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Discutindo as Facetas da

Publicidade.

A Funcéo dos Mitos e Arquétipos
na Recepc¢ao de Mensagens
Publicitarias.

Maria Paula Mansur Mader

Dion J. P. de Oliveira™

Resumo

A publicidade utiliza-se constantemente de imagens ja
consolidadas na mente de seus consumidores como férmula
garantida de sucesso. Essas imagens sdo os ditos arquétipos
modernos e mitos da midia, com os quais a publicidade ope-
ra, de forma racional, para atingir o inconsciente de seu pibli-
co, que por sua vez os aceita ¢ mantém ativa a sociedade de
consumo. Este artigo pretende refletir sobre este processo de
mitologizagio de marcas e produtos pela publicidade e sua
consegiiente atuagio na ditadura de valores da sociedade con-
temporanea.

Abstract

Advertising constantly uses images that are consolidated
in their consumet’s minds as a guaranteed formula of success.
These images are modern archetypes and Media myths, through
which advertising operates, in a racional way, to hit its audience’s
unconsciousness. This audience accepts those images and keeps
consuming their products. This article intends to reflect over
this process of turning brands and products into myths through
advertisingand in its subsequent action in dictating the values
for the contemporary society.




A publicidade pode ser considerada
como o principal instrumento de ditadura de
valotes com o qual a sociedade mantém con-
tato nos dias de hoje. E neste caso ¢ inevitdvel
nos perguntarmos: de onde vem este poder?
Apoiada nas teorias de Foucalt, Rosane Perei-
1a, em seu artigo Propaganda: um romance quase
perfeito, afirma que “os publicitirios langam
mio do discurso como um ‘exercicio do
poder” das palavras, em vista da promogio
de ideais proprios a um pensamento da re-
presentacio. {...), eles atuam tanto consolidan-
do esteredtipos quanto tornando familiares,
ou pelo menos apreensivels e “consumiveis”,
idéias, produtos e servigos™.

Neste momento, acredita-se pertinente
una definicao (entenda-se esclarecimento) do
termo publicidade, ji que este costuma ser
confundido com propaganda. Optou-se aqui
por aceitar a definicio proposta pelo Dicio-
niric de Comunicacio (RABACA, 2001,
p.598), no qual a palavra publicidade tem sua
origem do latim - publicus - ou seja, tornar
publico, e fol registrada pela primeira vez em
umaz lingua moderna pelo Diciondrio da Aca-
demia Francesa - pwblicité — com sentido juri-
dico de publicidade de debates. A principio
designando o ato de divulgar, de tomar pu-
blico, passou a partir do século XIX a repre-
sentat qualquer forma de divulgagio de pro-
dutos ou setvigos, por meio de amincios pa-
gos com intuito comercial. Sendo assim, o
discurso usado na publicidade revela-se como
uma forma de comunicacic persuasiva, es-
pecifica, aplicada através do uso adequado de
intimeros recursos vetbais e ndo-verbais, com
os quais alcanga sua eficacia.

Desde meados de 1920, mensagens j4
eram produzidas com o objetivo de vender,

porém foi durante a Revolugio Industrial,
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quando a oferta de produtos passou a ser

maior que a procura, que a publicidade ga-
nhou forca e espago nos veiculos de comuni-
cagio de massa. A partir desse momento, 2
publicidade se deseavolveu utilizando-se das
técnicas de linguagem necessérias e incotpo-
rando os avancos das ciéncias sociais, tais como
psicologia, sociologia, filosofia, antropologia,
lingiiistica, etc., consolidando-se como um
verdadeiro fenémeno social que determina
valores e comportamentos, através de efica-
zes recursos de retorica (discurso persuasivo).

Nesse censrio, 2 publicidade desenvol-
ve-se no mesmo ritmo que a sociedade, ja que
sua principal estratégia consiste em atuar com
grande poder no imaginario do povo.

“Com a sociedade pds-industrial, o cardter racio-
nal da publicidade revelon-se nio 56 do ponto de
vista econdmico das mercadorias @ venda, mas
também daguelas tendéncias culturais ¢
comportamentars mais siis que ela consegne re-
presentar, sintetizar ¢, lambin, antecipar.(..)
os estilos de vida atuals, hierarquias e valores ¢
nrodelos de comporiamento posswent na public-
dade um dos miais licidos espagos de divalgagdo
diddtica, com umr alto indice de aprendizagem
“espontdnea’, gragas d difisdo de um duplo elo
com o gual envalve o espectador através de um
Sistema de mensagens crugadas, feitas de amea-
fas ¢ promessas fundadas em paradexos antert-
ormente analisados™
(CANEVACCI, 2001, p. 154)

Vivemos em uma civilizagio de con-
sumo e a publicidade é que sustenta essa soci-
edade, mas por outro lado também se ali-
menta desse mercado de consumo. A cons-
trucAo das mensagens publicitirias obedece a
uma arquitetura moderna, ou seja, desenvol-

E

e



Cadernos da Escola de Comunicacéo
LINTBRASIL

ve-se numa linguagem adequada aos tempos,
a0s lugares e as culturas.

