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Resumo

Na atualidade as marcas precisam ser claras em relacdo as experiéncias intangiveis que desejam
estimular, ja que hda uma proliferagdao de mercadorias com significados simbdlicos, impregnados de
emotividade. Para tanto, os arquétipos vém sendo utilizados como sistema de significacdo, pois
permitem intermediar as emog¢des humanas e os conceitos das mercadorias. Neste artigo,
demonstramos a relevancia do design grafico como artificio produtor de representagGes arquetipicas.
E ele quem configura os elementos grafico-visuais perceptiveis, que transmitem os significados
afetivo-simbdlicos relativos as mercadorias. Isso, porque consideramos o designer grafico o
responsavel pelo projeto, altamente planejado, dos instrumentos comunicacionais das marcas, como
0s anuncios publicitarios. Para verificarmos nossa hipdtese foram realizadas dindmicas em que
aplicamos pesquisas visuais, participando, ao todo, 48 pessoas. Objetivamos compreender os sentidos
subjetivos dados aos anuncios publicitarios de perfumes femininos, aos quais foram expostos. Com os
dados coletados organizados, analisamos as sensagfes causadas pelas imagens para, posteriormente,
descrever correspondéncias entre as expressoes visuais contidas e os padrdes arquetipicos femininos,
especificamente, os regidos pelas deusas gregas. Evidenciamos que os produtos de comunicagdo
publicitaria, decorrentes do design grafico, propiciaram impressées de cunho arquetipico.
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Abstract

In the present day, brands need to be clear regarding the intangible experiences they wish to stimulate, as
there is a proliferation of goods with symbolic meanings, imbued with emotivity. To achieve this,
archetypes have been used as a system of signification, as they allow for the mediation of human emotions
and the concepts of the goods. We demonstrate the relevance of graphic design as a device for producing
archetypal representations. It is the graphic designer who configures the perceptible graphic-visual
elements that convey affective-symbolic meanings related to the goods. This is because we consider the
graphic designer to be responsible for the highly planned design of the communication tools of the brands,
such as advertising announcements. To test our hypothesis, we conducted visual research in dynamic
settings involving a total of 48 individuals. Our objective was to understand the subjective meanings
attributed to advertisements for women's perfumes, to which they were exposed. With the collected and
organized data, we analyzed the sensations caused by the images to subsequently describe
correspondences between the contained visual expressions and feminine archetypal patterns, specifically
those governed by Greek goddesses. We showed that the communication products resulting from graphic
design provided impressions of an archetypal nature.

Keywords: archetype; advertising communication; emotional significance; brands.

1 Doutorando em Design, Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) — Programa de Pds-graduagdo em Design,
Floriandpolis, Santa Catarina, Brasil. E-mail: mazafelipe@gmail.com

2 Professor Doutor, Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) — Programa de Pds-graduagdo em Design,
Floriandpolis, Santa Catarina, Brasil. E-mail: fapfialho@gmail.com



Educagdo Grafica, Brasil, Bauru. ISSN 2179-7374. V. 27, N°. 2. Agosto de 2023. Pp. 213 —233.
O Design Grafico e as Representagdes Arquetipicas das Deusas Gregas: uma Analise de Anuncios de Perfumes Femininos

1. Introdugdo

Nas ultimas décadas as marcas ganharam aspectos imateriais e subjetivos para além dos
aspectos materiais e objetivos, ja existentes. Desse modo, na contemporaneidade, elas
encontram-se tanto no mundo fisico, onde podem ser observadas por meio de aspectos
sensoriais, expressivos e tangiveis; quanto no mundo psicolégico, onde se transferem ao campo
dos simbolos, prazeres e fantasias (SEMPRINI 2010; LIPOVETSKY E SERRQY, 2015). Nesse ultimo
ambito elas sdo definidas pelas emog¢bes e impressdes que causam nos consumidores
(RANDAZZO, 1997). Na atualidade, portanto, como afirmam Perassi (2001) e Perez (2016), as
marcas possuem uma dupla natureza: sdo ao mesmo tempo entidade fisica e simbdlica.

Enguanto entidade fisica a marca é o que esta na prateleira do supermercado, no site
ou em qualquer outro ponto de venda; ela é aquilo que podemos ver, tocar e interagir — ou
seja, o que apreendemos pelos sentidos (PERASSI, 2001; SOUZA, 2018). A marca nessa
perspectiva estd ligada as coisas reais, objetivas e tangiveis: os produtos, os anuncios
publicitdrios (impressos ou digitais), as embalagens, os rétulos, os sites etc., existindo no
mundo que nos rodeia, externo a nds (COSTA, 2008). Ja enquanto entidade simbdlica ela é
subjetiva e intangivel, existindo “no espaco psicoldgico — na mente do consumidor” (PEREZ,
2016, p. 12). Aqui a marca depende, cada vez mais, do seu percurso de significacdo e esta
relacionada aos nossos aspectos emocionais e imagindrios (PERASSI, 2001; PEREZ, 2016).

O que se consome, agora, sdao as ideias, as imagens, as emocgdes, 0s
imaginarios [...] o carater abstrato e desmaterializado de uma parte
crescente do consumo encontra nas marcas seu meio natural de expressao.
Estas modalidades de consumo, em virtude de uma parcela importante do
imaginario e do simbdlico que as constituem, entram em ressonancia
particular com a légica de marca. Uma das principais propriedades é de fato
saber demonstrar um discurso, um imaginario, uma rede de atributos
cognitivos e simbdlicos, de propor um universo organizado de significados no
interior do qual o produto ou o servigo desmaterializado pode encontrar um
lugar, um sentido e um vetor de projec¢do (SEMPRINI, 2010, p. 54).

De acordo com Serroy e Lipovestsky (2015), a dimensdo subjetiva e emocional se
tornou central na concorréncia que as marcas travam entre si. Com isso, a necessidade de
significacdo dos produtos, mais do que nunca, formou-se necessaria (SEMPRINI, 2010;
PEARSON E MARK, 2001). Logo,

as marcas precisam ser muito claras em relagcdo as emog¢bes que desejam
estimular, porque a clareza serd um enorme ponto de diferenca competitiva.
Em um mundo de marcas indistintas, estratégias emocionais claras revelam
planejamento estratégico, segmentacdo e participagdo do consumidor,
expressdo de design e motivacdo interna. (GOBE, 2010, p. 123)

Segundo Gobé (2010), uma teoria que contribui eficazmente para organizar um
universo de significados — subjetivos e intangiveis — proporcionando uma estratégia emocional
clara para as marcas e os seus produtos, é a dos arquétipos. Isso, porque os arquétipos sao
matrizes subjetivas que “possuem um imenso significado emocional” (STORR, 1973, p. 41).

A teoria psicoldgica dos arquétipos, do psiquiatra Carl Gustav Jung, é, para Gobé
(2010), uma das poucas teorias filoséficas a influir de um modo novo nas estratégias
empresariais ja que ela permite evocar nossos padrdes emocionais, que jazem no inconsciente
coletivo. Pearson e Mark (2001) corroboram, visto que afirmam: os arquétipos servem como
uma excelente abordagem sistematica de gestdo e categorizacao de significados intangiveis de
bens e servicos, garantindo excelentes resultados no que tange as experiéncias emocionais.
Para as autoras, os arquétipos permitem vincular os significados dos produtos e das marcas

214

educacao

grafka



Educagdo Grafica, Brasil, Bauru. ISSN 2179-7374. V. 27, N°. 2. Agosto de 2023. Pp. 213 —233.
O Design Grafico e as Representagdes Arquetipicas das Deusas Gregas: uma Analise de Anuncios de Perfumes Femininos

com as emocodes e motivacdes dos consumidores.

