronteiras culturais, porém,
nao apenas das na¢des nem de uma lingua. Para ser eficaz, a mensagem publicitiria deve
capitalizar a relagdo entre a organizagdo das sociedades e a questdo de identidade. Na
realidade, a publicidade exerce o papel dindmico. Os artificios da sociedade moderna
privilegiam o consumo e conduz a uma representagio da cultura dominante permitindo
cstabelecer uma relagdo com a realidade local. O estimulo ao consumo de um produto é
determinado por fatores culturais.

Neste contexto, a publicidade usa conotagdes culturais, sobretudo aquelas que
veiculam esteredtipo codificivel. Ou seja, a tarefa da mensagem publicitdria é atrair os
consumidores mediante a amostra do produto. Essa fun¢do objetiva € aparentemente
primordial. Contudo, a informagdo pode se realizar tanto pela persuasdo clara como de
maneira subliminar,

Nesse sentido, o marketing ndo seria possivel sem a linguagem simbolica
desenvolvida para a formagfio dos ideais capitalistas. Entretanto, o mercado consumidor
precisa se utilizar das diversas ferramentas para promogdo de um produto. Por isso, o uso dos
signos ndo-verbais apresenta-se como paradigmas que ddo suporte as campanhas publicitérias.

Segundo Marx (1971), a ideologia camufla ideologicamente a realidade econdmica,
social e cultural da educagdo, tendo por tras as consideragdes culturais, espirituais, morais ou
filoséficas. Além disso, a faceta ideoldgica da educagdo separa a teoria da educacdo da
realidade social. Assim, ao transformar os problemas da educagdo em problemas auténomos;
teoriza-os num sistema, onde através desse sistema ideal, justifica o papel efetivo
desempenhado pela educagdo na realidade social, mascarando dessa forma as desigualdades

sociais.
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O poder econdémico da classe dominante oportuniza influenciar outros individuos se
valendo da ideologia predominante na sociedade de consumo. O papel da ideologia € impedir
que a dominagdo seja percebida em sua realidade concreta. Tudo pode ser ideoldgico: a ética,
a religido, a filosofia, a pedagogia. O que era sistema de pensamento passa a ser sistema de
crenga (MARX, 1971).

A ideologia prescreve normas para a conduta humana, por isso, tende a manter a
ordem social. Nao se compde de idéias abstratas ou desligadas do real, mas de idéias e
representagcdes que se concretizam e movem os interesses dos capitalistas tanto para a
manuten¢do quanto para a transformac@o da realidade.

No caso das representagdes sociais, o trabalho envolve os simbolos e as criagdes
mentais. Nesse sentido, a ideologia tem a capacidade de representar a realidade criando
imagens e conceitos que ddo significados as relagdes sociais objetivas. Dessa forma, a
fetichizag¢do da mercadoria exerce dominio sobre o produto e fascinio sobre o consumidor.

A primeira publicidade a ser analisada ¢ a da figura 02 a seguir, podemos observar
diversos sentidos tanto psicologicos, passando pela analise semantica® quando todo um

histdrico de geragOes miticas passadas.

®E o estudo do significado, estuda o significado usado por seres humanos para se expressar através da
linguagem. Outras formas de seméntica incluem a seméntica nas linguagens de programagio, 16gica formal, ¢
semiotica.
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A figura remete implicitamente a varios pensamentos do nosso inconsciente, uma vez
que se apresenta de forma sensual levando o consumidor a realizar percepgdes imaginaveis.
Pode ser que supostamente deitada em uma cama com um tecido de seda amarelo segurando
enrugado, uma taga contendo a vodka, com um gergelim espetado em direcdo a taga com
cabelos encaracolados com tons ruivos e olhos azuis.

Segundo Nelly de Carvalho (2010) diz:

Envolvida em véus ou semi-despida comprimida por espartilhos e anquinha ou
exibindo-se em modernos maids, na delicadeza das rendas e bordados ou na rudeza
de um jeans, na maciez do setim e brocados, no brilho das lantejoulas, no aroma dos

perfumes, nas cores imprevisiveis da maquiagem, a figura feminina é “construida
culturalmente.