E ¢ atuando dessa maneira que a pu-
blicidade passa a vender niio somente produ-
tos, mas, acima de tudo, estilos de vida, sensa-
cBes, emocdes, visdes de mundo e formas de
relacbes humanas. Ela faz uso de recursos da
linguagem verbal, normalmente associados 4
nfio-verbal para estabelecer com seu pablico
algum tipo de identificacio ou projecio.!

Em geral, os produtos ou servigos
que existem no mundo sio ligados a um
espirito natural, resultado da associagio en-
tre imagens ¢ sentimentos presentes no in-
consciente coletivo da humanidade. A rosa,
por exemplo, inspira refinamento, enquan-
to que o morango inspira sensualidade; j3 o
jeans inspira liberdade e a2 motocicleta re-
beldia. O resultado é que, quando vemos
esse espirito na comunicacio da marca, so-
mos imediatamente atingidos.

Para o psicanalista Cat] Jung, os mitos,
assim como os sonhos, sdo na verdade proje-
¢bes que emanam da alma ou da psique in-
consciente. Os mitos representam sonhos co-
letivos, aspira¢es instintivas, sentimentos e
padrSes de pensamento da humanidade que
parecem estar implantados nos seres huma-

'Identificagdo - E a asseciago de uma representagao mental
com arealidade fisica; daguilo que esté na mente, com aguilo
que se encontra no mundo externo. E um meétodo peloquala
pessoa recupera o objeto perdido afravés da fantasia. Projecéo
- Deu origem aos chamados testes projetivos, pois os seres
humanos iém a tendéncia de projetar suas necessidades,
conflitos, ddios, em outras pessoas, situagbes e naquilo que
véem, fazem, escrevem, pintam ou desenham. Uma crianga,
a0 desenhar suafamilia de méos dadas, pode estar projetando
seu desejo de manté-la unida.(CREPALDI, L, 1969).
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nos e que de alguma forma funcionam como
instintos ao moldarem o nosso comportamen-
to. JUNG apud RANDAZZO, 1997, p. 65)

A conexio entre mitologia e publici-
dade torna-se facilmente perceptivel quando
partimos para uma leitura diversa daquela
com a qual estamos acostumados, ou seja, a
leitura do 4ngulo do consumidor. Deixamos
de lado o encantamento que nos impulsiona
a compra e verificamos os caminhos utiliza-
dos pela publicidade para construit todo esse
cendrio e nos fazer acreditar que a felicidade
pode estar resumida 2 aquisicio de determi-
nado bem de consumo.

Para justificar esse processo, Martins
{1995) traca um paralelo entre os padrées de
comportamento existentes no inconsciente
coletivo, que transcendem o individuo e to-
mam uma forma independente na medida que
as pessoas s30 expostas as imagens associadas
a marcas € produtos que, no ponto de vista
publicitario, criam uma aura de encantamento
em torno dessas marcas ¢ desses produtos.

A partir daf que a publicidade torna-
se a ferramenta poderosa com a qual se
pode criar, no 4mbito imaginario, essas as-
sociacdes e sentimentos relacionados com
a marca, ja que “dentro do espago perceptual da
marea podenros criar sedutores mundos ¢ persona-
gens miticos que, gragas 4 publicidade, ficam associ-
ados a nosso produte”. (RANDAZZO, 1997,
p.27) Os personagens miticos e os sonhos
se encontram nas profundezas do ser, da
psique inconsciente, reino da mitologia.
Descoberto isse, os publicitirios tornaram-
se vendedores de sonhos, pois revestiram
os produtos com fantasias, refletindo dire-
tamente em vendas mais eficazes.

