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Resumo

Vérios teoricos estudaram a mitologia e o simbalissomo maneiras de entender e
compreender o comportamento humano. Alguns delesitral do universo da
publicidade e da propaganda, perceberam a impaatd@lac utilizacdo de recorrer as
formas primordiais da existéncia para provocar @sedes inconscientes entre o
consumidor e o produto, servico ou idéia divulgazlque €, de certa forma, ja utilizado
pelo publicitario na elaboracdo de uma campanhsteNeabalho, temos como objetivo
principal analisar a mensagem verbal e ndo-vemdicando as caracteristicas dos
anancios que confirmem a utilizagdo das figurasnobdgicas ou arquétipos relativos a
esses conceitos. As analises realizadas nestaiggespontam resultados condizentes
com a hipoétese de que os publicitarios conscienténconscientemente, utilizam os
mitos e o simbolismo para associar 0 consumidorelagproduto de maneira
subliminar; gerando, desta forma, uma maior efecélt anincio. Este conhecimento
pode, portanto, servir como ferramenta referenpea profissionais da area que
desejem conferir aspectos arquetipicos as suas niceges de maneira ética e
consciente.

Palavras-chave:Figuras Cosmoldgicas. Agua-Terra-Fogo-Ar. Publidi&a

Introducao

Esta pesquisa esté inserida num contexto em queélecidade usa o0 mito e o
simbolismo para provocar no consumidor associag@essnscientes relacionadas as
figuras primordiais, de modo que os levem a acaeatsumo dentro da sociedade
capitalista. Por outro lado, este trabalho tambénges num momento onde todo o
planeta vivencia a ameaca da escassez dos reocatsogis, 0 que gera um movimento
de resgate as idéias primordiais que nortearamsééagia dos povos primitivos por

acreditar que o homem era parte da natureza esndexplorador.
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Muitas vezes, contetudos simbdlicos e miticos s@zados por redatores e
criativos publicitarios sem que haja consciénciasds recursos. Portanto, é de
importancia para a area de redacdo publicitari@mmapeeensdo do modo de atuacdo
desses conteudos na mente humana, facilitandon,aasaplicagcdo consciente desse
conhecimento nas pecas publicitarias.

Com relacdo a ordem organizativa do trabalho, nuimgiro momento,
conceituamos o0 mito pela perspectiva psicologioa, atordo com a teoria dos
arquétipos e do inconsciente coletivo do psicatalarl Gustav Jung (s/d), ilustrada
pelos comentéarios do publicitario Sal Randazzo §L9%9m seguida, demonstramos que
publicidade faz uso de uma linguagem verbal e mdbal que explora as figuras
arquetipicas visando criar uma identificacdo doatieucom o produto através do
simbolismo e da associacdo psicologica inconsciea® sentimentos, emocdes,
padrbes de pensamento e aspectos primordiais.

Randazzo (1996) acredita que, através da publiejdadhos acesso a mente do
consumidor onde podemos inserir idéias, criandanwentario de imagens, simbolos e
sensacbes que formam o conteudo psiquico de um@agaonda. A autora Anne
Sauvageot (1987) estuda esses conteudos a partpedgectiva dos conceitos
arquetipicos dos quatro elementos — agua, terga, édoar — e suas representacdes na
publicidade. Baseamos-nos em sua obra compartithaad objetivo de desenvolver
categorias de simbolos para as imagens cosmoldgicas

Para Randazzo (1996), a publicidade que utilizato éncapaz de tocar a alma
humana. Objetivando avaliar esta afirmacao, amabsapor fim, textos e imagens que
compdem os anuncios publicitarios para o meio deucicacao revista, nos propondo a
identificar os aspectos relacionados as figurasiedipicas dos elementos classicos
(terra, agua, fogo e ar) e sua interacdo, de manwrgreender a mensagem implicita

dessas comunicagoes.
O universo mitico
Para compreender como 0s mitos atuam sobre os lsemesnos, estudamos

conceitos sobre o inconsciente, inconsciente coleti arquétipos. Essas idéias sao
apresentadas e comentadas, respectivamente, nal@lpsicanalista Jung (s/d) e do
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publicitario Randazzo, que nos forneceram os algepara a elaboracao teorica desta
pesquisa.

Os estudos de Freudpud JUNG, s/d) a partir das imagens oniricas relatadas
por seus pacientes foram pioneiros na identificad@ouma parcela adormecida da
mente que também exerceria influéncia no comporteomehumano. Jung,
posteriormente, acrescentaria a esses estudosif@ag@io de que o inconsciente é
permeado de figuras psiquicas que sobreviveram satemhumana ha tempos
imemoriais, formas primitivas e inatas cuja presengo encontra explicacdo na vida
individual. Esses elementos, antes consideradosFpaud “residuos arcaicos” sem
relevancia, sdo a base da psicologia arquetipidaiag que acredita que essas imagens
possuem um carater historico e sdo um elo entrermlonracional e o mundo instintivo.

Esse psicanalista acreditava que as imagens quepanobam a historia da
humanidade registradas no inconsciente tém origanfuen espirito que ndo € bem

humano, mas um sopro da natureza” (JUNG, s/d,)®e 51

nao podem ser percebidos diretamente. Os arquétiporonsciente
coletivo de Jung funcionam de certa forma comdriteg que guiam
e moldam o nosso comportamento. O que podemos heercdo
expressoes do arquétipo na forma de imagens e Isisrdguetipicos.
(RANDAZZO, 1996, p. 67)

A mente humana é dotada de um conteudo dividide eointetdo intencional,
formador da personalidade e do ego e responsavel ggmsamento racional e o
conteudo involuntario, a “outra-face” do ego, res#vel pela ordem dos instintos. No
entanto, para Jung (s/d), da mesma forma que euisteinconsciente individual
(anteriormente estudado por Freud), os seres husrdtodos os tempos dividem uma
mesma base de dados mental repleta por mitos e$gonmordiais que se manifestam
no mundo consciente através da linguagem dos sisibdste “segundo sistema
psiquico, de natureza coletiva, universal e impE$$dUNG, 1968apudRANDAZZO,
1996, p. 66) é chamado inconsciente coletivo.