Nesta publicidade temos um lengol enrugado que nos leva a remeter a época da Grécia
antiga onde suas obras tiveram uma evolu¢do quando os filésofos usaram de complexidade
das formas para expressar a perfeicao em suas obras, embora que em época os homens tinham
mais tendéncia de que a mulher era mais comum ver imagens de homens nus ou
completamente nus, esta sociedade tida como moderna com mais leis regidas todo tempo,
temos mais o cuidado com o que ¢ mostrado. A cor amarela ou dourada que tenta induzir o
consumidor a nobreza agregando valores maiores ao produto em destaque, revestindo o corpo
despido deixando cobertas as partes mais valiosas no quesito sexualidade. O amarelo nos
remete ndo s6 ao metal valioso, o amarelo nos induz a perceber € mais valioso de que o ouro,
nos faz lembrar o nosso astro maior o “sol”, relaciona com o mito Deus Sol nas sociedades
“primitivas”. que € por ele que conseguimos viver, ter nosso sustento, e € por ele que
podemos ver tudo ao nosso redor com mais perfeigao.

Segundo o psicologo J. Bamz (1980) defende que o fator idade versus preferéncia na
manifestacdo de uma pessoa por uma determinada cor tem que o amarelo afeta a idade da
arrogancia, da forca e da poténcia que estdo classificadas nas idades 20 a
30 anos. Bramz também fala da associa¢do afetiva que o amarelo traz, que € o alerta, o ciime,
orgulho, egoismo, originalidade, ilumina¢&o e idealismo.

Em relagdo & cor, podemos acrescentar ainda que o amarelo em destaque represente
toda uma simbologia especifica (vem do latim Amaryllis), ¢ uma simbologia de irradia¢cio em

toda as diregdes.
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A mulher deitada em uma suposta cama tem cabelos ruivos que tanto levamos
guardados em nossa codificacdo genética dos nossos descendentes europeus, claro, muitos
ndo vem com essa informacdo, devido a sua descendéncia africana ou oriental.

Mas as publicidades de anos remotos como a midia impressa bastante divulgada nas
¢pocas das grandes guerras, Primeira e Segunda Guerra Mundial, onde se deu uma divulgagdo
em massa com panfletos, cartazes, livros, cinema, revistas e jornais, divulgando a cultura
européia, onde suas mulheres eram brancas com mais destaques as ruivas, se espalhando pelos
(uatro cantos do mundo, isso nos mostra que ndo sO nas codificagdes genéticas, mais a
publicidade tinha certa atenuacao.

As formas em que os cabelos da modelo da publicidade analisada estio penteados
mostram que além de sedosos, onde maioria das mulheres busca mesmo hoje esse tipo de fios
com cosmeéticos e tratamentos de diversas formas, tendo formas onduladas estilo anos 50.

Os olhos da modelo faz-se associacdo ao azul da garrafa que também se associa ao
azul angelical tdo representado pelas pela igreja catélica em suas imagens. Com essas
associagbes entre cabelos, olhos e pele branca, quando divulgado em paises que ndo tenha
essas caracteristicas fisicas, tenha um impacto muito grande, onde o desejo pela impressdo

fisica tem um valor agregado muito maior.

4.2 Representag¢des simbdélicas

Comecando pela bebida Skyy com sabor Gingar que esta contido no célice em que a
modelo segura com uma das mios e a outra segurando o espeto metalico onde se tem
espetado um gergelim, analisando a imagem pode-se notar que ela o retira do seu interior e
ndo o coloca. Os gergelins sdo muitos usados nos EUA para acrescer sabor nas bebidas, com
isso poderiamos dizer que tirou e colocou varias vezes. [suposi¢io]

O cilice esta sendo segurado pela a mao esquerda da modelo “mao considerada mais
fragil” para no caso de maioria destra, ¢ a mdo popularmente falada, *a mio do coragdo” onde
se tem forte ligacdo com o coragdo devido ao diagnéstico medicinal que a dor pelo brago
esquerdo € onde se tem o diagnéstico de um possivel infarto. O célice por sua vez tem € um
objeto fragil pela sua composigéo. Quando falamos de célice faz-se lembrar que ele seja feito
de cristal, matéria prima com alto valor de mercado e produzido, uma fina camada dar-se 4
sensibilidade objeto, onde se pode emitir um som agudo composto nas emissdes de vozes

femininas.
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A sensibilidade expressa através de um objeto induz a suposi¢des diferentes, haja vista
que a mente humana transforma a realidade de acordo com o momento em que esta sendo
vivenciado. Por isso, a imagem tem o poder de atingir varios niveis de consumidores. Assim,
0 objeto em questdo (a taga) pode muitas vezes ser compreendido por alguns ou ndo como
algo fragil. Desse modo, implica pensar o objeto para a “mulher” segurar por sua delicadeza.
Outro fator importante a destacar se refere a forma geométrica do calice; possibilita a
associacio com a forma feminina, a forma de seu conjunto do 6rgdo sexual triangular.