Nimero 2 - Jan-Dez 2004



o poder singular da publicidade con-
siste na sua capacidade de construir ¢ manter
marcas de sucesso duradouro, criando enti-
dades perceptuais que refletem os valores,
sonhos e fantasias do consumidor. A publici-
dade transforma produtos em marcas
mitologizando-os — humanizando-os e dan-
do-lhes identidades precisas, personalidades e
sensibilidades que refletem as nossas..(
RANDAZZ0, 1997, p.19)

Enguanto no aspecto fisico uma mar-
ca representa apenas o produto e sua embala-
gem, de forma estitica e finita, no aspecto
psiquico ela passa a ser maleivel e infinita,
permitindo criar mundos e personagens
miticos que atingem a mente do consumidor
¢ criam com este um vinculo. O grande trun-
fo na comercializagio de marcas bem sucedi-
das € justamente essa assoclagio induzida en-
tre 2 esséncia do produto e as emog¢des que
existem no imaginirio coletivo.

Uma marca existe num espago psico-
légico, na mente do consumidor; é uma enti-
dade perceptual. E por isso a marca repre-
senta um dos bens mais preciosos na publi-
cidade, pois j4 nio importa mais o produto, e
sim que o consumidor tenha na sua mente essa
entidade perceptual.

Segundo Randazzo, “se guisermos enten-
der o conceito de marca, precisaremas compreender
tanto sen aspecto fisico gquanto sew aspecto psigui-
co.(..}) Sem marca am produte ¢ uma coisa, uma
mercadoria” (1997, p. 24-25), uma barra de cho-
colate ou umia garrafa de refrigerante. ‘Para a mai-
oria das categorias de produtes, a perceppdo que o
consumidor tem de um produto genérico, sem marea,
tende a ser dominada pela condigdo de coisa do pro-
duto, por seus atributos e beneficios fisicos ef ou come

pode ser usado” (1997, p.25). Por exemplo, quan-
do os consumidores pensam em café, pen-
sam em seus atributos ¢ beneficios: alguma
bebida quente e saborosa, no entanto quan-

~ do compram um produto, como perfume

ou champanhe, estio comprando uma se-
dutora fantasia tanto quanto um produto.

Na década de 60 (século XX), confor-
me afirma Martins (1999, p.19), o publicitirio
David Ogilvy descobriu através de pesquisas
de mercado que as marcas eram percebidas
com tragos de personalidade préprios e que
o consumidor dava personalidade a elas. As
marcas eram relacionadas i modernidade,
charme, inteligéncia, simpatia, elegincia, tra-
di¢io e tendéncias visiondrias da mesma ma-
neira que fazemos para qualificar uma pessoa.
Ogilvy criou o termo “brand personality” para
descrever essas caractetisticas emocionais da
marca que estio além das caracteristcas do
produto e do seu conceito funcional.

Martins (1999) ressalta, porém, que “zpe-
sar desse fato ser bastante conbecido no meio publiciti-
1i0 ¢ das milhies de marcay existentes estarem expos-
tas constanterments na midia, pouquissimas consegui-
ram aleangar esse valor”(p.19). ’

Quando o consumidor vai s comptas,
esti em busca de emogio, de estilo. O produ-
to pode ser uma roupa qualquer, mas precisa
ter personalidade, ou seja, ser elegante, chi-
que, sofisticada ou casual, rebelde, esportiva,
romintica, sensual, provocativa, despojada e
até mesmo um estilo classico, mas cabe 4 pu-
blicidade moldar a personalidade do produ-
to a0 seu publico. O consumidor é capaz de
pagat cinco, dez vezes mais por um produto
de marca, que lhe confira um certo sfatus, em
vez de um produto de qualidade, mas sem
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personalidade (leia-se aqui marca como si-
ndénimo de personalidade de produto). As
pessoas dio valor maior aquilo que as agra-
da, e esse agraciamento pode estar consoli-
-dado no nome interessante de um produto
e seu design ou na sua bem elaborada cam-
panha veiculada na midia. Se os elementos
emocionais forem adequados, certamente
agregario maior valor ao produto.

As campanhas, que tém por objetivo
principal a venda de produtos, criam e de-
terminam estilos de vida, afirma Neiva
(1986). O conjunto de temas publicitirios é
sempre voltado para a idealizacio da vida a
partir do consumo de um produto, portan-
to qualquer-andncio serve como “mito de
referéncia”, levando as pessoas a se olharem
‘buscando qualquer identificagio com os es-
teredtipos ctados e veiculados na midia, jul-
gando-se da perspectiva de mercadorias que
devem corresponder a um critério estético
que em nada se parece com a realidade da
maioria da sociedade. Em Mitologias (2001),
Barthés nos fornece um exemplo de que a
publicidade lida com crengas, de maneira que
os preconceitos do publico niio sdo corrigi-
dos conscientemente, mas substituidos por
outros tio logo oferecam alguma vantagem
que incite desejos e ndo exponha motivos de
consumo absolutamente estranhos.