Levando em consideracdo os argumentos anteriores, objetivamos demonstrar que o
design gréfico, junto a publicidade, é um artificio favoravel para a gestao e categorizacao dos
significados subjetivos e intangiveis. Isso, porque o resultado do trabalho do designer grafico
pode evocar nossos padrdoes emocionais — 0os arquétipos — contribuindo para a existéncia das
marcas nos espagos psicolégicos. O design grafico cria, seleciona e orquestra cddigos e sinais
visuais que, combinados em uma superficie qualquer (impressa ou digital), transmitem
conceitos relativos aos bens de consumo, servicos e marcas — cooperando com as significagcdes
simbdlicas (PERASSI, 2001; SOUZA, 2018). A partir do controle de imagens e outros aparatos
graficos, os designers supervisionam as fotografias, as ilustracbes e os formatos. Eles
determinam pesos, énfases de certas informagdes, definem paletas de cores e elementos
tipograficos; enfim, manipulam e planejam as varias formas de expressdao sensorial de uma
comunicagdo como, por exemplo, um anuncio publicitario, para que o publico-alvo seja afetado
e estimulado de determinada maneira (SOUZA, 2018). Em outras palavras, o design grafico,
com base na composicdo visual e nos componentes expressivos, possibilita evocar nossos
arquétipos como os regidos e governado pelas deusas gregas.

Para verificar a hipdtese levantada propusemos uma leitura conotativa das expressdes
graficas de anuncios publicitdrios de perfumes femininos. Para tanto, aplicamos em dinamicas
presenciais, com 5 turmas de diferentes cidades, pesquisas visuais onde participaram ao todo 48
pessoas (homens e mulheres). O intuito foi verificar como os participantes davam,
individualmente e espontaneamente, sentidos subjetivos aos produtos de comunicagdo
publicitdria de perfumes femininos aos quais foram expostos. Com os resultados da coleta de
dados organizados, analisamos, empiricamente, as sensagdes e impressdes causadas pelas pegas
publicitdrias para, posteriormente, examinar e descrever possiveis correspondéncias entre as
expressdes visuais das propagandas e as representagdes arquetipicas das deusas gregas,
especificamente. O estudo evidenciou que os produtos de comunicagdo publicitdria decorrentes
dos projetos e das atividades de Design Grafico, que controlam e organizam os elementos visuais
perceptiveis, propiciaram sensacdes e impressdoes de cunho arquetipico, ja que, evocaram e
estimularam padrGes inconscientes de emoges e comportamentos. Concluimos que existem
arquétipos corporificados nas simbologias expressas em anuncios contemporaneos e que as
categorias arquetipicas sdo ferramentas eficazes para auxiliar os designers a selecionar,
substanciar e organizar as mensagens visuais dos produtos de comunicagdo publicitdria.

2. O Design Grafico e as Expressoes Visuais dos Antincios Publicitarios

Para conceder estratégias emocionais claras aos bens de consumo, dando-lhes caracteristicas
simbdlicas e subjetivas, as marcas precisam de modalidades que construam e atribuam
significados aos produtos como, por exemplo, a Publicidade e o Design Grafico (CAMPOS,
2013). Consideradas inseparaveis por Newark (2009) e Hollis (2005), essas modalidades sdo
capazes de unir, mediante os produtos de comunicagao publicitdria, as propriedades fisicas e as
propriedades psicolégicas das marcas (e de seus produtos ou servigos). Afinal, a Publicidade e o
Design Grafico pensam, planejam e orquestram, meticulosamente, cores, fotografias,
tipografias e outros elementos expressivos capazes de evocar determinados conceitos na
mente dos consumidores, estimulando fantasias e emocgdes. Assim, essas modalidades
garantem que as mercadorias se diferenciem uma das outras, para além do objeto tangivel.
Joias, vestuarios, alimentos, automodveis, artefatos decorativos, perfumes, ferramentas,
brinquedos etc., comercializados diariamente, se ndo houvesse as significacdes proporcionadas
pela publicidade e pelo design gréfico, poderiam ser considerados apenas commodities.
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Para a publicidade existir sdo necessarios, dentre tantos recursos, os anuncios/pecas de
comunicac¢do publicitaria. Na maioria das vezes, segundo Campos (2013), os designers graficos
sdo0 o0s principais responsaveis pela atividade projetual desses instrumentos comunicacionais. Eles
atuam “como diretor de arte, supervisionando a fotografia ou outros materiais ilustrativos
encomendados” (HOLLIS, 2005, p. 2). Portanto, quem substancia e planeja a significacdo, por
meio da decisdo dos codigos-objetos que serdo utilizados na expressdo das campanhas
publicitdrias, é, na maioria das vezes, o designer grafico. Esse profissional explora as convengdes
fotograficas e os elementos visuais com o intuito de transmitir uma mensagem emocional
relacionada aos significados intangiveis que se pretende incutir, para determinada mercadoria ou
marca, na mente dos consumidores (existéncia psicoldégica da marca).

Conforme explana Frascara (2000), de modo geral, o design grafico é um elaborador de
mensagens e expressdes visuais, que tém como objetivo informar, comunicar e/ou persuadir.
Quando vinculado a publicidade possui caracteristicas persuasivas ja que é ele quem concebe,
programa, projeta e desenvolve comunicacbes visuais destinadas a transmitir mensagens
especificas a grupos determinados (FRASCARA, 2000).

Ou seja, sdo os designers graficos que definem e manipulam, de modo altamente
planejado, como as propriedades intangiveis definidas para um produto — pelos publicitarios,
gestores, marketeiros etc. — serdo apresentadas visualmente em um anuncio publicitario. Eles
contribuem para a materializacdo da entidade perceptual dos produtos porque “traduzem” as
fantasias em expressdes tangiveis, visuais. Sendo assim, os designers graficos sdo os
responsaveis diretos pelas impressdes desencadeadas em nossa psique ja que orquestram e
organizam a dimensdo sensorial, os conjuntos de sinais fisicos (CAMPQOS, 2013).

Por ser papel do designer grafico controlar os componentes visuais para nos afetar e
persuadir subjetivamente, a ponto de evocar certas emogdes, acreditamos que é possivel que
ele trabalhe, consciente ou inconscientemente, com a gestdo e a categorizacdo de significados
arquetipicos. De acordo com Gobé (2010), o trabalho dos designers graficos guarda uma
potente relacdo com os arquétipos, pois os profissionais manipulam simbolos visuais que sdo
capazes de conectar as pessoas emocionalmente. Isso, porque eles usufruem de convengdes
grafico-visuais capazes de representar padrdes arquetipicos, como o das deusas gregas, que
serdo os que discutiremos posteriormente neste artigo.