A mido direita que representa a forca, a mio da razdo, caracteristico da natureza
masculina, onde poderiamos voltar a nossa historia, aos nossos ancestrais, por exemplo, o
homem das cavernas o Neandertal, enquanto a mulher vivia no seu habitat cuidando do lar e
de suas crias, 0 homem saira 4 caca, por isso damos a mdo da forga, que com o passar dos
anos ficara implantado nas sociedades posteriores com esse imaginario. [Isso € algo cultural,
ou seja, pode ser desconstruido]

A maio direita segura um espeto metalico, substancia bastante rigida, onde representa o
orgdo sexual masculino, o objeto espetado ¢ um gengibre comentado anteriormente de da
sabor as bebidas. O gengibre tem um sabor apimentado e forte. Se analisarmos por esse lado,
darfamos para entender que ela tirou e colocou varias vezes no célice e observando que na
ponta do espeto metélico temos uma goticula, onde podemos associar a ejaculagéo.

O que foi visto é que a publicidade néo se esgota apenas em vender o produto, mas
como convencer o consumidor para permanecer sendo consumida daquele produto. Por isso, a
imagem ela tem um importante papel a desempenhar nas campanhas publicitarias. Assim, a

figura feminina tornou-se um atrativo para as agéncias publicitarias, no caso das bebidas

alcoolicas, uma vez que o piblico alvo € justamente o masculino.

Nada mais comum do que investir nas representagdes simbolicas femininas induzindo
o provavel consumidor a pensar na virilidade. O atrativo além de ser a mulher mas também o
insconsicente masculino que detém anseios sexuais muitas vezes agucados.

Santaella (2010, p.31) considera que o0s,

Tragos semidticos de semelhangas encontram-se no fato de que palavras e
linguagens ndo verbais, de um lado, e mercadorias, do outro, sdo signos e constituem
sistemas de valores. (...) E na teoria marxista do fetichismo da mercadoria que fica
exposto, de amenira privilegiada, o ocultamento proprio da produgio capitalista.

Por isso, o modo de organizagdo da sociedade capitalista leva os individuos a

acreditarem, numa ideologia de magia, assim, suas relagdes sociais sdoa mediadas por objetos
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fisicos. Significa dizer que o ter, possuir garante o direito de pertencimento aquela classe
social. Nesse sentido, pensando as reagdes humanas conscientes e inconscientes os capitalistas
conseguem seus objetos porque atingem de forma efetiva o intimo do ser humano, que € o
desejo de ser reconhecido e visto como alguém.

Neste contexto, as campanhas publicitérias acertam no alvo, haja vista que se valem da
ideologia dominante para convencer e alcangar os obejetivos. Sabemos que para cada produto
existe um publico alvo, determinado pela idade, necessidades e provaveis desejos ocultos
influenciado pelo imaginario. Mas, que sido conhecidos pelos profissionais do marketing,

O marketing possibilita adentrar na 16gica capitalista de maneira eficaz. Pensar a
propaganda da empresa Skyy nos remete a reflexdo sobre a inteligéncia humana também. Na
ordem capitalista, o produto é colocado como objeto de extrema necessidade e importancia. O
seu valor e o seu uso € necessario e sua utilidade real deve ser imediata, de acordo com o
conceito interpretado no anuncio.. Projeta no inconsciente humano a ideia de que “precisamos
para viver em sociedade”, quando, na realidade, todo objeto ¢ necessariamente mercadoria, e
quem classifica e da o tom da necessidade e importancia é o consumidor.