Para exemplificara a teoria arquetipica junguiaesemos, sinteticamente, dois

dos arquétipos mais estudados na obra de Randa®86)(e que mais estiveram

! Entende-se aquiimbolocomo entidade a que se aplica a atividade desepi@;ao; como linguagem
do imaginario expressivo e interpretativo propre espécie humana (DORON & PAROT, 2001) ou
“aquilo que evoca, representa ou substitui algtratasou ausente” (FERREIRA, 1993, p. 505).
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presentes na historia da humanidade, sendo, respeente, um feminino e um

masculino: a Grande Mae e o Guerreiro. Através adedsordagem, é possivel
compreender parte do contexto historico e cultque promoveu o afastamento do
homem da sua nocéo de si mesmo como ser integlamatureza.

O arquétipo da Grande Mée tem origem nos primémiolsumanidade, inserido
num contexto (pré) histoérico onde os homens dessmaim o0 seu papel na criacdo da
vida e temiam e adoravam a mulher. “A Grande Méma imagem feminina universal
que mostra a mulher como eterno ventre e eterng@ooa. E uma imagem que existe
desde o comeco dos tempos e em todas as culttRAbI¥AZZO, 1996, p. 103).

No periodo pré-tecnoldgico, varias deusas eramreae@das em diferentes
culturas em que caracteristicas femininas eram radas. Jung (1985apud
RANDAZZO, 1996, p. 104) aprofunda o significado t@earquétipo o apresentando

também como

o lugar de origem, a natureza... Também signifigaconsciente, a
nossa vida natural e instintiva, o reino fisiol@i® corpo em que
moramos ou estamos contidos; pois a ‘mée’ tambémndatriz, o
molde oco, o barco que transporta e alimenta, epaido de vista
psicoldgico, representa portare alicerces da consciéncia.

Desta forma, percebemos que o arquétipo da Grandie tsimbém é uma
representacdo das forcas inconscientes, dos wstptimitivos e dosexto sentido
feminino, ou seja, a percepcdo em nivel sublimidas informa¢cbes que sao
transmitidas.

Em contrapartida, como comenta Randazzo (1996)f, 1o macho receia que
a mulher acabe respondendo apenas aos chamadosielaNdureza” e se torne
selvagem e indomavel. Sentindo-se também infeaddzdiante do poder feminino de
gerar a vida, 0 homem encontra nas armas e guernaoder semelhante: o de tirar a
vida. Eis que surge o arquétipo masculino do girerreujas caracteristicas indicam
independéncia, coragem, forca, agressividade ¢évpele.

Por conseguinte, ao longo da historia e transfofimalgs sociedades humanas,
“as primitivas culturas com deusas matriarcais a@ab sendo substituidas por culturas
marcadas pelo arquétipo do Guerreiro, onde os herdeminavam” (RANDAZZO,

1996, p. 108). Percebemos, portanto, que esset@mu® ainda predominante nas
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sociedades atuais e representa a objetividade ddenracional (consciente) e a
subjugacao das manifestagdes do instinto arcaitag@ns inconscientes).

O homem moderno se desconectou de valores natgueasnorteavam a
existéncia dos individuos primitivos. Para Jungl)(sb homem racional aprendeu a
controlar os seus instintos enquanto o homem pvioniera governado por eles.
Afastando da consciéncia o seu sentido instinttohomem também afasta a
compreensao de si mesmo como parte integrantetualiee ra.

A procura de ferramentas de acesso ao universgtimef recorremos ao
fendbmeno da mitologia, que sempre esteve presemthistoria como guia para o
comportamento humano. De acordo com Ferreira (1993367), 0 mito é uma
“narrativa de significacdo simbdlica que encerrauwardade cuja memoria se perdeu
no tempo”. JA Randazzo (1996) apresenta um condeitmitologia como qualquer
coisa que de alguma forma enfeita a realidade e apeda em nosso equilibrio
espiritual. O mitdlogo Campbell (2004 e 198Bud RANDAZZO, 1996), vé o mito
como “uma expressao em imagens [...] das energ@$ogmam o corpo” e atribui a ele
quatro funcbes (mistica, cosmoldgica, socioldégicpedagogica), enquanto Barthes
(1957 apud RANDAZZO, 1996, p. 57km sua conceituacao, indica que o mito € uma
“forma de discurso”, um “sistema semioldgico, e ‘aimodalidade de significacao”,
concluindo que tudo é mitologia.

A partir das definicbes supracitadas, podemos, niemi@tiva de compreender
0s mitos, afirmar que séo historias cuja tematiseotire sobre a aventura da existéncia
humana e que nos remetem, ainda que inconsciertenaeidéias e padrdes universais
de pensamento. Os mitos possuem varias funcbegedens a de nortear os seres
humanos em seus sentimentos, pensamentos e agd@syez que sdo capazes de
revelar os instintos primitivos da origem da espéci

Os contetdos miticos tanto podem aparecer no nradibnal, em histérias
que fazem referéncia a herdis, deuses, lugaress idagpictéricos, como também sao
utilizados pela propaganda moderna com a funcacepl@sentar marcas, produtos e

servicos.
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Conteudos miticos na publicidade

Para exercer o papel desquentaros produtos no contexto capitalista de
producdo massiva, a publicidade utiliza o mito pErapor os aspectos subjetivos da
relacdo de consumo de maneira ativa e passiva, gois sua mensagem atua como
sujeito provocador da associacdo inconsciente hlicoideterminado; e passiva porque
também o publicitério esta sujeito a transmitirsna mensagem, conceitos e elementos
que compdem 0 universo mitico inconsciente. De dcawom Randazzo (1996), a
publicidade permite que o anunciante penetre naentenconsumidor, movimente suas
emocdes e sentimentos e crie poderosos posiciohasnemocionais e psicologicos.
Monnerat (2003) completa, afirmando que, para pelisu exploram-se mitos
consagrados pela sociedade e que influenciam oartanpento humano.

A publicidade promove interacdo entre os novosexaius induzidos por suas
mensagens e seus significados originais ao resgatigios conteddos mitolégicos e os
transformar em planos de fundo para a aplicacaseds métodos persuasivos. Como
acredita Bordenave (2001), € a partir dessa irderatterna entre os efeitos da
mensagem e o repertério global do individuo atiogigie sdo geradas as respostas
externas, expressadas na forma do comportamertongamidor.