Nesse sentido, os arquétipos sdo trazidos ao consciente pelos simbolos visuais contidos
nas imagens publicitarias, as quais circulam entre nds por meio das marcas, dos bens e dos
servicos. Logo, os produtos publicitarios, produzidos pelos designers graficos, mobilizam os
nossos arquétipos de forma a associa-los as marcas dos anunciantes, dando ao produto ou
servico uma dimensdo psicoldgica (SANTOS, 2017, p. 2).

Considerando os argumentos apresentados até aqui propomos, neste artigo, uma
leitura dos padrdes arquetipicos das deusas gregas expressos por elementos visuais de
anuncios publicitarios de perfumes femininos. Desse modo, pretendemos demonstrar como o
design grafico é capaz de evocar padrdes arquetipicos. Entretanto, antes de adentrarmos a
leitura conotativa realizada, que teve como base as emogdes e as impressdes causadas em 48
respondentes de uma pesquisa visual, é relevante apresentarmos a teoria dos arquétipos.

3. ATeoria dos Arquétipos

A teoria dos arquétipos, cada vez mais, tem sido usada pelas marcas como instrumento para
atribuir significados simbdlicos aos seus produtos e servicos, com o intuito de estimular emogées
e experiéncias intangiveis de maneira mais efetiva. Podemos verificar isso nos estudos de
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Randazzo (1997), Pearson e Mark (2001), Martins (2007), Batey (2010), Ceballos e Gomez (2014),
Kamlot e Calmon (2017), Souza (2018) etc.

Para Mark e Pearson (2001), até recentemente ndo estava disponivel qualquer método
cientifico que permitisse ligar as emog¢des e motivagdes dos consumidores com os significados
dos produtos e marcas. “O elo perdido é a compreensao dos arquétipos” (MARK E PEARSON,
2001, p. 27).

Um produto com identidade arquetipica fala diretamente a matriz psiquica
profunda dentro do consumidor, ativando um senso de reconhecimento e
significado [...]. As imagens arquetipicas sugerem a realizagdo dos mais
basicos desejos e motivacdes humanas, liberando emoc¢bes e anseios
profundos. [...] Os arquétipos fazem a intermediacdo entre produtos e a
motivacdo do consumidor porque oferecem uma experiéncia intangivel do
significado. (PEARSON E MARK, 2001, p.31)

O entendimento psicoldgico sobre os arquétipos, oportunizado pelo psiquiatra Carl
Gustav Jung, no inicio do século XX, oferece-nos uma visdo abrangente e eficaz sobre as
emocdes humanas (SANTQOS, 2017). Para Jung (1980), os arquétipos tratam-se, desde os
tempos mais remotos, de imagens universais e primordiais, que jazem adormecidas no
inconsciente coletivo. Esse, por sua vez, é:

[...] constituido, numa propor¢do minima, por contetdos formados de
maneira pessoal; ndo sdo aquisicdes individuais, sdo essencialmente os
mesmos em qualquer lugar e ndo variam de homem para homem. Este
inconsciente é como o ar, que é o mesmo em todo lugar, é respirado por
todo o mundo e ndo pertence a ninguém. Seus conteudos (chamados
arquétipos) sdo condi¢des ou modelos prévios da formagdo psiquica em
geral. (JUNG, 1973, p.408)

As condi¢Ges ou modelos prévios da formacdo psiquica em geral dizem respeito, de
acordo com Whitmont (1998), a padrdes tipicos e autébnomos — isto é, “instintivos” — de
comportamentos e emogoes. Esses padrdes criam tendéncias inatas de se experimentar algo
de determinada maneira (BATEY, 2010; FERNANDES E FIALHO, 2014). Isso ocorre porque os
arquétipos sdo arranjos psiquicos que controlam nossas experiéncias humanas manentes:
“todo ser humano, pelo menos na opinido de Jung, experimenta a vida de um modo
arquetipico, com maior ou menor frequéncia” (STORR, 1973, p. 41). O arquétipo age como um
principio organizador sobre o que um individuo faz ou sente (BATEY, 2010).

Discorrer sobre os arquétipos significa, entdo, reconhecer que temos uma matriz
psiquica herdada e uma predisposi¢ao a determinados comportamentos e emog¢ées como, por
exemplo, o medo, a paixdo, o poder, o cuidado, a liberdade, a segurancga, a independéncia, etc.

Podemos definir arquétipos como representa¢des das grandes forgas ou
impulsos da alma humana: o instinto de sobrevivéncia, o medo, o amor, o
ddio, o ciume, os desejos, o sentimento do dever, a ansia de imortalidade, a
vontade de dominio, a coragem ou heroismo, o narcisismo, a covardia, a
inveja, o egoismo, a luxduria, a fé [...]. (COELHO, 2008, p. 98)

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

Vale ressaltarmos que embora os arquétipos correspondam a tendéncias emocionais e
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comportamentais que se repetem ao longo da histdria, é necessario entender que eles se adaptam
aos novos contextos sociais e culturas (mas, mantendo as suas esséncias). Isto é, os arquétipos ndo
variam de individuo para individuo, sendo assim, invaridveis, mas podem manifestar-se de maneira
diferente conforme o individuo, a época ou a cultura (JUNG, 1973). Por conseguinte, apesar de os
arquétipos serem universais, suas representa¢des e manifestacdes podem variar de individuo para
individuo, cultura para cultura e/ou época histérica. Portanto, o arquétipo nunca é o contelido ou a
manifestacdo, mas sim a forma, a predisposicdo. “Depara-se repetidamente com a nog¢do errGnea
de que um arquétipo é determinado em relagdo ao seu conteudo” (JUNG, 1975, p. 353). O
conteldo, na perspectiva junguiana, sdo as manifestacdes e expressdes em determinada cultura,
isto é, as imagens ou representa¢des arquetipicas. De acordo com o psiquiatra, uma imagem
arquetipica, o contelddo, sempre se expressa e manifesta metaforicamente. Dentre uma das
metaforas que expressam os contetdos arquetipicos estdo os mitos (JUNG, 1973).

Um mito corporifica padrées emocionais e comportamentais do inconsciente coletivo
(STORR, 1973; COELHO, 1998). Logo, os mitos sdo estruturas narrativas, formas de expressoes
dos arquétipos, isto é, os fatos da mente manifestos em uma ficcdo sobre o assunto. Para Jung
(2008) os arquétipos reaparecem, sem perder suas influéncias e seus fascinios, sempre e por
toda a parte podendo ser observados nos mitos, “atualizados”, poderiamos assim dizer,
conforme o espirito do tempo (Zeigeist).

Desse modo, nossos fenOmenos psicoldgicos inconscientes sdo personificados em
formas simbdlicas das narrativas miticas, atravessando épocas e culturas. Em nossa época e
cultura os mitos sdo observados, com frequéncia, nas mensagens e nos meios de comunicagao
(BARTHES, 1993; CONTRERA, 2002). Eles estdo nos objetos de consumo, na fotografia, no
cinema, nas novelas e, com énfase, na Publicidade e no Design (CAMPOS, 2013). Esses
discursos midiaticos contemporaneos constantemente reelaboram conteddos miticos
(CONTRERA, 1996). “O discurso escrito, assim como a fotografia, o cinema, a reportagem, o
esporte, os espetaculos, a publicidade, tudo isso pode servir a fala mitica” (BARTHES, 1993, p.
132). Levando em conta essas afirmagGes, compreendemos que o design grafico também
colabora com o surgimento desses contetddos miticos e arquetipicos na cultura em geral.