A exigéncia do mercado consumidor nos leva a compreender a importincia da
qualidade dos servigos € consequentemente dos produtos oferecidos. Por isso, Santaella
(2010, p. 36) enfatiza:

a qualidade hoje se impde como uma condi¢do necessiria para que o produto
sobreviva no mercado. Portanto, ndo é mais verdade, se algum dia o foi, que ‘tudo
estd na imagem’. Sendo também’inseparavel da busca de exceléncia técnica, dos

controles de qualidade, do desempenho dos produtos, o universo da hipermercadoria
ndo pode, evidentemente, ser reduzido aos jogos da imagem da marca.

Sabemos que o jogo das imagens e das sedugdes ¢ evidente, mas a sociedade aoa
mesmo tempo em que € convencida e alienada ela transforma os paradigmas existentes da
mesma forma que o mercado responsavel pelo agenciamento das publicidades. Observamos
que o mercado € exigente, mas as propagandas tamabém tém seguido e se alinhado as
exigéncia do mercado consumidor de forma inteligente buscando sempre atingir.

Concordamos com Lipovetsky (2008, p.97) quando se refere ao totalitarismo

publicitario da seguinte maneira:

Uma hiperpublicidade espetacular e deslocada, onirica e cumplice, hiperpublicidade
irbnica que olha para si propria, joga consigo mesma e com o consumidor. Impoe-se
uma nova era de publicidade que, alinhando-se pelos principios da moda (mudanga,
fantasia, sedugdo), estd em sintonia com o comprador emocional e reflexivo (...)- A
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forga das imagens que contribui para edificar as grandes marcas ndo institui uma
ordem tirAncia, mas o universo das marcas-estrelas planetarias.

Entendemos que apesar dos investimentos nas imagens sedutoras como algo
necessario para atingir os objetivos, a mercadoria precisa ter seu valor enquanto qualidade. Na
era de turboconsumismo, a mercadoria precisa obedecer o pricnipio de qualidade e de
exceléncia no mercado consumidor para sua permanéncia e eficacia.

A marca Skyy investe massivamente no fator sedugdo como elemento marcante. A
publicidade é norteada pelo tom de provocador das sensibilidades humanas. E notério que
utiliza das tonalidade fortes por desenvolverem no cérebro humano, varios sentimentos.

A relagdo existente entre os dois lados sentimento/mente € uma relagdo de
dissimilaridade. Significante e significado, desejo e emogdes, sdo de ordens diferentes.
Contudo, entre esses dois lados dissimilares do signo, nio ha um consenso, nem um e¢lo
intransponivel. Essa relagdo de coexisténcia de significantes com significados, determina o
valor das coisas, ¢ uma relagdo entre coisas semelhantes.

Entretanto, quando destacamos o papel das imagens para efeito de convencimento do
consumidor. Porém, sabemos com base no comportamento do consumidor, que as
mercadorias podem, ser usadas como signos de seu valor. Algumas mercadorias t€ém
conota¢do (reputagdo) de serem baratas e outras caras, e, de acordo com a teoria do consumo
as pessoas procuram consumir produtos mais caros por internalizarem que € de melhor
qualidade. Por isso, as marcas de produtos caros sdo mais bem aceitas no mercado
consumidor.

Ao fixar um produto através da imagem na mente dos consumidores produz estruturas
de conhecimento que podem afetar a resposta do consumidor. Percebemos que a maneira
como as associagcdes de marca sdo formadas nfo importa, desde que a exclusividade das
associagdes de marca resultantes sejam adequadas. Geralmente as informagdes cujo
significado é consciente sdo mais facilmente absorvidas e aprendidas do que informagdes ndo
relacionadas embora as vezes a imprevisibilidade de informagdes com significado ndo
consistente. N3o obstante, com associacdes inconsistentes e uma imagem de marca difusa, 0s
consumidores podem deixar passar despercebidas algumas associagdes ou, por estarem
confusos quanto ao significado da marca e formar novas associagdes menos favoraveis.

Por isso, a longo prazo os elementos utilizados para a comunica¢io devem ser
elaborados e combinados para que efetivamente coexistam juntos na criagdo de uma imagem

consistente € coesa.
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Assim, os signos aqui expressos nas imagens podem ser considerados de signo
sociocultural, haja vista que se constituem em elementos da cultura contemporanea nesta
sociedade. A publicidade de produtos ndo pode ser dissociada do proprio signo econdmico.
Neste contexto, a sociedade capitalista produz objetos padronizados e normatizados. Esses
produtos inevitavelmente sdo modelos de uma forma significante. O limiar semidtico €
caracterizado entre os aspectos utilitario e sociocultural. A semidtica da economia politica
aborda os bens de consumo no qual a esséncia da semidtica é baseada no seu valor de uso ¢ de
valor de troca. Por isso, ao pensar nos signos nos remete também as cores que sio geralmente
utilizadas para chamar atencdo do publico alvo.