E valido acrescentar que, além de revelar concgtofundos e instintivos
atraveés dos arquétipos presentes nos mitos, akgi@e publicitarias ajudam também a
refletir o contexto social onde estdo inseridos. pblicidade costuma espelhar as
mitologias e as crengas da cultura para a quarimida” (RANDAZZO, 1996, p. 192) e
configura, deste modo, um reflexo dos mitos quemp&m a mente inconsciente
humana, adaptados a realidade social em que sateroo Desta forma, é possivel
observar que, freqientemente, a publicidade utiliza determinado arquétipo para
provocar associagdes com 0s conceitos que elesegpieeno contexto social.

A apresentacdo de resultados a esse tipo de anaostama ser favoravel
porgue ocorre uma percep¢do em nivel subliminarcquea uma identificagdo entre a
mensagem e 0 seu receptor através da linguagemal verbdo verbal dos anuncios
publicitarios. Todavia, Contrera (2003, p. 94) diee que o poder da utilizacdo dos
mecanismos de linguagem para irromper o univergicanfse torna sempre mais

perigosamente ‘eficiente’ quanto mais inconscieetei® opera” e questiona 0S
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aspectos éticos dessa pratica, pelo envolvimentedistros inconscientes e enraizados
no homem.

O mito lida com um principio criativo universal, cemtrado em diferentes
culturas e épocas, e envolve-se no universo dacpldde no momento em que “é posto
em acao [...] por n0s quando sentimos a necessikaderiar’ pecas comunicativas”
(CONTRERA, 2003, p. 101) que transmitam uma memsagapaz de se adequar a
diferentes universos individuais. Sauvageout (198727) conclui esse raciocinio
quando diz que L'e mythe publicitaire tente ainsi de faire opérem tretour a
I'origine’”?, sendo assim, capaz de ser compreendido atempgor@imor diferentes
culturas e individuos.

Percebe-se aqui a importancia do mito na comurical@ sociedade de
consumo, uma vez que fornece bases para a est@nupersuasiva dos anuncios
publicitarios e compde o contetdo psicologico dblipa-alvo.

Apresentamos a seguir uma parcela de representic@miverso mitologico,
gue sao 0s conceitos arquetipicos dos quatro etemeldssicos: a agua, a terra, o fogo

eoar.

As figuras cosmoldgicas

As figuras cosmoldgicas, nomeadas por Sauvage8¥)j194o grandes imagens
miticas que colocam em cena os elementos primerda&amatéria: o ar, a agua, a terra e
o fogo. Nos tempos antigos, esses elementos fosardaglos por diversos pensadores e
eram considerados fundamentais a existéncia mapeniaepresentarem “o cerne das
representacdes metafisicas do mundo” (SAUVAGEO®B71p. 40).

Do ponto de vista fisico, Arroyo (1993, p. 101) icad que os elementos
“simbolizam os quatro estados da matéria desanddfésica moderna: a terra é sélida; a
agua é liquida; o ar é gasoso e o fogo € plasmanetgia ionizada, irradiante” e
também as quatro necessidades dos organismosdanslar, dgua, fogo (calor) e terra
(moradia). Seus estudos acrescentam que as cutibedana, indiana, japonesa e,
principalmente, grega, possuiam o0s quatro elemeado® base de sua filosofia. A

propésito, a pesquisa de Malagutti (2004, p 13k gpresenta as idéias de filésofos

2O mito publicitario, desta forma, tenta operar etorno a origem™. Traducéo livre.
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desde Tales de Mileto a Aristoteles, define queatods substancias naturais séo
combinagdes dos quatro elementos em diferente®qdgs.

Héa, portanto, visdes diferentes, porém ndo antagénida filosofia, da
psicologia, da alquimia e das ciéncias ocultascacea importancia do estudo dos
quatro elementos para a humanidade. Ainda assirte das conceitos arquetipicos
desses elementos surgem exatamente das suas @simésrpretacoes e isto indica que

encontraremos essas referéncias nas publicidadbsaaias.

Os grupos de elementos

Tendo sido apresentados sob diferentes oOticasrdeecionento, buscamos, neste
momento, antes de abordar cada um dos quatro dlesneseparadamente, 0s

subdividirmos em dois grupos, conforme a metodalog Arroyo, que explica:

Os elementos tém sido tradicionalmente divididos dmis grupos,
sendo o fogo e o ar considerados ativos e aut@ssipos e a agua e a
terra considerados passivos, receptivos e autessipos. Esses dois
grupos séo idénticos aos da divisdo basica deofitoshinesa: yin
(agua e terra) e yang (fogo e ar). Também sadoiad®n& concepgéo
grega das duas expressdes da energia: Apolénia éfag que, ativa e
conscientemente, formam a vida) e Dionisia (aguterea, que
representam forcas que se manifestam de modo n@iasciente e
instintivo) (ARROYO, 1993, p. 106).

E possivel estabelecer uma comparacgio entre o®rmlesnauto-expressivos e
auto-repressivos com 0s arquétipos da Grande Mé@e &uerreiro, dividindo-os
também em elementos arquetipicos femininos e massulVisto isso, € possivel
confirmar que as sociedades tecnolOgicas atua#® eshis afastadas dos conceitos
femininos, pois representam o inconsciente, aiorteacao e as forgas instintivas.

Diz Arroyo (op. cit) que os elementos agua e terra representam o rzmgeto
ponderado e cauteloso, voltado para si mesmo e@merojeta sua energia essencial
no exterior, mas no interior. Em contrapartida,etsmentos fogo e ar representam a

expansdo da substancia vital por meio da acacaduetinteracdo na sociedade ou da
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expressao verbal. Até mesmo na propria lingua goesea, 0s elementos agua e terra
sao substantivos femininos, enquanto fogo e asglstantivos masculinos.

Todavia, para Eliade (1952pud Sauvageot, 1987), nenhum mito ou simbolo
pode ser incluido ou compreendido absolutamentesem aspecto masculino ou
feminino, pois todos séo energias da criacdo. Destéo, ndo se deve considerar a
generalizagdo, mas compreender que essa divisédelelogntos se apresenta bastante
coerente nas indica¢cdes dos mitos nos anunciomdwsl Também é possivel perceber
o trabalho com a presenca dos elementos em conjdetanodo a gerar sentidos
antagdnicos ou complementares.