Os arquétipos sdo virtuais, existem uma infinidade deles, tanto quanto os dramas e
emocdes humanas existentes. Eles sdo padrdes da psique inconsciente que ndo acessamos
sendo por representacdes. Neste artigo® enfocaremos somente as representacdes arquetipicas
das deusas gregas, especificamente, de Deméter, de Core/Perséfone e de Afrodite.

3.1. Os Arquétipos das Deusas Gregas

Na perspectiva junguiana, explicam Woolger e Woolger (2007 p. 186), percebemos
simbolicamente os “deuses e deusas como as estruturas e energias do inconsciente profundo”,
os arquétipos. As deidades sdo predisposi¢des herdadas que caracterizam nossas emogodes.
Segundo Woolger e Woolger (2007), todas as culturas antigas percebiam as energias femininas
e masculinas ndo como abstra¢des destituidas de alma, mas, sim, como forgas espiritualmente
vitais. Seriam como forgas da alma que exercem continuamente influéncias poderosas sobre
Nossos processos psicolégicos e subjetivos.

Existem inimeros arquétipos de deuses e deusas nas mitologias, mas neste artigo,

3 No estudo de Souza (2018), realizado para sua dissertacdo de mestrado, verifica-se uma descri¢do aprofundada e
detalhada sobre todas as deusas do Olimpo e suas representagdes em produtos de comunicagdo publicitaria. O autor é
integrante do Grupo Sigmo/UFSC, contribuindo para a linha de pesquisa Marca, Arquétipo e Subjetividade.

218
educacao

grafka



Educagdo Grafica, Brasil, Bauru. ISSN 2179-7374. V. 27, N°. 2. Agosto de 2023. Pp. 213 —233.
O Design Grafico e as Representagdes Arquetipicas das Deusas Gregas: uma Analise de Anuncios de Perfumes Femininos

como mencionado, focaremos nos arquétipos femininos das deidades gregas Deméter,
Core/Perséfone e Afrodite. Esses arquétipos, como os outros representados pelas demais
deusas do Olimpo, sdao considerados ainda bastante ativos na vida das pessoas da atualidade
(WOOLGER E WOOLGER, 2007; BOLEN, 1990).

Bolen (1990) explica que, segundo a teoria junguiana, as deusas sdo arquétipos, o que
vale dizer, fontes derradeiras de padrées emocionais e subjetivos, que poderiamos chamar de
“feminino” na acep¢do mais ampla da palavra. Uma deusa é, portanto, de acordo com Woolger
e Woolger (2007), a forma que um arquétipo feminino pode assumir no contexto de uma
narrativa ou epopeia mitolégica. Logo, as deusas sdo representacdes dos fenémenos
psicolégicos em formas narrativas; simbolos representando conteudos inconscientes, tanto em
homens quanto em mulheres. Neste estudo daremos énfase na relacdo entre os arquétipos
femininos e as mulheres porque analisamos campanhas de perfumes femininos.

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

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

Veremos, entdo, as trés deusas atuantes nas mulheres da atualidade. Descreveremos
algumas regéncias das deidades no mundo grego; as virtudes e as caracteristicas principais de
cada uma delas; assim como, os perfis psicolégicos desses padrées emocionais inseridos nos
contextos das mulheres contemporaneas.

Primeiramente, objetivando trazer um resumo geral do que cada deusa grega
representa arquetipicamente, trouxemos a roda das deusas criada por Woolger e Woolger
(2007). Na roda, Figura 1, os autores oferecem um panorama dos temas mais importantes
relacionados a cada uma delas. Essa roda resume os conceitos e os conjuntos de atributos
relacionado as deidades, indicando o principal ambito de suas influéncias, caracteristicas e
regéncias psiquicas. Lembrando que neste artigo discorremos apenas de Afrodite, Deméter e
Core/Perséfone, mas é possivel encontrar as demais deidades da roda no estudo de Souza
(2018), como mencionado.
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Figura 1: Panorama Geral das Caracteristicas Basicas Mais Importantes de Cada Deusa.

Afrodite

Sexualidade, beleza, paixo, Imperatriz, regente, tradicao,
erdtico, sensualidde, romance, Pnd"' casamento, matriarca,
amor, vida intima, companheirismo moralidade,
patrodnadora, artes. governanga, responsabilidade.

Educago, cultura, )
competidora, politica, 0 corpo é recepticulo,
intelectual, sabedoria, senhora das plantas,
carreira, profissao, oo 3 menstruagao, gravidez,
aspectos da Caracteristicas ©  mie-terra, fertilidade,
vida urbana. bésicas dOS matemidade, cuidado.

padrdes inerentes
de cada deusa Perséfone

* Inconsciente profundo,
\ morte, oculto, mistico,
mediunidade, vises,
sonhos, poder
psiquico, mundo

o
o Core ol

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

Fonte: adaptado de Woolger e Woolger (2007)

3.1.1. Deméter, o Instinto do Cuidado

Deusa da agricultura, o nome “Deméter” traz em sua composi¢do o termo “meter” que,
conforme explana Bolen (1990), refere-se etimologicamente a palavra “mae”, em grego untnp,
mas a0 mesmo tempo ao antigo nome dado a terra, em grego 64.

No monte Olimpo Deméter era a figura arquetipica da Grande-Mae (BOLEN, 1990;
RANDAZZO0, 1997) que, para Jung (2008, p. 93), tem como caracteristicas basicas “o bondoso, o
que cuida, o que sustenta, o que proporciona condicdes de crescimento, fertilidade e
alimento...”. Deméter, entdo, seria a personificagdo do maternal na cultura dos gregos antigos.

Em um sentido psicoldgico, essa deusa representa a energia que nds dispomos para o
cuidado e para o crescimento das coisas nas quais nos envolvemos e fertilizamos. Como explicam
Woolger e Woolger (2007), Deméter ndo significa apenas a relagdo e o cuidado com um filho,
mas, simbolicamente, essa deusa reverbera uma maneira instintiva de cuidar e gestar as coisas
do mundo. Assim sendo, esse arquétipo ndo estd restrito ao papel materno, mas a tudo que
envolve generosidade e com uma capacidade ilimitada de prover (BOLEN, 1990). As virtudes
desse arquétipo sdo a nutricdo, a prote¢do e o amor, em qualquer pessoa (RANDAZZO, 1997).

Deméter estd em singelos detalhes, provendo o que for necessario aos “protegidos”
(BOLEN, 1990). A deusa surge em nds na “fantasia profunda, perene de um abracgo terno,
meigo, envolvente e absolutamente gratificante” (WOOLGER E WOOLGER, 2007).