Conforme Guimaraes (2010 p. 12-13),

A cor é uma informagdo visual, causada por um estimulo fisico, percebida pelos
olhos e decodificada pelo cérebro. Em nosso cotidiano, ao utilizar o termo ‘cor’,
com seus inumeros sentidos figurados. (...) quando usa a cor para comparar o
raciocinio ocidental com o oriental, dd-nos uma idéia bastante clara de duas
definigdes diferentes do conceito cor: a primeira bastante influenciada pela fisica
newtoniana, e a segunda mais conceitual.

A idéia da cor depende da definigdo pela area de sua aplicacdo, com base no que foi
apresentado até agora. Podemos abordar uma definicdo que consubstancie todos os
componentes (o0 objeto, a luz, o 6rgdo da visdo, o cérebro) do nosso vetor imaginario dos
conceitos da cor.

A cor como recurso da informagdo publicitaria atua como estimulo fisico, ou meio,
carrega consigo a materialidade de uma das fontes, ou causas da cor. Sabemos que o cérebro €
o o6rgio da visdo como sua extensdo é o suporte que decodifica o estimulo fisico,
transformando a informagdo da causa em sensagdo, provocando, assim, o efeito da cor. Nesse
sentido, a publicidade se utiliza de um subterfugio para despertar no cerebro sensagoes
diversas.

O comportamento humano pode ser influenciado pelo marketing das empresas de
produtos e marcas de sucesso. Porém, nfo podemos afirmar que o comportamento do
consumidor é uma tarefa facil de prevé. E notério que muitas vezes os relatos referentes a
opinido publica sobre certo produto ndo condiz com a verdadeira opinido. Mas, mesmo assim,
elas possuem um poder de margem que informa com margem de erros a aceitabilidade de um
produto. Percebemos que, 0 comportamento do consumidor pode ser influenciado por fatores

culturais, sociais, pessoais e psicologicos.



Para Cardozo (2000, p.17)

Muitos fatores podem moldar o resultado final, incluindo motivagdes internas:
Motivados pelo prego — consumidores que decidem principalmente a base do prego
ou comparagao de ordem econémica.

Impulsivos — consumidores que compram baseados na atragdo fisica e sdo
relativamente insensiveis a marca.

Emocionais — consumidores que reagem ao que os produtos simbolizam e sdo
altamente influenciados por imagens.

Novos — consumidores ainda nado definidos em relagao as dimensdes psicologicas do
comportamento do consumidor.

Contudo, além da qualidade e preco, elementos fundamentais para o éxito das vendas ndo
podemos desprezar os beneficios que a publicidade propicia para que um produto seja bem aceito
pelos consumidores. O marketing viabiliza a comercializacdo, seja através dos fatores
motivacionais. O conjunto desses elementos funciona como “mola mestra” para que aconteca a
venda e pds venda. Por isso, consideramos que o mercado consumidor manipulado pelas
intencdes publicitarias pode garantir o éxito dos negocios.

A seguir analisaremos outras pecas publicitdrias.
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Na figura 3 podemos analisar o uso do amarelo, mesmo da figura 1, refor¢cando a idéia
de grandeza, ¢ fazendo uso das cores complementares, onde se cria uma unido, uma
harmonizagio tornando mais facil a identifica¢do do produto. Pode-se notar que a garrafa esta
no centro, com reflexos em dois pontos, supostamente tiradas em estidio fotografico usando
luzes frias, esses tipos de reflexos € possivel através de um conjunto de Softbox, caixa grande
onde se coloca uma luz fixa ou um aparelho que simule um flash, com a forma da garrafa é
boleada e tem-se grau € possivel obter esse efeito, o brilho que se localiza no canto superior
direito de quem olha ¢ inserido através do programa manipulador de imagem Photoshop, e
reforcas também os reflexos.