Com esse intuito, os anunciantes ven-
dem seus produtos mitologizando-os?, en-
volvendo-os em sonhos e fantasias, e para
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isso os publicitirios criam amincios que
espelham as mitologias culturais de uma so-
ciedade, baseados nos mesmos valores e sen-
sibilidades que moldam a vida e a cultura das
pessoas. A forma lidica e fantasiosa com que
o discurso publicitirio penetra o imaginario
da sociedade provoca o que podemos cha-
mar de manutencio dos mitos culturais,
alicer¢ada pelo uso de arquétipos.’

Na contemporaneidade, 2 publicida-
de, com o suporte dos meios de comunica-
¢do, tornou-se uma forma dominante e po-
derosa nio somente na manutenc¢iio, mas
ptincipalmente na proliferagfo de mitos. Fato
que se confirma na afirma¢io de Randazzo
(1997) de que desde o comego dos tempos
os mitos se originaram de varias fontes —
curandeiros, ¢ontadores de histérias, adivi-
nhos - e hoje, dos filmes de Hollywood ¢ da
publicidade. Os nossos sonhos e fantasias sdo
refletidos nas midias diariamente, porque a
publicidade nio vende apenas produtos, ela
ctia um vinculo emocional entre 2 marca e o
consumidor a0 humanizé-lo (o mito) e dar
a0 produto uma identidade, uma personali-
dade e uma sensibilidade préprias.

A publicidade esti éhcia de exemplos
de marcas bem-sucedidas que usaram perso-
nagens miticos, baseados em imagens
arquetipicas, para retratar ¢ transmitir os be-
neficios e atdbutos do produto, assim como
proporcionar beneficios psicolégicos e emo-
cionais. Muitos desses personagens tornaram-

2 Mitologizar se resume naquilo que inclui todas as formas de ficgo narrativa simbélica mostrando padrdes recomrentes universais
e colelivos de resposta psiquica as experiéncias da vida. {HEISIG, J. apud Randazzo, 1995: 58)

% Arquétipo: contedido arcaico do inconsciente coletivo. Por esse molivo, aimagem primordial ou amuétipo também &, psicologica-
mente, umaimagem caletiva que se contrapde ao instinte biolégico, pessaal. Sendo estntamente Inconsciente, um arquétipo

postulado - n&o observado - pela ciéncia. {CABRAL, 1995:180).
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se tio identificados e relacionados com 2
marca que acabaram representando a essén-
cia da marca na mente do consumidot. Estes
personagens tornaram-se verdadeiros icones
da publicidade, imagens duradouras que fa-
zem parte da cultura popular.

“O wito Yala’ de maneira eficiente com a socie-
dade porgue apela para o emocional, onde ndo
exisler of guestionamenios do ravional A pu-
blicidade deseobrin essa estratigia logo no come-
o de suas atividades. A utiligagdo de codigos
ndo explivitos, como a metdfora, por exenipls,
Zent esia fungdo de apelar para a mitologia da
época ¢ falar ao inconsciente do consunsidor, mas
também de tornar a mensagem mats atrativa.
Alén: disso, uma mensagen implicita, suttl, diz
sene dizer excatamente, deixandp a escolha da
inferpretagdo a cargo do receptor da mensagem’.

BAGGIO, 2003)

Percebemos que as marcas que utili-
zamm imagens arquetipicas sdo muito mais lem-
bradas por nos remeter a imagens contidas
no nosso inconsciente coletivo, sendo lem-
bradas pelos consumidores por muito mais
tempo e chegando a fazer parte até mesmo
de seu histérico de vida e, portanto, passan-
do a ser mais um mito cultural.