3.1.2. Core/Perséfone, de Donzela a Rainha do Inferno

Core e Perséfone dizem respeito a momentos diferentes da mesma Deusa. No mito*, Core tem
relagio com a mae, Deméter; ja Perséfone, estd associada ao deus Hades, como deusa do

4 A passagem mitoldgica é conhecida como Mistérios de Eléusis. Resumidamente o mito trata do rapto de Core, filha
de Deméter, por Hades, deus do submundo, com quem passa a conviver, transformando-se em Perséfone
(WOOLGER E WOOLGER, 2007).
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submundo. Por essa razdo, essa deusa é considerada hibrida, tem “dois aspectos o de jovem e
o de rainha do inferno. Essa dualidade também esta presente como dois padrdes arquetipicos”
(BOLEN, 1990, p. 159). Neste artigo, discorreremos distintamente desses dois padrdes.

Core

O nome préprio Core provém do micénico kOpFa, e significa genericamente “donzela”,
“virgem” e "garota jovem" (BOLEN, 1990; BRANDAO, 1986). Ela, assim como a Grande-M3e, é
um arquétipo primordial (RANDAZZO, 1997). “Core é a expressdao de uma imagem arquetipica
do feminino infantil que se transforma, no decorrer dos relatos miticos, na mulher, Perséfone”
(ALVARENGA, 2007, p. 301).

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

Para Bolen (1990), a mulher que possui o padrdo arquetipico de Core tem uma
qualidade jovial ou, entdo, busca parecer eternamente adolescente. Normalmente, é a mulher-
crianga insegura e juvenil na atitude. Pode parecer mais jovem do que é ou ter alguma coisa de
“infantil" em sua personalidade, um elemento "cuide da menininha" que pode durar através e
além da meia-idade (BOLEN, 1990).

A tipica Core é uma garota quieta, "boa menininha", muitas vezes “embonecada’
dentro de vestidos cor-de-rosa e cheios de babados. E usualmente uma crianca bem-
comportada, que quer agradar, faz o que é solicitado e usa o que é escolhido para ela” (BOLEN,
1990, p. 164).

Perséfone

Core é a jovem virginal, que se mantém no paraiso infantil protegido por sua mae. Mas, ao
adentrar as profundezas do seu ser e tornar-se mulher, transforma-se em Perséfone, a rainha
do mundo avernal. Perséfone rege todos os aspectos do contato com o inferno — isto é, o
mundo espiritual ou mundo interior. Conscientemente ou inconscientemente, ela estd em
contato com os poderes superiores da psique. “Nos termos da psicologia moderna, diriamos
que Perséfone rege a mente inconsciente e mais profunda, o mundo onirico e tudo o que se
relaciona com os fend6menos psiquicos e paranormais e com o misticismo” (WOOLGER E
WOOLGER, 2007, p. 35). De acordo com Bolen (1990), como arquétipo, Perséfone é a parte da
psique responsavel pelo sentido de familiaridade que uma pessoa sente quando depara com a
linguagem simbdlica, ritual, loucura, visdes, ou experiéncia mistica.

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

Quando Perséfone atua em uma mulher, essa deleita-se com temas da metafisica e as
praticas ocultas, buscando, muitas vezes, conforto na autoridade superior dos guias espirituais,
de mestres que ja ascenderam, da astrologia, do carma, do tar6 e assim por diante (WOOLGER
E WOOLGER, 2007).
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3.1.3. Afrodite, Deusa da Seducao

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

Segundo Alvarenga (2010, p. 181) Afrodite era a “deusa sensual, sedutora, dona das
formas, das flores e dos perfumes, representa a humanizacdo do amor relacional...”. Afrodite é
“o0 arquétipo mais envolvido na experiéncia sensorial ou sensual” (BOLEN, 1990). Ela governa o
prazer do amor e da beleza, da sexualidade e da sensualidade das pessoas. Quando Afrodite
estd presente como arquétipo dominante em uma personalidade, seu magnetismo transborda.

Tipicamente a mulher-Afrodite é reconhecida pela sua atratividade e ndo somente por
sua aparéncia. “Ha algo muito atraente a seu respeito, embora ndo seja necessariamente um
tipo de beleza convencional” (WOOLGER E WOOLGER, 2007, p. 113). Para Alvarenga (2010)
pessoas regidas por Afrodite demonstram bom gosto em tudo que fazem, sdo requintadas e
sofisticadas e se vestem com muita elegancia. Elas ttm um magnetismo pessoal que induzem
os outros mais intimamente num campo eroticamente carregado, que intensifica a percepcao e
a atracdo sexual. “A quem quer que Afrodite impregne com beleza torna-se irresistivel”
(BOLEN, 1990, p. 178).

4. Procedimentos Metodoldgicos

Apds a descrigdo das trés deusas e seus arquétipos correspondentes, passaremos a discutir o
método de levantamento de dados e o de andlise das pecas publicitaria. Acreditamos que é
possivel reconhecer os conjuntos de significados e as regéncias psiquicas dos arquétipos de
Deméter, Core/Perséfone e Afrodite em elementos gréficos de pecas publicitarias. Essas pecas,
por meio da organizagdio e manipulagdo dos elementos graficos, possibilitam evocar
impressées e emogdes nas pessoas, criando significados intangiveis aos produtos que
representam.

A pesquisa se restringiu a investigacdo de anuncios publicitarios estaticos de midia
impressa ou digital de perfumes femininos, como suporte de informacdo. Para a selegdo dos
anuncios, realizamos uma pesquisa exploratdria em sites de marcas e de perfumes onde os
parametros utilizados foram as descricdes das caracteristicas, atributos e virtudes -
mencionados anteriormente — de cada uma das imagens arquetipicas das deusas gregas. No
estudo original de Souza (2018) foram definidos 12 anuncios publicitarios para a pesquisa
visual, mas para o presente artigo, separamos 4 deles, sendo 1 para Deméter, 2 para
Core/Perséfone e 1 para Afrodite. Vale enfatizarmos que o foco de nossa investiga¢do recaiu
sobre as impressdes e sensagdes causadas por esses anuncios publicitarios nos participantes da
pesquisa visual, e ndo na analise ou descricdo de uma sintaxe grafico-visual das expressbes das
pecas graficas.

Para a coleta de dados aplicamos o método de pesquisa visual proposto por Loizos
(2013). Neste método sdo apresentadas imagens, que podem ser estaticas ou em movimento,
para um determinado publico com o intuito de compreender como se dado as leituras dessas
imagens. A pesquisa visual mostra-se de grande relevancia no processo de construcdo de
conhecimento, principalmente, quando o fenémeno a ser compreendido envolve aspectos
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subjetivos (REIS, 2010). Isso, porque o carater polissémico e ambiguo de uma imagem pode ser
interpretado conforme os contelddos culturais, subjetivos e histéricos dos observadores
(BAUER E GASKELL, 2013). Por essas razdes, utilizamos a pesquisa visual para a verificacdo das
representacdes arquetipicas das deusas nas pecas publicitarias de perfumes.

Sobre a analise do material coletado é importante mencionarmos a fungao imagética
enquanto unidade que produz sentidos. “Como um meio de comunica¢do, ela acessa
sentimentos e expressa valores abstratos gracas a habilidade de o que é dificilmente
compreendido por palavras” (PEREIRA E SCALETSKY, 2016, p. 96). Jung (2009) e Damasio
(2011), veem nas imagens uma base de todo funcionamento psiquico. Alids, a Psicologia
Analitica, de maneira geral, considera o trabalho com imagens um exercicio capaz de liberar
energias ou fornecer informagdes (HUMBERT, 1985). Isso, porque conforme explica Whitmont
(1998), o inconsciente fala através de imagens.