Essas analises sdo das Vodkas Skyy, com adicional de sabores por isso ela vem com o
nome Infusions, que traduzindo ao portugués temos Infusdo, que tem um significado forte,
que € a agdo de infundir, de verter um liquido, para extrair produtos soluveis, para tempera-lo
ou conserva-lo. As frutas ilustradas em seu rétulo identificam qual o aromatizante contém em
seu interior. Nessa analise, Figura2, temos o saber “Blood Orange” que traduzindo ao
portugués temos “Sangue da Laranja”.

O uso da fruta laranja lembra muito os adornos que s3o servidos nos coquetéis, a
imagem da laranja em seu rotulo, estd fatiado, justamente como sio inseridas nos coquetéis,
também sdo remetidos em nossa memoria os ambientes latinos com climas quentes.

As unhas em tons vermelhos, combinando com algumas partes da laranja, fazendo a
acdo de cravar as unhas por isso dando entre seus dedos o escorrimento do suco vindo das
células da laranja com o seu rompimento, a impressdo desse suco € que ele ndo € tdo liquido é
denso como o sangue.

Podemos ter uma representagdo simbolica na Figura 2 comecando pela garrafa, figura
central, lisa e rigida juntando a imagem com as duas bandas da laranja dando o sentido do
orgdo sexual masculino, a forma dela cravar os seus dedos nos remete as praticas
masoquistas, as sombras no dorso de suas mdos também nos fazem lembrar os contos
historicos dos lobisomens que o dorso da méo era peluda e os dedos ndo, dando um sentido de
feroz *““a loba™.

Mas em intrinsecas linhas temos um sentido apologético, nota-se as unhas estdo
cravadas mas ndo todas para a imagem ndo ficar com sentido pesado, as formas das mdos da-
se um sentido de adoragdo, m&o suspensas para o alto em busca da luz divina formas
praticadas nos primeiros momentos relatados pela nossa historias, também observamos que a
20 subir-nos nossa visdo nos deparamos com o nome Skyy que significa em nosso idioma

Céu, nota-se ainda que ndo veja a parte superior da garrafa dando a sensagdo de sua
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Na Figura 4 podemos notar mais uma vez a presenga do amarelo, o célice a garrafa, a
presenca da mulher na pega. A garrafa continua sem ser mostrada na sua parte inical e a parte
inferior mostra muito pouco, as informagdes sdo mais constantes, mais visiveis. A fruta da
propaganda é o maracuja, Passion Fruit, traduzindo em partes, Passion significa paixdo, mas
tem como seus substantivos sentimento, excitacdo, emog¢do intensa e Fruit — significa fruta,
podemos traduzir no sentido literal, fruta da paixdo.

Nota-se que a modelo segura com as pernas uma parte do maracuja dando a sensagdo
de expreme-lo, a tensdo dos musculos da perna demostra isso, mostra-se a poupa caindo no
interio do calice. No calice contém a vodka em seu interior para refor¢ar mais essa ideia,
mostra-se em seu interior, bolhas semelhantes a do r6tulo, existe um sobreado no seu interior
devido o angulo que a cAmera foi posicionada e o posicionamentos das luzes, foto finalizada
com tratamento do programa de manipulagdo de imagem (Photoshop) para uniformizar mais a
pele, deixando mais sedosa mais permanecendo a sua textura, aumentando a intensidade das
luzes e escurecendo outras.

Temos também o reflexo na parte inferior da tela e ainda usando cores
complementares para destacar a garrafa, e extraindo um pouco da cor da casca da fruta, o piso
onde se encontra o reflexo reflete também a imagem de fundo.

A representagio simbdlica da Imagem 4 ¢é muito forte, comegando pelo
posicionamento dos elementos, a perna em destaque segura a fruta dando sentido da rigidez e
forga para expremer a fruta, lembrando o quebra-noz, salto alto dando a sensualidade ¢ a
elegincia. A fruta da o sentido e aparéncia da parte sexual feminino, o calice, novamente
representando a parte sexual feminina pela sua forma, comentada anteriormente, sendo que a
sombra que estd em seu interior tem uma interrupgio, ela ndo € uniforme tem uma interrup¢ao
no seu centro dando o sentido do canal varginal dando mais for¢a ao sentido.

A garrafa ela estd em uma posigdo que fica entra as pernas da modelo, dando o sentido
do 6rgdo sexual masculino.