Tendo em vista uma explanagdo mais sistematica sibrvalores que cercam
cada elemento, apresentamos em seguida abordagkivas a cada arquétipo,

indicando suas caracteristicas, conceitos e abendag

A Agua

O elemento agua € associado, do ponto de visofisio estado liquido e
umido; enquanto do ponto de vista psicologico asgéms, sentimentos e desejos, a
alma, ao corpo astral e a subjetividade. Sendo lemesmto receptivo, demonstra
caracteristicas flexiveis e moldaveis conformerm&onde esta inserido e também esta
relacionado com o comportamento introspectivo e aoneriorizacao.

Arroyo (1993, p. 110) diz que “o elemento agua espenta o reino da emocao
profunda e das reagbes de sentimento, indo desdéepacompulsivas e temores
irresistiveis, até uma aceitacdo do amor que abréoip a criacdo”. Para Sauvageot
(1987), a agua profunda, plasma da terra, de oadeena vida, enriquece as imagens
oniricas dos nossos sonhos conscientes e incotexieBssa autora aborda esse
elemento de maneira mais sistematica, frente asp@etivas da dgua como matéria
prima criativa, liquido maternal, elemento regedera purificador, sendo “simbolo da
feminilidade e da criagao®p. cit, p. 54).

As associacdes da agua com as idéias de profurdideitexdo, maternidade,
poder na passividade e sutileza de percepcdo datdbém relacionadas com
caracteristicas femininas e com os valores repiasdes pelo arquétipo da Grande Mae.
Randazzo e Sauvageot cooperam com essa idéianeifriquando cita que nas antigas

mitologias, as criaturas aquaticas, como ninfaseeeias, eram invariavelmente
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femininas: “As mulheres, com 0s seus ciclos meagfyarecem ter uma conexao
natural com a natureza e a 4gua” (RANDAZZO, 199@04) e a segunda na afirmacgéo
“Como uma mée a agua nos embala. Este é um elemem@xima natureza feminina”
(SAUVAGEOT, 1987, p. 54).

O elemento agua € um dos que carrega consigo mapwssibilidades de
interpretacdo a partir de seu conteddo mitico. Btamuvezes apresentado nas
publicidades associado ao feminino (através do étifgu da mée, da presenca das
criaturas miticas e ainda caracteristicas femipjr@asinconsciente (representados pelos
sonhos, desejos intimos e instinto) e aos ideajgudécacéo, regeneracao e limpeza.
Na &gua somos imersos, entramos em contato cominm faconsciente do
desconhecido, e dela emergimos regenerados ecpdoB — desse simbolismo se
tratam a maioria dos mitos aquaticos. Arroyo (1993111) conclui dizendo que “o
elemento agua tem correspondéncia com o procesgard&r consciéncia através de

uma lenta porém segura percepcao dos anseios rofigagos da alma”.

A Terra

O elemento terra comunga de caracteristicas con&ndgua, como a
receptividade, passividade, profundidade e assiesago feminino e €, juntamente com
esse elemento, forte simbolo dos atuais problemasgeatais e icone da defesa do meio
ambiente. Randazzo (1996, p. 103) aborda este etenagravés da figura da Grande
Mé&e, o que ele nomeia “o feminino estatico”. A GlanMéae é frequentemente
associada a figura da Deusa Terra (personificad&éia — ou Gaia — para 0s gregos e
romanos), numa nitida associacdo ao planeta comtersenino gerador, nutridor e
mantenedor da vida e representativo da fertilidS8devageot (1987) explica que, pouco
a pouco, virtudes como a fertilidade da terra e cgagdo para a maternidade
transformaram a idéia da terra-mae na imensa degbea do reino agricola. Esses
mitos agrarios consolidaram o simbolismo da madewxte divina, cuja estrutura temos
hoje como referéncia.

Entretanto, ha outros aspectos da terra avalianiloSguvageot, como o de terra
natal, terra como natureza e do lugar paradisi@c@rimeiro origina-se da crenca
primitiva da terra como origem dos seres, geramdcentimento de “conexdo mistica
com o solo nativo” (SAUVAGEOT, 1987, p. 63), um Serento cosmico de estrutura
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que vai além de ligagcbes como as com a familiacestrais. A linguagem atual usa o
elemento figurativo dasizesquando pretende remeter a um dado pais e suaidisto
ou ao conceito de terra nativa. O solo nativo éapto, em seu sistema simbdlico,
como o “centro do mundo” de cada um.

O segundo aspecto citado € o conceito ecologicema. Atualmente, se tem
posto em evidéncia a separacao entre a civilizagioatureza e se tem desenvolvido o
tema do retorno ao natural de maneira enfaticdpome explica a autora: “uma busca
inconsciente de uma identidade substancial entresaa condicdo humana e a terra”
Sauvageot (1987, p. 63). O conteudo ecoldgico ddstaento se faz presente atraves
das representacdes dos produtos naturais e nasuthaspde apelo ao desenvolvimento
sustentavel e a preservacdo do meio-ambiente.

Como terceira associacao relativa a Terra apregep@r Sauvageobp. cit, p.
70), temos o paraiso terrestre, demonstrado pélicplade nas promessas de imagens
que “traduzem a nostalgia dos tempos primordiagi@ perfeicdo”. Essas imagens
manifestam na psique humana o desejo de alcamay@ condicdo, parte daquilo que
ela acredita ser divino. Estes “lugares miticosy s@undos arquetipicos usados pela
publicidade para envolver os produtos em tornoudarks imaginarios (RANDAZZO,
1996, p. 227), ou seja, figuras ou representacéesntbientes ideais, quase magicos,
que transmitem a sensacao de terem sido elaboaigoiosir dos desejos do consumidor.