As imagens orientam a ac¢do e estruturam a psique inconsciente. Por serem consideras
estruturantes, usualmente, as imagens sdo definidas como fontes de expressées dos
arquétipos, ja que, para Jung, os arquétipos sdo ao mesmo tempo imagens e emocgdes (STORR,
1973; WHITMONT, 1998; FERNANDES E FIALHO, 2014). A pesquisa com imagens pode permitir,
por meio de associacdes e conexdes, traduzir os arquétipos que jazem no inconsciente dos
individuos. Olhar uma imagem externa, frequentemente, faz com que um individuo olhe para
as suas imagens internas. “A psicologia junguiana [...] relevou o impacto da iconicidade visual
como um modo de ajudar a cristalizar ou manifestar uma emog3o” (GOBE, 2010, p. 262).

Para compreender as expressdes emocionais das imagens dos anuncios publicitarios,
foram realizadas dinamicas em 5 turmas diferentes de um curso de extensdo, que ocorreu em
cidades variadas. Ao todo participaram 48 pessoas na pesquisa visual (homens e mulheres). Os
respondentes foram instruidos a escreverem, espontaneamente e individualmente, até oito
palavras para cada anuncio publicitdrio de perfume ao qual foram expostos. Tais palavras
deveriam expressar as primeiras impressdes e emogdes evocados por cada imagem publicitaria.

Embora no estudo de Souza (2018) tenha ocorrido tanto a leitura denotativa (ou
objetiva) quanto a conotativa (ou subjetiva), propostas por Batey (2010) e Hall (2016), neste
artigo focaremos somente no sentido conotativo das imagens das pecas publicitdrias. Isso,
porque a leitura conotativa consiste na interpretacdo de uma imagem de acordo com o
repertdrio de cada observador. No nivel conotativo buscamos decodificar sentidos e temas de
campos semanticos mais abrangentes, utilizando repertérios conceituais convencionais como,
por exemplo, “elegancia”, “formalidade”, “casualidade”, “romance”, etc. (HALL, 2016). Em
outras palavras, os significados conotativos sdo mais variaveis, figurados e subjetivos. Incluem
sentimentos e emog¢des que palavras ou imagens evocam nas pessoas, bem como associagdes
individuais e socioculturais relacionadas a raga, classe, sexo, religido etc. (BATEY, 2010).

A partir dos elementos expressivos das imagens dos anuncios, verificamos as
impressées e emogles que elas evocaram nos participantes da pesquisa visual. Assim,
investigamos qual arquétipo feminino os participantes projetavam, inconscientemente, nas
pecas publicitarias apresentadas. Vale lembrarmos, que a interpretacao da imagem realizada
pelos participantes foi individual, logo cada um descreveu conceitos do préprio repertdrio —
isto é, da sua subjetividade.

5. As Representag¢des das Deusas Gregas nos Anuncios de Perfumes Femininos

Diante da discussdo discorrida, passaremos a descrever as emoc¢des e impressées que 0s
elementos e componente grafico-visuais de quatro anuncios publicitarios de perfumes
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femininos causaram nos participantes da pesquisa visual. Nesse sentido, buscamos verificar as
relagdes entre essas emocdes e impressdes ocasionadas nos participantes das dinamicas e as
caracteristicas e regéncias arquetipicas das deusas gregas, apresentadas anteriormente. Para
tanto trouxemos a leitura conotativa, com base nos dados, dos anuncios do Eternity, da Calvin
Klein; do Miss Dior Chérie, do Midnight Poison e do J’adore, sendo os trés da marca Dior.

5.1. A Representac¢ao Arquetipica de Deméter no Eternity, Calvin Klein

Um dos anuncios publicitdrios apresentados na pesquisa visual foi o do Eternity, da marca
Calvin Klein (Figura 2a).

A leitura conotativa desse anuncio publicitdrio provém dos 240 termos e palavras
utilizados pelos participantes da pesquisa visual. Obtivemos, aproximadamente, uma média de
5 expressOes por pessoa na interpretagdo desta imagem.

Os elementos visuais e as convencbes fotogréficas da peca publicitdria evocaram
significacdes e impressdes bastante similares na subjetividade dos participantes. Pouquissimas
palavras que surgiram remetem aos atributos fisicos ou valor de uso do perfume; quase que
unanimemente as palavras e termos tratam de significados intangiveis percebidos na peca
publicitaria, que podemos considerar que foram transferidos ao produto.

Observamos na Figura 2b todas as palavras mencionadas. Nesta nuvem de palavras, os
termos/palavras mencionados de maneira mais recorrente estdo em destaque.

Figura 2: a) Anuncio Publicitario do Eternity; b) Nuvem de Palavras com os Palavras/Termos Usados
pelos Participantes da Pesquisa para o Anuncio do Eternity.
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Fonte: A) www.fragrantica.com.br; direita; B) Dados da pesquisa (elaborado em wordart.com)

Na Tabela 1, apresentamos os termos e palavras mais recorrentes, bem como, os
numeros das frequéncias e de suas apari¢cGes na pesquisa. Os sete primeiros conceitos da lista
foram citados de modo mais frequente. Sao eles: protecao; carinho; amor; cuidado; aconchego;
maternidade e afeto. Além desses termos, foram mencionados: acolhedor, conforto,
reencontro, saudade, acolhimento, familia, calor humano, prestativo, tranquilidade, seguranga,
pureza, afago, solidariedade, altruismo, conexdo, vinculo forte, unido, fortaleza, sintonia,
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intimidade etc.

Tabela 1: Palavras/Termos mais Recorrentes Usadas pelos Participantes para o antincio do Eternity.

19 Jugar Protecdo (ou protetora) 23 vezes

29 lugar Carinho (ou carinhosa) 19 vezes

39 Jugar Cuidado (ou zelo) 14 vezes

42 lugar Amor 13 vezes

59 lugar Aconchego; Maternidade (ou mde ou maternal) 7 vezes cada
62 lugar Afeto 6 vezes

72 lugar Frescor (ou refrescante); Leveza (ou leve); Pureza 5 vezes cada
82 lugar Segurancga 4 vezes

92 lugar Conforto; Paixdo 3 vezes cada
1092 lugar Conexao; Confianga; Dor; Familia; Forga; Lembranga 2 vezes cada

Total dos 10 primeiros palavras e termos 126 de 240 utilizados

Fonte: Elaborado pelos autores

Podemos dizer que, ao serem expostos a imagem da campanha do perfume da Calvin
Klein, muitos tiveram impressdes e emocées relacionados as virtudes e caracteristicas de
Deméter. Embora ndo tenham feito a associacdo diretamente com ela; inconscientemente,
perceberam as caracteristicas basicas regidas pela deusa. Ou seja, o exercicio confirmou que
esta peca publicitaria, utilizou cédigos e elementos convencionais de nossa cultura e época e
expressou padrdes simbdlicos do arquétipo de Deméter, que é a imagem da eterna provedora.
Aquilo que representa envolvimento, prote¢do ou nutricdo pertence ao reino maternal
primordial. O arquétipo dessa deusa diz respeito ao bondoso, ao cuidado e ao que proporciona
condicbes de crescimento. Suas virtudes tém a ver com a maternidade e o amor.