Um outro fata curioso mostra-se na Figura 4.1 que se seguir-mos em forma linear o
amarelo, temos uma forma triangular, novamente essa forma presente, e refor¢ando a
sunsualidade feminina. A sequencia por esse angulo pega da fruta, fazendo liga¢do com o

nome no rétulo da fruta, passando pela imagem da fruta chegando aos pés da modelo.



Figura 4.1
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Nesta nossa ultima analise, falaremos da Figura 5 temos como elementos a garrafa
como o centro, duas modelos com suas cores de peles ¢ maquiagem ambas diferentes ao
fundo uma intensa cor vermelha, ao centro temos duas cerejas que se encontram seguradas
pela boca das modelos, o talo das cerejas ainda intactos fazendo uma ligagdo uma com a
outra. As informagdes dos rétulos estdo mais visiveis, a pega publicitaria mostrada na figura 4
tem a divulgacdo do sabor da Vodka Skyy Infusions Cherry, ou seja, bebida de sabor “Cereja”.

Sempre constando o brilho mais com uma pequena diferénga na adigdo de mais um
brilho em relacio ao antncio da Figura 3. A modelo de pele branca ela consta com uma
maquiagem em tons lilas baton vermelho com uma pequena parte dos dentes amostra e com
um olhar em dire¢do ao brilho maior, j4 a modelo de pele negra se encontra com um olhar
fixo para a modelo de pele branca, as cerejas ambas com brilhos, dando entender que teve um
flash frontal, as modelos com peles manipuladas pelo Photoshop.

A representagio simbélica da imagem 4 ele enfatiza mais o vermelho, cor da paixdo,
do pecado, por isso que foi usado a cereja na boca, principalmente a cereja na boca da modelo
de pele branca tem um formato de uma magd, justamente onde esta saliente os dentes, dando
um sentido da mordida da maca alusdo ao momento histérico em nossas vidas, na passagem
da Génesis primeiro livro das escrituras sagradas biblicas, o vermelho estd presente no fundo,
nas cerejas em ambas as bocas, no nome e imagem da cereja no rétulo.

Podemos também ver um outro lado, o lado da idolatragdo, os talos nos da uma
impressdo de duas mao unidas em sentido a um ser superior, na parte superior do talo temos
um brilho que conota uma auréola. Como ndo enxergamos nem a parte superior nem a inferior
dar-se um sentido de Céu ou inferno, o yin yang também intriseco nas tonalidades das peles
das modelos.

O mito dos irmdos gémeos sobre a Otica de Lévi-Strauss (1978):

“gémeos, um dos quais ¢ bom, e 0 outro mau. N3o estando ainda totalmente dividida
em duas metades, ndo sendo ainda gémeos. as duas caracteristicas opostas podem
permanecer fundidas numa uinica e mesma pessoa’.

Notamos também a existéncia de duas formas tridngulares para cima e para baixo.
Também destacaremos que em boa parte de suas pegas consiste a presenga de formas
triangulares, massificando ainda mais a presenca feminina.

Nas analises feitas nesse trabalho podemos dizer que o objetivo dessa campanha ¢

induzir aos consumidores masculinos, que, ao adquirir a bebida, ele terd muitos prezeres €
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muitas mulheres ao seu alcance, ja nas mulheres o poder diante dos homens, o controle da
situagdo. Com isso podemos concluir que as pegas publicitarias tera controles sobre ambos 0s

sexos, levando o sentido imaginario correr fluentemente sem destin¢do ou direcionamento.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao findar este trabalho de analises tenho que considerar as experiécias adquiridas em
estudar varios autores, mostrando o quanto estamos distantes das artimanhas das mensagens
subliminares sutis em fazer uma campanha ou simplesmente criar uma peca. Ndo € sé criar
uma pe¢a, mais sim, empregnar de mensagens inteligentes, fazendo nossa mente trabalhar
mais, saindo daquele circulo repetitivo e copiados em muitos casos discaradamente.

Moro na cidade de Campina Grande, no estado da Paraiba onde as publicidades sdo de
modo presa ao passado, um tirando proveito da criagdo do outro, sem ter uma base sélida e
consciente do que faz. Fazem suas pegas publicitaras de acordo com o gosto do cliente, onde
o conhecimento em muitos casos é escargo. Colocar uma cor, por apego, colocar imagens da
internet, castrando toda aquela base histérica das idéias dos grandes pensadores, assassinando
bibliogratias e mais bibliografias.