Portanto, percebemos que este elemento compde wwanthis fortes
representacdes da Grande Mée e da natureza, aohas# para o desenvolvimento do
homem, o seu lugar de origem, o solo ao qual psgtensuas raizes. Ao trabalhar o
conteudo arquetipico da terra, dos sentidos fiskcda realidade material, também se
tem acesso ao ideal do natural e do selvagem,stiat;mmhumano e seu simbolismo de

ligacdo com o planeta e todos o0s seres Vvivos.
O Fogo

Ja o elemento fogo € aquele que nos remete a uengi&miniversal, irradiante,
entusiastica, excitavel e que colore o mundo camlwsu(ARROYO, 1993). Jungypud

Arroyo, 1993), em suas avaliagOes, relacionava el&®ento com o dinamismo da
energia psiquica que flui de modo espontaneo erentigado. Juntamente com o ar, o
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fogo se encontra no grupo dos elementos com césdmas expansivas e
autoexpressivas, também passiveis de conotacaalimasc

Diante da abordagem de Arroyo (1993), o fogo regpres decisdo, forca,
entusiasmo, honestidade e auto-confianca. Poredssento ser a expressdo de uma
forca, € comparado por Sauvageot (1987, p. 75) a sumbstancia viva: “Este € um
conceito que traduz consideraveis metaforas presemd nossa corrente linguagem:
‘aguele precisa de fogo’, ‘fogo devora’ etc, queeta os tracos do substancialismo, ou
mesmo do animismo que se ainda empresta ao fogesnid apresentando este
elemento das perspectivas simbolicas do fogo dtakhama sexual, do fogo espiritual
e do dominio do homem sobre o fogo, a autora expjliee dos quatro elementos, este é
0 menos presente na publicidade.

As acbes do fogo sdo mudltiplas e variadas e o $tmibo fogo é

particularmente de uso geral. Bacherlard tal qual [urand

apresentam os dois antigos processos pelos qf@i® @ra obtido nas
populagdes primivas: percussao (choque) e fridg&ses dois modos
promoveriam as séries de sistemas simbodlicos comgens

ambivalentes: o fogo “sexual”, designando a fricc&o o fogo

“espiritual”, significando luz e purificagdo. (SAWGEOT, 1987, p.

69)

Ao buscar as razfes pelas quais o fogo €, paracadsiderado um simbolo da
paixdo e da sexualidade, encontra-se a explicagioBacherlard (1965apud
SAUVAGEOT, 1987, p. 72) que diz que, antes de s&rgo filho da madeira, ele é
filho do homem: “O método de friccédo [...] € natuois o0 homem o alcancou pelo
conhecimento proprio da natureza”. A associacaotqtia despertado no homem a
idéia de gerar calor através da friccdo estarimarhente relacionada ao ato sexual, as
metaforas do fogo da paixao e da necessidade dml@mcompartilhado, como aponta
Sauvageot (1987).

Desta forma, o homem teria conhecido um elementoralaa partir de um
comportamento instintivo, associacdo que confer®@o o carater de elemento gerado
em consonancia e interacdo do homem com o meictu@mno surgimento magico
desse elemento e o fato de ter sido o Unico aiséamente vivenciado pelo homem,

sendo diretamente responséavel pela sua evoluctwites despertou nos individuos o
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desejo de dominacéo e envolveu o fogo numa atnzosiéstica. Sauvageot (1987, p.
78) expbe que o fogo € percebido “como um elemeegacorrentado: ele queima,
devora, destréi, consome, sufoca com sua fumac&ohtrola-lo €, portanto, um

estagio de grande importancia em seu sistema doobglois para-lo garante que se
tem uma forca pelo menos igual a dele.

Nesse aspecto € possivel estabelecer um paratedocedesejo sexual e o fogo
desacorrentado, sendo o primeiro um elemento mréga homem e o segundo
pertencente a esfera cosmica; de uma realidadegbgmsa uma universal. Visto isso, a
segunda maneira sob a qual o fogo se apresentamé émgo espiritual, a luz
purificadora. Sauvageot (1987) faz a divisdo sinchoteste elemento entre chama e
luz: enquanto a primeira confere ao fogo um vahbimio, sexual, genital, a segunda
revela, pelo contrario, uma caracteristica puriftcca. Guénon (193#pud Sauvageot,
1987) acredita que a luz representa o0 aspecto isupy fogo, a energia divina,
enguanto o calor o aspecto inferior, a energiadres

Em sanscrity as palavrapuro e fogo sdo apenas uma. Para muitas religides, o
fogo representa um “deus vivo e pensante” (SAUVAGEQ987, p. 76), com o
Espirito Santo para o Cristianismo, representadoupta chama. Por seu parentesco
com a luz, o fogo simboliza as concepcdes de &spitsse poder de purificacdo do
fogo no aspecto religioso foi utilizado no periatiolnquisicdo na Idade Média, em que
se acreditava que este elemento seria capaz degexms pecados e purificar a alma
dos individuos considerados criminosos pela Igrégrifica-se aqui o arquétipo do
Guerreiro em sua funcdo de tirar a vida, se mdaifé® através de um elemento
considerado como masculino em contraposicdo acergsuvfeminino, uma vez que a
maioria das vitimas da Inquisicdo eram mulheres.

Ja da perspectiva imagética, Guimardes (2002) ams sstudos sobre a
representacdo das cores, afirma que o vermelhoassticiado tanto a violéncia, a
paixao e ao proibido quanto ao amor divino e agwarda vida. Ele diz que esta cor
esta associada “ao poder da fertilizacdo mascilijae a forca transformadora das
coisas (0 espirito revolucionario)” (GUIMARAES, Z00p. 122). Esta cor é
frequentemente ligada ao fogo pela coloracdo denghaomo afirma Kandinsky (1991

apudGuimaraes, 2002): “Como a chama é vermelha, oelaorpode desencadear uma

% “Uma das mais antigas linguas classicas da intHiagqual descendem vérias linguas ou grupos de
linguas” (FERREIRA, 1993, p. 493).
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vibracdo interior semelhante a da chama. O vermehente tem uma vibracdo
excitante.” Deste modo, tanto o vermelho quandoasgaciacdo arquetipica — o fogo —
estdo ligados da mesma forma a sexualidade esidraracao.

Nota-se, portanto, que o fogo possui duas repragies majoritarias que podem
estar presentes na publicidade para traduzir tguieza quanto sensualidade.
Compreendemos melhor esses conceitos através dbseardas publicidades

selecionadas.

O Ar

Ao penetrar no universo arquetipico do ar, complees® que este € um
elemento cuja interpretacao parte de diferentesppetivas associadas ao intelecto, ao
pensamento, ao etéreo, a respiracdo, ao reindiabéea forca mental e criativa.