O anuncio publicitdrio do Eternity, por meio de sua expressividade grafica e dos
elementos que o substanciam, conseguiu despertar e materializar o amor e o cuidado
maternal.

5.2. A Representac¢ao Arquetipica de Core no Miss Dior Chérie, Dior

O segundo anuncio que discutiremos neste artigo trata-se do Miss Dior Chérie, da Dior (Figura
3a). Os elementos expressivos e aparatos graficos que substanciam a comunicacdo desta pega
publicitdria sdo conotados com a infancia e a juventude conforme observamos por meio do
levantamento de dados da pesquisa visual, representado pela nuvem de palavra (Figura 3b).
Diversas palavras e termos utilizados pelos participantes da pesquisa visual para traduzir essa
imagem pertencem ao mundo ndo-adulto: ludico, infantil, jovialidade, boneca, teen,
ingenuidade, infantilizacdo, inocéncia, menininha, menina, jovem, pureza, Lolita, pueril,
perfeitinha, brincadeira, adolescente, juventude, brincar, divertido, diversao, dogura etc.
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Figura 3: a) Antincio Publicitario do Perfume Miss Dior Chérie, Dior; b) Nuvem de Palavras com os
Palavras/Termos Usados pelos Participantes da Pesquisa para o Antuncio do Miss Dior Chérie.
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Fonte: A) www.fragrantica.com.br; direita; B) Dados da pesquisa (elaborado em wordart.com).

Os 10 primeiros significados mais utilizados (Tabela 2) — aqueles que a imagem
despertou com maior forga nas subjetividades dos participantes — somaram 154 palavras. Vale
lembrar que, ao total, foram usadas 222 expressGes para traduzir essa imagem, considerando
todas as usadas pelos participantes. Notamos que o sentido dado pelos 10 primeiros termos,
que sdo a maioria, € muito similar. A representa¢gdo feminina deste anincio remete ao
arquétipo do feminino infantil, representado por Core na mitologia grega, descrito
anteriormente.

Notamos, na Tabela 2, que da segunda a décima expressdao mais recorrente surgem
conotagdes que pertencem e se associam ao mundo infantil/juvenil. Logo, a entidade simbdlica
do Miss Dior Chérie traz, nos elementos expressivos da comunicagdo publicitaria, uma forte
relagdo com os aspectos arquetipicos de Core. O anuncio expressa fenOmenos psiquicos
relacionados ao arquétipo da donzela.

Tabela 2: Palavras/Termos mais Recorrentes Usadas pelos Participantes para o Miss Dior Chérie

19 lugar Leveza (ou leve) 26 vezes
29 lugar Infantil (ou Infancia ou infantilidade) 17 vezes
32 Jugar Juventude (ou jovialidade ou jovem) 16 vezes
49 lugar Sonho (sou sonhadora) 13 vezes
592 lugar Alegria (ou alegre); Diversao (ou divertido) 9 vezes cada
62 lugar Docgura (ou doce); Inocéncia; Ludico 8 vezes cada
72 lugar Romantica (ou romance) 7 vezes
82 lugar Delicadeza; Pureza 6 vezes cada
992 |ugar Liberdade 5 vezes
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102 lugar Feminilidade; Frescor; Ingenuidade; Menina 4 vezes cada

Total dos 10 primeiros palavras e termos 154 de 222 utilizados

Fonte: Elaborado pelos autores

Core esta relacionada a docgura, a inocéncia e a pureza feminina. Trata-se da jovem
virgem, da donzela fragil e delicada. Como elucidou Bolen (1990) Core é uma boa menininha,
embonecada dentro de vestidos cor-de-rosa e cheios de babados. Ndao podemos ter certeza se
o diretor de arte deste anuncio publicitdrio tinha consciéncia das caracteristicas
comportamentais e emocionais de Core, mas podemos verificar nitidamente que os padrdes
deste arquétipo estdo presentes nos elementos visuais deste produto. Intencionalmente ou
ndo, as expressOes graficas dizem respeito as virtudes encontradas nas caracteristicas e
correspondéncias de Core.

5.3. A Representacao Arquetipica de Perséfone no Midnight Poison, Dior

Do mesmo modo que o perfume anterior o perfume deste tdpico, o Midnight Poison, pertence
a marca Dior (Figura 4a).

Por meio da leitura conotativa, sempre baseada nos dados levantados pela pesquisa
visual, podemos dizer que as impressdes emocionais que esta imagem causou nos participantes
podem ser separados por nucleos de significados. Nestes nlcleos ndo estamos, ainda,
verificando recorréncias, mas sim equivaléncias das palavras.

1. Nucleo do campo do secreto, do desconhecido e do sobrenatural: magia, magica,
bruxaria, feiticaria, bruxa, mistico, misticismo, intuicdo, fantasia, fada, encanto,
vampiresca, oculto, mistério, enigma, desconhecido, universo, secreto, gético;

2. Nucleo do campo do sombrio: dark, underground, gbético, tristeza, noite, perigo,
perturbacdo, sombrio, maldade, rebeldia, vild, madrasta dos contos de fadas,
possessdao, ameaca, obscuridade, obscuro, denso, pesado, melancolia;

3. Nucleo do campo do inconsciente: inconsciente, profundidade, imersao,
intensidade, obscuridade, obscuro, intui¢cao, desconhecido, sombrio;

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

Os significados atribuidos a imagem apontam para os mesmos sentidos. Logo, por meio
dos nucleos de significados, notamos certas correspondéncias entre as expressées emocionais
utilizadas pelos participantes. Evidentemente, ndo estao todas as palavras referidas e, mesmo
as que estdo, algumas se repetem devido a proximidade com o nucleo de significagdo como é o
caso, por exemplo, da palavra intuigdo que pode estar ao mesmo tempo no campo do
inconsciente, mas também no campo do secreto, desconhecido e sobrenatural.

Como ndo incluimos todas as palavras nos nucleos, afinal, totalizaram 224 (com as
repeticdes), para este anuncio, apresentamos a nuvem de palavras, Figura 4b, que permite ter
uma visdo holistica das significacdes dadas para a comunicacdo do perfume Midnight Poison.
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Figura 4: a) Anuincio Publicitario do Perfume Midnight Poison, Dior; b) Nuvem de Palavras com os
Palavras/Termos Usados pelos Participantes da Pesquisa para o Antuncio do Midnight Poison.

MIDNIGHT
POISON

MIDNIGEE \
| POISON" |

Dol |

a b

Fonte: esquerda - www.fragrantica.com.br; direita - Dados da pesquisa (elaborado em wordart.com)

Na Tabela 3, que correspondem as 10 primeiras coloca¢des de palavras/termos,
observamos que sobressairam os nucleos do secreto, do desconhecido e do sobrenatural, que
somadas chegam a 60 palavras; e o nucleo da atratividade e da beleza, que somam 35 palavras.