Esta pesquisa contribuiu muito para o meu desenvolvimento, comecei a sistematizar
mais as minhas idéias, unido o conhecimento empirico com o conhecimento cientifico,
ampliando mais meus conhecimentos, conhecimentos esse que estd proporcionando um
desempenho supreendente em meu trabalho na drea de design e marketing na EBB — Empresa
Brasileira de Bebidas, conhecida com Caranguejo. Esse periodo em que comecei as fontes de
pesquisas lendo bastante, aumentou minha capacidade em discernir melhor os sentimentos
pscolégico dos consumidores da empresa, saber onde estdo as falas nas sus divulgagGes, em
suas pegcas publicitarias.

Tenho uma agéncia de publicidades chamada Imagem & Propaganda, essse trabalho
foi de um ganho surpreendente, nas minhas pegas publicitaria, tendo resultados em que antes
n3o tinha. Meus clientes mais satisfeitos e com resultdos inesperados.

Carl Gustav Jung abriu mais meus horizontes, minha forma de pensar ¢ agir em
determinadas situacdes, Lucia Santaella me mostrou que em pequenos detalhes podemos
transpor mensagens, ela abriu 0os meus sentidos agucou minha criatividade que estava tao em
baixa, devido a minha cidade.

Senti muitas dificuldades no decorrer desse trabalho devido as minhas tarefas
cotidianas, atender e fazer as pecas publicitérias pela manhd, no periodo da tarde na
Caranguejo tendo que compor uma ordem cronolégica, reformulando todas suas pegas
publicitirias e rotulagens no periodo noturno o compromisso com a faculdade e seus

professores, onde s6 me restava a parte avangada da noite com o siléncio.



55

Gostaria de ter encrementado mais meu trabalho com as obras de Anthony Gibbs, pelo
pouca leitura que fiz deu pra perceber que contribuiria consideravelmente para 0 meu
trabalho, gostaria de ter feito uma pesquisa de campo com amostras, fazer mais andlises de

outras pecas publicitarias.

A" e
\ ¥ e



REFERENCIAS

AUMONT, Jacques. A imagem. S&o Paulo: Papirus Editora, 2008.
CAMPBELL, Joseph; MOYERS, Bill. O poder do mito. S&o Paulo, 1990.

CARDOZO, Missila Lourez. A constru¢io emocional das marcas - 0 uso de arquétipos e
estere6tipos. S#o Paulo: Editora Universidade Metodista de S&o Paulo, 2000.

CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da sedugdo. Sdo Paulo: Editora Atica,
2010.

GUIMARAES, Luciano. A cor como informagdo: a construgdo biofisica linguistica e da
simbologia das cores. 3. ed. S3o Paulo: Editora Annablume, 2010.

JUNG, C.G. Um mito moderno sobre coisas vistas no céu. Obras completas. 2. ed. volume
X / 4. Petrépolis: Editora Vozes, 1991.

JUNG, Carl Gustav. O inconsciente pessoal e o inconsciente coletivo. 1942.
JUNG, Carl Gustav. Os arquétipos e o inconsciente coletivo. Petrépolis, RJ: Vozes, 2000.
KOTLER, Philip. Marketing management. 11 ed. 2000.

LODY, F4bio. Manipulagio e tratamento de foto profissional. (2006). Disponivel em:
<http://imasters.com.br/artigo/4562/photoshop/manipulacao_e_tratamento_de_foto_profissio
nal/>. Acesso em: 16 out. 2011.

MATESCO, Viviane. A complexa anatomia do corpo. Zahar Editora, 2010.
MARX, Karl. O Capital. Tradugdo S. Moores; E. Aveling. Moscow: Progress. (1867) 1971.

MATOS, Carlos Eduardo. Em busca do corpo perfeito. Disponivel em: <http:/revista
escola.abril.com.br/educacao-fisica/fundamentos/busca-corpo-perfeito-424326.shtml?page=
all>. Acesso em: 16 out. 2011.

SANTAELLA, Lucia. Estratégias semi6ticas da publicidade. S3o Paulo: Cengage
Learning, 2010.

VIEIRA, Stalimir. Raciocinio criativo na publicidade. So Paulo: WMF Martins Fontes,
2007.

ZYMAN, Sergio. The end of marketing as we know it. Nova York: HarpeCollins, 2000.