Para Arroyo (1993), este elemento compbe a enerijgd relacionada a
respiracdo e manutencdo da vida dos seres, j&seoepxigénio, ndo ha possibilidade
de vida. Todavia, além da abordagem fisica, essenmautor compreende que o ar € a
representacdo do mundo ideal, da consciéncia.

Os individuos inspirados pela energia do elemengdia geralmente seguidores
de sonhos e pensamentos abstratos, embora caja4es um ponto de vista imparcial
a respeito da experiéncia imediata da vida cotaianque lhes da a possibilidade de
ganhar objetividade e perspectiva de abordar ratiente tudo o que fazem”
(ARROYO, 1993, p. 109). Geralmente valorizam as pet@ncias intelectuais e tém o
pensamento racional como forgcas dominantes. Pap datlo, também sdo pessoas
sociaveis, pois conseguem estabelecer dialogoa ginel com opinides divergentes.

De outra perspectiva, a autora francesa Sauvaf)@8¥) aborda esse elemento
partindo de seu aspecto celestial, ou seja, do@egta acima, circulando sobre a terra
e compondo a atmosfera. Para ela, as figuras maenosas e presentes na publicidade
sao aquelas que envolvem o elemento ar relacioc@amoas expressdes de ascensao e
elevacédo e subdivide essa compreensao em categomi@so convite as viagens aéreas,
a sublimacao, a decolagem, a verticalidade, a ténp@, o azul-celeste e a criacéo.

O conceito do convite as viagens aéreas compreeddea gama de simbolos
gue nos remetem ao sonho de voar. A publicidade usacesse elemento nos faz

“crescer psiquicamente”, alcancar o voo magico;auscando, através do azul-celeste
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e do ar, “no rol dos herdis e divindades”, ultrgaslo os limites impostos pela

realidade (Sauvageot, 1987, p. 43). Vale salieqtes a sugestdo ao voo pode ser
representada pela imagem do passaro ou envolvinbensimplesmente de uma forma

que revele o sentimento de elevacao, a idéia garar de leveza ou de uma decolagem
que termina quando se funde no espaco.

Para a Quimica, a palavra sublimacdo remete a gessale um corpo
diretamente do estado sélido ao gasoso e viceveEsse conceito, aplicado no
anuncio, portanto, € capaz de conferir a um olgatproduto uma outra natureza além
da material: “esse lado magico o eleva ao reino sdbrenatural, dodiving’
(SAUVAGEOT, 1987, p. 44).

Um segundo aspecto relacionado ao simbolismo aérem verticalidade,
apresentada por Sauvageot (1987) como um podeirobols de ascenséo, progresso e
valorizacéo. A palavra superior, conforme Ferrél!@3), indica aquilo que esta mais
elevado, de maior grau, de boa qualidade e que e&maralguma autoridadésto é,
vemos que existe uma associagcdo na propria lingtr@ @quilo que estd acima
configurar maior importancia do que esta abaixo.

Compreendemos, portanto, que tal como o fogo, € am elemento auto-
expressivo, com caracteristicas predominantemeaseutinas. Isto pode ser percebido
nas manifestacdes religiosas majoritarias e pesigrO processo de “gigantizacdo” da
divindade é, para Sauvageot (1987, p. 46) umatégiaa consciente ou inconsciente, de
usar a verticalidade nas estatuas e imagens paes daracteristicas de totalidade que
confere um sentido a existéncia humana. Da mesmaafem muitas religides, os fiéis
levantam os bragos para simbolizar a invocaca@@naxao com divino. Esse mesmo
gesto é praticado pelos vitoriosos como sinal dejusta e realizacdo e é também
possivel encontrar a verticalidade nos pedestalpjtps e até no formato da maioria
dos troféus.

Contudo, a idéia de ascensdo ndo € sempre acondpargeda idéia de
conquista, como acrescenta Sauvagept ¢it), mas também caminha ao lado do ideal
de paz e serenidadesse tipo de imagem na publicidade encontra suaseptacdo no
uso da cor azul, especialmente do azul celestendu aarepresentacado “profunda,

imaterial e pura” (SAUVAGEOTop. cit, p. 48) do céu que “atrai 0 homem através do

* De acordo com o Moderno Dicionario Michaelis dandua Portuguesa. Disponivel em:
<http://michaelis.uol.com.br> Acesso em: 20 maD20
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infinito e desperta nele o desejo de pureza e a peld sobrenatural” (KANDINSKY
apud SAUVAGEOT, 1987, p. 48), capaz de expressar a smlzediniversal e a
serenidade perfeita.

Outro atributo relacionado ao aspecto celestialadguétipo aéreo € o da
Criacdo, que nos remete diretamente aos questionasneosmogénéticos. Segundo
Sauvageot (1987), numerosas civilizagfes trabaltama idéia da criagdo universal a
partir de um principio organizador que sucedeu @s.c®iante dessa afirmacéo, &
possivel estabelecer um paralelo entre o que dizyAr(2003) sobre as relagdes do ar
com o intelecto e as formas racionais: o ar encagiter de criacao deriva, portanto, da
relacdo entre capacidade intelectual humana (nGismicza) e o original pensamento
divino (macrocésmico).

E importante ressaltar que, na maioria das vezasgseatributos arquetipicos
aparecem nos anuncios publicitarios de forma cdéajoom o objetivo (consciente ou
inconsciente) de levar o consumidor a entrar entatora totalidade conceitual deste
elemento.

Concluimos, portanto, a abordagem das figuras dagicas de modo a
confirmar o que sugere Sauvageot (1987, p. 77ka%&smagens, quando ascendem a
uma escala césmica, escondem certo valor miticoogueva de volta ao elo com as
antigas e exoticas mitologias”. A publicidade &tddorma, responsavel pelo resgate a
esse contetdo e por provocar no consumidor a fabagio com as formas primordiais

da existéncia.

Andlises de elementos conjugados

Da mesma forma que € possivel encontrar publicglgde abordem o contexto
simbdlico de um dos elementos, surgem também axjuple casam dois ou mais
elementos num s6 anuncio. Avaliamos a seguir panpdds que se encaixam na divisao
de grupos de elementos de Arroyo (2003), ou sejmgque aborda a terra e a agua e

outro, o fogo e o ar.
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Chandon: Terra versus Agua

CCONSUMA COM ESTILO, NAQ COM EXCESSO.