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

Tabela 3: Palavras/Termos mais Recorrentes Usadas pelos Participantes para o Midnight Poison

19 Jugar Mistério (ou Enigma) 20 vezes

22 lugar Sedugao 18 vezes

39 Jugar Magia (ou Feitico ou Encanto) 12 vezes

42 lugar Mistico 10 vezes

59 lugar Poder 9 vezes

62 lugar Bruxa (ou bruxaria) 7 vezes

72 lugar Beleza; Gético 6 vezes cada

82 lugar Noite; Obscuro (ou Obscuridade); 5 vezes cada

Profundidade; Sensualidade
99 |ugar Dark; Forga; Intensidade Luxo 4 vezes cada
109 lugar Elegancia; Fantasia; Oculto 3 vezes cada
Total dos 10 primeiros palavras e termos 129 de 224 utilizados
Fonte: Elaborado pelos autores
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Recordamos que Perséfone rege a mente mais profunda da linguagem simbdlica, das
visGes e das experiéncias miticas. Perséfone diz respeito ao aspecto feminino que desceu ao
inconsciente para tornar-se mulher. Além disso, ela é a forca da alma que nos orienta nas
jornadas mais dolorosas. E a deusa que permite-nos encarar a morte fisica ou psiquica. Nos
periodos dificeis, de sofrimento, de perda, depressdo, trauma ou mudanca ndo desejada ela é
nosso arquétipo guardido que nos protege e nos mostra o caminho do renascimento e da
transformacdo. Aspectos esses correspondentes ao ntcleo do campo do sombrio.

Por fim, o nicleo com maior relagdo a regéncia de Perséfone na psique é o campo do
secreto, do desconhecido e sobrenatural. De acordo com Woolger e Woolger (2007) e Bolen
(1990) a deusa estd conectada com os poderes superiores da psique, com os fenbmenos
paranormais e com o misticismo.

5.4. Arepresentagdo arquetipica de Afrodite no J’adore, Dior

Conotativamente, podemos afirmar que, dentre os anuncios de perfumes apresentados na
pesquisa visual para os participantes, o J'adore, igualmente da Dior (Figura 5a), é,
indubitavelmente, o que mais evocou e traduziu virtudes personificadas por Afrodite na
mitologia. Tal fato é possivel observar na nuvem de palavras com os termos e expressdes
utilizadas pelos respondentes (Figura 5b). Embora outros anuncios da pesquisa também
tenham auferido algumas dessas essas palavras; este, diante dos demais, teve, além do maior
numero de recorréncia dessas associacdes, a mesma hierarquia utilizada, isto é, a ordem das
palavras escritas — da primeira para a ultima — foram bastante semelhantes para a maioria dos
participantes.

Figura 5: A) Antincio Publicitario do Perfume J’adore, Dior; B) Nuvem de Palavras com os
Palavras/Termos Usados pelos Participantes da Pesquisa para o Antuincio do J'adore

v Aot ) ._‘;"A
r‘(_of\ﬂqu,‘f" = QL Far,,

i Calor Feminin

a b
Fonte: A) www.fragrantica.com.br; B) Dados da pesquisa (elaborado em wordart.com)

Quanto a frequéncia na pesquisa visual, sedugdo, sensualidade e beleza totalizaram 70
das palavras mais utilizadas para traduzir a imagem. Sedu¢do obteve 30 frequéncias;
sensualidade, 25; e beleza, 15; ocupando, respectivamente, a primeira, a segunda e a quarta
posicdo na Tabela 4. Ou seja, somadas elas representam a maior parte das impressdes e
sensacles conotativas causadas nos participantes pelo anuncio publicitario do J'adore.

Quanto a ordenacdo da escrita, por ser um dado relevante, optamos por incluir na
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analise desta peca publicitaria. Isso, porque as palavras seducdo e sensualidade — ou sedutor e
sensual — foram as primeiras ou as segundas palavras escritas para 32 dos 48 participantes.
Vale lembrar que a média de expressdes para cada um deles foi 5.

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

Tabela 4: Palavras/Termos mais Recorrentes Usadas pelos Participantes para o Anuncio do J’adore

12 lugar Seducdo (ou sedutor) 30 vezes
29 lugar Sensualidade (ou sensual) 25 vezes
392 |lugar Beleza 15 vezes
42 lugar Luxo 12 vezes
592 lugar Glamour; Riqueza 9 vezes cada
62 lugar Elegancia; Poder 7 vezes cada
72 lugar Romantica (ou romance) 7 vezes
82 |ugar Sexy 6 vezes
92 |lugar Sexo; Desejo 5 vezes
109 lugar Prazer; Charme; Conquista; Erotismo; Significacdo 3 vezes cada
Total dos 10 primeiros palavras e termos 147 de 224 utilizados

Fonte: Elaborado pelos autores

Os elementos grafico-visuais que ddo expressdo ao anuncio do J'adore evocaram na
mente dos participantes da pesquisa aspectos psiquicos regidos por Afrodite. Portanto,
poderiamos assim dizer, que a Dior mitologizou, na publicidade do J'adore, uma imagem
arquetipica dessa deusa.

O perfume J'adore tangibiliza sensualidade e sedu¢do. Ao esborrifar sua fragrancia,
metaforicamente, uma mulher podera “exalar” todo o potencial arquetipico de Afrodite. Os
significados atribuidos ao perfume pela publicidade e pelo design da marca Dior — verificados
aqui por meio da pesquisa — poderiam ser transferidos a uma possivel consumidora do J'adore.
Por meio da compra deste produto ela evocaria e afloraria a mulher sedutora dentro de si;
acionando todo o seu magnetismo e atratividade, materializando-a em sua identidade.

Consideragoes Finais

Realizamos dindmicas em que foram aplicadas pesquisas visuais. Participaram dessas pesquisas
48 pessoas. Essas pessoas escreveram termos e palavras referentes as principais emogoes e
impressdes evocadas quando expostas a determinadas imagens de anuncios de perfumes
femininos. Ao analisarmos esses termos pudemos fazer uma leitura conotativa e subjetiva desses
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anuncios. Um dos intuitos com essa atividade foi verificarmos se essas emocdes e impressdes
suscitadas pelas imagens tinham relacdes com os arquétipos, que sdao matrizes subjetivas da
psique, relacionadas as nossas emocdes e fantasias. No artigo, enfocamos os arquétipos
femininos, especificamente, aqueles representados pelas deusas gregas Deméter,
Core/Perséfone e Afrodite.

Por mais que os participantes ndo tenham relatado diretamente as deusas, observamos
gue as caracteristicas e os atributos por elas regidos foram indicados/reconhecidos pelos
participantes nas expressGes grafico-visuais dos anuncios. Os participantes identificaram e
projetaram, nos elementos graficos e na composicdo visual dos anuincios publicitarios, os padrdes
emocionais e subjetivos que dizem respeito a essas categorias arquetipicas femininas. Os
anuncios de artigos femininos de perfumaria discutidos aqui, demonstram que é possivel tecer
relagdes entre os significados intangiveis das marcas e a gestdo deles por meio do Design Gréfico.

Portanto, o design grafico permite construir uma dimensdo subjetiva e emocional para
as marcas ja que organiza um universo de significados relacionados as nossas emogoes
profundas, os arquétipos. Os elementos grafico-visuais dos produtos de comunicacdo
publicitaria constroem as existéncias psicoldgicas das marcas e produtos, como vimos nos
perfumes aqui estudados.
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