‘Devemos admitir, portanto, que a publi-
cidade desempenha um papel essencial na
cria¢io e manutencio das mitologias que
condicionam a vida da sociedade moder-
na. Podemos dizer que as pegas de uma
campanha constituem-se de uma mitolo-
gia individual que, somadas, contribuem
pata a mitologia da marca, considerando
que esta € uma enndade perceptual exis-
tente no espago psicoldgico da mente do
consumidor. Quando o publicitirio se
propde a criar uma imagem para determi-
nada campanha, ele recorre 4 sua intuigio

20s seus instintos para buscar inspiragio e
uma pretensa sintonia com a mente de
seu publico ",

(MADER, 2003,p. 37)

A contemporaneidade dos novos mi-
tos - a partir de uma reencarmnagio arquetipica

" de comportamentos - sio uma representagio

simbolica e uma revisao da prépuda etnografia
cultural da sociedade. Quando esse mito se
torna uma referéncia, conseqlientemente pas-
sa 2 ser aceito e imitado pelo publico. O que
acontece € que as imagens arquetipicas sio
responsdveis por moldar as mitologias cultu-
rais, ¢ também servem de fundamento patra
estruturar o corpo, a fala e 2 alma dos novos
mitos emergentes. O exemplos mais popular
desse fendémeno é o garoto propaganda da
marca BomBril, que representa um icone da
publicidade brasileira,

Para Barthes {2001), o puablico conso-
me 2 publicidade como um mito indutivo e
segundo cle o mito ¢ ww sistema de comunicagdo,
¢ wma mensagen. Resume-se, pottanto, a uma
forma que ctia uma clareza feliz, na qual as
coisas parecem significar sozinhas. Afirmati-
va que se justifica na colocagio de Menna
Barreto (1978, p.¥77-178) de que “guande
gualguer pessoa de criacdo enfrenta problema especi-
Jfiea de persuasdo, isto ¢, de eriar boa propaganda,
pode, segundo a sugestfo de alguns tedrices, ter em
mente cerdos “apelos’ ((..), portante, que o wso de fir-
mulas pré-concebidas constituens opgdes ds quais of
publicitdrios eventualmente lancam mio”

Trabalhando neste 4mbito, a publicida-
de liberta-se da racionalidade argumentativa e
mergulha no mundo do imaginario. Quando
atingido por este tipo de mensagem, o con-

15¢



' Cadernos da Escole de Comunicacio
UNIBRASIL

sumidor ndo pode se considerar enganado,
mas sim encantado pela nartativa mitica pro-
duzida pela campanha publicititia. E o que o
publico consome, em seu imagindrio, & o mito,
e niio o produto em si.

Traduzindo-se o processo de ctagao
de mitos 2 realidade dos dias de hoje, o que
a publicidade faz realmente é determinar ti-
pos, ou seja, novos padrdes arquetipicos cri-
ados a partir da estética do esteredtipo. Sio
os “mitos da midia” que incentivam o con-
sumo de massa. “Ewmbora os publicitirios pare-
gam reinveniar o mundo, estercotipicamente ou
reclaborando clichés, acabam por fechi-fo on povod-
lo de discursos e imagens verossimeis, Jamiliarizantes,
acessiveis — desejéiveis ao menos— para o priblico con-
sumidor”. (PEREIRA, 2001)

A publicidade funciona como uma for-
ma romanceada de comunicagio, uma ficcio
narrativa que usa personagens, situacées e lu-
gares ficticios 2 fim de envolver o consumi-
dor e transmitit informagdes acerca do pro-
duto. Por outro lado, ela procura também re-
fletir os valores, o estilo de vida e a sensibili-
dade de seu piblico, sendo que

A importineia da publicidade na promogio da
ewltura de consumo deve-se ao fato de gue ela
excplicita os principios desta cultura em sen pro-
Jeto comunicative, sendo wnma inferessante poria
de entrada para a compreensds daguela como fo-
nimeno waats inclusive. A publicidade tradus
&1 ERIGRENS € SONT A Processo naals profunds do
gue a difusdo de textos publicitdrios particnle-
res. Ela é um ingportante mecanisms criviglizador
¢ difusor das formar simbélicas cujo sentido mai-
or € a proveogio de um consumo estetisade ¢

-estifigado”
{(ROCHA, 1999)
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Em sl’.ntcsé, o que a publicidade faz é
encatregar-se de penetrat nas mentes, através
de um discurso mito-simbdlico que preencha
as expectativas do inconsciente (as pessoas
precisam enxergar-se na publicidade) enquanto
os produtos vendidos - saciados através de
um engenhoso plano de marketing - afirmam
a sua existéncia enquanto individuos partici-
pantes de uma sociedade de consumo.

A unifio de mitos e arquétipos, afina-
dos em uma mesma légica de pensamento, é
uma forma de comunicagio para 2 represen-
tacio de valor, através de um simbolismo que
expressa, fixa e exalta o seu significado, como
uma verdade profunda da mente. E a comu-
nicacio de massa serve-se dos mitos por set
mais facil para 2 mente expressar os conteii-
dos e valores através das histdtias e narrativas
do que dos conceitos. li
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