Figura 1 - Anuncio Chandon

O andncio, retirado da edicdo de 17 de dezembr@00d da revista Caras
objetiva divulgar a marca de champanhe Chandon. e@ulo utilizado é uma
publicagdo voltada para o jornalismo sobre artigtaselebridades. Compondo duas
paginas, esta publicidade possui uma imagem eno grdiranco que ocupa todo o
espaco das folhas, mostrando uma paisagem ondeuarda, encontra-se uma cidade
metropolitana e litoranea e a direita um pequemocbao oceano. Ha uma figura em
forma de parabola com uma estrela na ponta queitigdos prédios da cidade ao barco
— esta mesma figura é encontrada na logomarcaodioijor Préximo ao prédio, temos o
texto “Casal discutindo a relagdo”, enquanto praxao barco, lemos: “Casal vivendo a
relacao”.

No canto superior esquerdo, visualiza-se um quatdroaviso, comum em
propagandas de bebidas alcodlicas, “Consuma colm, @sto com excesso”, com tipos
em tamanho médio e cor branca. J4 no canto supkméiio do anincio, encontramos o
rétulo do produto e sua logomarca acompanhadasogan “Siga a estrela da festa”.

Ao interpretar este anuncio, entendemos primeiréggngue ha uma dicotomia
entre a cidade, que representa o cotidiano e asigtiamatica e o barco que, neste caso,
simboliza a inovagéo e a agéo de viver intensaméidecidade, encontramos tragos
arquetipicos da terra, como o lugar de origem, eadi@, a seguranca. Ja o barco esta
sobre a agua, sujeito a instabilidade de sua dojger indica a significacdo das

emocoes, dos desejos e dos sentimentos (ARROY@).200
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O texto que indica que o casal discute a relacécidale e vive a relacdo no
mar indica que, na terra, eles estdo em contatoacaalidade do mundo material, com
o cotidiano que muitas vezes pode incomodar poriswdabilidade, caracteristica
essencialmente terrena. Ja no mar, diante deexibilidade e adaptacdo da agua, eles
se sentem aptos a imergir em seus sonhos e desefoados, vivendo conforme suas
emocOes. Neste caso, encontramos a presenca desel@gonentos em oposicao,
seguidos pela sugestéo ao leitor de escolher urnta@, no caso, a agua a terra.

Vale salientar que a frase que acompanha a logamascfinal do anuncio
remete diretamente ao publico-alvo da revista Caéague “Siga a estrela da festa”
possui varias possibilidades de interpretaca&cbmpanhe com os olhos o percurso da
figura da estrela do anunci@) Acompanhe os artistas nas festaginalmente 3Biga
Chandon, que é o destaque das fesissta forma, compreende-se que conteudos
publicitarios podem englobar tanto as classicastguas modernas mitologias, afinal,

como afirma Sauvageot (1987, p. 4&jute métaphore est un mythe en petit

Bayer & GSK: A conquista do homem

Figura 2 — Anuncio Bayer e GSK

O presente anuncio analisado € dos laboratérioamddicamentos Bayer
HealthCare e GSK — GlaxoSmithKline, veiculados d#&@ de Junho de 2003 da

®“Toda metafora é um pequeno mito”. Traducao livre.
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revista Quatro Rodas, veiculo de jornalismo autalistico voltado para o publico
predominantemente masculino.

O anuncio é composto de duas paginas direitaseregidlas. Na primeira, ha o
fundo inteiramente azul-celeste e na parte infedi@rpagina encontra-se o seguinte
texto, em tipos grandes e cor branca: “No sécuksamp, os homens falaram muito
sobre disfuncao erétil e tratamento...”. Seguimara p segunda pagina, na qual o fundo
€ composto pelo gradiente entre o roxo e o lamnja parte superior, ha o texto: “Neste
nosso século, o assunto preferido é erecdo e frazen a mesma formatacdo da
primeira pagina. Em seguida, encontra-se uma ocdéxaexto explicativo, em tipos

médios e brancos:

Os laboratorios Bayer e GSK langam um novo prodsfecifico para
a erecdo, que proporciona uma vida sexual com praer. Prazer
que permite drinks e jantares romanticos. Prazerrgo deixa vocé
esperar. Prazer que pode se prolongar por uma Redieer que vai
ganhar o natural interesse dos homens. Fale cormédico. Ele vai
ajuda-lo.

Abaixo desse texto, ha uma assinatura na mesma tipologia, porém em
negrito: “Precisdo. Poténcia. Prazer. A Ultima ecosta do homem.” Na parte inferior
do anudncio, encontram-se as logomarcas dos antegi@tompanhadas por seus
respectivos enderecos, telefone @eite (valendo ressaltar o0 endereco:
www.acendaachama.com.br) para informacdes adicgoRaialmente, no canto inferior
direito, ha o desenho estilizado de uma chamajamtornada em branco de modo a
simbolizar a luz.

Na primeira pagina do anuncio encontramos a intprssenca do azul-celeste,
caracteristicas referentes ao arquétipo do ar ppr@, Arroyo (1993), representa o as
forcas intelectuais, as abordagens racionais ensapgento objetivo. Vislumbramos,
portanto, no texto da primeira pagina esse candfiemmativo (“No século passado, os
homens falaram...”) e objetivo (“sobre disfuncagétiee tratamento”). Percebe-se que a
construgdo verbal utiliza a fungdo referencial,spai chamada assemelha-se a uma

noticia.
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Ja na segunda pagina, encontramos indicacdes raergte fogo através da cor.
O roxo se da a partir da unido do azul com o laranj seja, representa a transicao da
primeira pagina do anuncio para segunda. Essai¢éansndica a mudanca de
pensamento que é refletida no texto: “Neste nadsal®, 0 assunto preferido é erecao e
prazer”.

O inicio do anuncio remete as discussfes objetadse a problematica da
disfuncéo erétil e é representado pelo azul, canigtica do ar e, por consequéncia, do
pensamento voltado para a razdo e a objetividadeseljunda parte, o texto remete as
discussbes sobre erecéprazer, ou seja, caracteristicas mais ligadas ao fogmant
sexualidade. A repeticdo da palavra prazer ao lalogtexto e a propria argumentacao
da redacéo sao reflexos do orientado para o elenhag.

Visto isso, entendemos que, neste anuncio, tamb&on identificadas as
presencas de dois elementos, porém, também no@mwgestdo implicita para que o
leitor-consumidor escolha um ao invés do outro.t&leaso, o fogo, que representa a
realidade atual, ao invés do ar, que simbolizarsgmento excessivamente racional e
antigo. Para confirmar essa sugestéo, ha a figuchama no final da propaganda.

Por fim, identificamos a onipresenca do arquétipp @uerreiro nessa
publicidade, em especial nas palavras que comp&euitimas frases que do texto,
como “precisao”, “poténcia”, “conquista” e “homen®.idéia da “Gltima conquista do
homem” é claramente uma referéncia aos individuascaolinos que conquistaram
territdrios ao longo da historia. O anuncio argutague, para os gladiadores do mundo
moderno, o préprio prazer é a Unica coisa que pestaser dominada.

Percebe-se que a combinacdo de elementos, nestes aaliados, apresenta
uma sugestao ao leitor sobre preferir um elememtwu&ro. Na primeira analise, vé-se a
agua sobre a terra e, na segunda, o fogo sobre En@etanto, ndo tomamos esses
resultados como determinantes, pois se aplicamcdael@ com cada contexto — um
anuancio de champanhe numa revista sobre artig@srgos sociais representa emocao e
dinamismo e entra em contraste com a solidez eemidade da terra, enquanto um
anuncio de medicamentos para disfuncdes sexuaisncakimo objetivo € o prazer
dificilmente apresentaria conceitos técnicos eoraais, simbolos pertencentes ao ar.

Desta forma, compreendemos a importancia da cdaréntre o(s) elemento(s)
utilizado(s) com as particularidades do anuncioedeslvido, de modo que haja
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adequacao entre o conteudo da mensagem, o veieutbvdlgacdo e a linguagem
consoante com o publico-alvo.

Encerrando o processo analitico dos anuncios pudlolas, partimos para as
considerac0des finais sobre a pesquisa bibliogrésgnvolvida ao longo deste trabalho
e para as conclusdes obtidas através das anaslézadas sob a o6tica do mito e do

simbolismo.

Consideracoes finais

Diante da teoria apresentada sobre inconscierqaé@pos, mitos e linguagem
simbdlica, compreende-se que na mente humana hpameala que foi adormecida ao
longo do processo evolutivo e que nela estdo camtebs imagens primordiais da
existéncia. Através do estudo acerca do pensandeniang (s/d), entende-se que, para
acessa-la, € preciso recorrer linguagem simbdlasarditos que ajudam a adquirir a
nocdo de unicidade entre todos os seres e, prim@p&e, entre a humanidade e o
planeta.

Compreende-se também que a publicidade, como agkntsociedade de
consumo, tem um papel importante no resgate dessegitos, uma vez que utiliza o
poder do mito, de forma consciente ou inconscign&ea promover seus produtos e
servicos. Este poder se manifesta de varias forpadendo ser representado por
deuses, criaturas magicas, lugares miticos ou, awmobjeto desta pesquisa, como
conceitos que envolvem as manifestacdes da matériguatro elementos. Vé-se que
cada um deles possui uma gama propria de simbolmntelddos associativos que
aparecem nédo apenas na publicidade, mas tambésimbslos que se manifestam na
linguagem cotidiana. Os quatro elementos sdo fogimples, pois estdo presentes no
dia a dia e representam, como acredita Menocchpud GINZBURG, 2000) os
proprios estados da matéria e a composi¢cao do ¢onp@no: a carne e 0S 0SS0S Sao a
terra, 0 sangue a agua, a respiracao o ar e océdgo.

O conhecimento acerca dessas categorias assceidiaa para 0 universo
publicitario a consciéncia sobre uma parcela dastecmlos miticos acessados no
momento da criacdo de um andncio e que serdo liatados pelo publico-alvo. Através
das andlises realizadas sobre a mensagem teximalgética dos anuncios, € possivel

identificar a presenca das figuras cosmoldgicaspulicidade. Esta investigacéo
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apresentou resultados que confirmam a hipoteseiel@mincios publicitarios utilizam,
de fato, o mito e o simbolismo para provocar asg@as inconscientes no consumidor.
Essas associagfes tém relagdo com os arquétiposr@idis que acompanham a mente
humana desde o inicio dos tempos e desta forma&npaafluenciar o consumidor de
modo subliminar.

No entanto é importante salientar que o uso dessbecimento de modo
leviano configura um risco ao consumidor, que peilea ser manipulado sem que
tenha conhecimento, ou seja, alienado pela propag&@ompartilhamos, portanto, do
pensamento de Randazzo (1996) e Contrera (2008 sotecessidade da consciéncia
desses principios que norteiam a criacdo dos awglmpaEra que os profissionais da
comunicacdo conhegam o poder das associacfes cr@mes provocadas no
consumidor e as utilizem de forma moral e ética.

Compreende-se também que o conhecimento analibde pazer a tona parte
da gama de imagens oniricas presentes no incotesdieimano, promovendo uma
saudavel interacdo entre a realidade empirica ®ifita. Entretanto, é interessante
ressaltar que, ainda que a ciéncia domine as bdsestual conhecimento da
humanidade, ha elementos registrados na mente dualem dos padrbes cientificos
atuais. Sobre isto, Ginzburg (2000) comenta gusmmoecom 0 sucesso das leis fisicas
e do modelo atbmico, percebemos que o classico med® conceber a realidade em
quatro elementos esta fortemente impresso no inmns e consciente da humanidade.
Isso demonstra que, ainda atualmente, a maiorid&les humanos procura dentro dos
MItos as respostas para 0s questionamentos prerdd existéncia.

Por isso a publicidade, como fruto da interagdoeemttonhecimento cientifico e
a experiéncia pratica, deve considerar essas ietaghes de modo a resgata-las e da-
las roupagens modernas, criando até mesmo novos,jatque a sociedade vive um
momento de retorno a idéia de que a humanidaderté pa um todo e que a
manutenc¢éo do planeta depende da relacdo comrazegxterior e interior, ou seja, 0S

mitos, as figuras cosmoldgicas e as representapdbslicas relacionadas.
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