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Dionisio Usa Chilli Beans? 575

Resumo

Com a crescente énfase na dimensdo simbdlica do consumo, as marcas passaram a atuar como canais de
autoexpressdo e de transformacéo da cultura e da sociedade, entre outras razdes, por produzir e reproduzir mitos.
Um dos principais mecanismos utilizados para esse fim € a publicidade. A Chilli Beans se apresenta como uma
marca que adota tal premissa. Diante do exposto, esta pesquisa foi norteada pela seguinte questdo: Como o mito
reproduzido na publicidade da Chilli Beans opera na significacdo de tal marca? Para tal, associamos a semiologia
barthesiana a linguistica saussuriana como uma forma de analisar a publicidade impressa desenvolvida pela
marca em todo seu histérico de campanhas até entdo. Os resultados revelam a reproducdo de doze mitos que
sustentam a metanarrativa que dé significacdo a marca: o hedonismo.

Palavras-chave: marca; publicidade; mitos; hedonismo; Chilli Beans.

Abstract

With a growing emphasis on the symbolic dimension of consumption, brands have started to act as channels of
self-expression and transformation of culture and society, while producing and reproducing myths. One of the
major mechanisms used for this purpose is advertising. Chilli Beans can be presented as a brand that adopts this
premise. Therefore, this research was guided by the following question: How do myths reproduced in Chilli
Beans’s advertising function to give the brand meaning? To this purpose, we used Barthesian Semiology to
analyze print advertising developed by the brand along its history. Results reveal a reproduction of twelve myths
that sustain the metanarrative that gives meaning to the brand: hedonism.

Key words: brand; advertising; myths; hedonism; Chilli Beans.
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Introducéo

Na medida em que o consumo se assumiu como uma verdadeira atividade cultural e, como tal,
carregado de toda a complexidade que Ihe é inerente, o carater simbdlico se tornou decisivo na escolha
de uma marca, entidade com forte carga de significados que ultrapassou a dimenséo econdémica e hoje
ocupa um papel de destague no meio social (Featherstone, 1995; Slater, 2002). Esse argumento tem
ganhado forca entre correntes de pensamento, como a Teoria da Cultura de Consumo (Arnould &
Thompson, 2005; Gaido, Souza, & Ledo, 2012), e aponta para a importancia de se investigar a cultura
como dimensdo apta a oferecer o embasamento cultural, histérico e politico necessario ao
entendimento das marcas em seu contexto (Schroeder, 2009).

As marcas atuam como canais de autoexpressdo e assumem um papel na transformacéo da
cultura e da sociedade, processo no qual ndo sé produzem significados, como também recorrem a
expressGes culturais particulares para provocar tais transformacdes (Holt, 2005). Diante desse
contexto, é forte 0 argumento de que codigos culturais estdo estreitamente ligados ao sentido e ao
valor da marca (Schroeder, 2009).

Na transferéncia dos significados envolvidos no consumo, ganha relevo a atuacdo de
intermediadores como a publicidade, que promove uma fusdo dos produtos anunciados com a
representacdo do mundo culturalmente constituido (Featherstone, 1995; McCracken, 2003; Slater,
2002). Os mitos, trabalhados sobretudo na publicidade, sdo relevantes para a producdo e reproducéao
daqueles significados que as marcas desejam imprimir na construgdo de suas identidades. O conceito
de mito™ aqui considerado n&o é aquele ricamente difundido pela cultura grega e romana, mas sim o
de uma narrativa que se origina quando a cultura de modo geral oferece elementos ou valores
artificiais e ideoldgicos, como se fossem indiscutiveis e naturais (Barthes, 2009). A semiologia
barthesiana, importante para o estudo dos sistemas de significados, tem se apresentado como uma
valiosa ferramenta para compreensdo dessa variedade de mitos que compde a significacdo das marcas
(Sherry & Camargo, 1987).

Apesar do crescente nimero de pesquisas alinhadas com a referida perspectiva teérica que
reconhece a importancia dos significados para as marcas, ainda é incipiente o volume de trabalhos que
tratam dessa abordagem no cenario especifico brasileiro. Uma marca nacional que se promove muito
mais pelo que significa do que por sua utilidade, a Chilli Beans — maior marca latino-americana do
segmento de Oculos de sol — tem suas campanhas publicitarias majoritariamente pautadas pela
invocacdo simbdlica. Além de atender os requisitos necessarios para o entendimento do fenémeno a
ser estudado, pesou para a escolha da marca a disposicdo dos gerentes da Chilli Beans em permitir o
acesso a informacdes indispensaveis para a construcdo do corpus de pesquisa (Bauer & Aarts, 2008).

Diante do que foi tratado e tomando a Chilli Beans como um caso representativo do fenémeno
apresentado, este trabalho® se propde a responder, por meio da semiologia barthesiana, a seguinte
questdo de pesquisa: Como o mito reproduzido na publicidade da Chilli Beans opera na
significacdo de tal marca?

De forma ampla, a proposta desta investigacdo € contribuir para a compreensdo da marca como
um recurso cultural, assim como delinear o papel que os mitos trabalhados na publicidade tém nesse
processo. Os resultados encontrados revelam que a marca em estudo tem no hedonismo sua grande
narrativa mitoldgica. Levando em conta a caréncia de estudos voltados para o contexto do mercado
brasileiro, os conhecimentos aqui gerados podem colaborar com a academia, uma vez que
incrementam o conhecimento sobre a dimensdo simbdlica em marcas brasileiras e ratificam a
aplicacéo da semiologia barthesiana para esse tipo de estudo.

O artigo também serd (til aos profissionais de marketing e areas afins, que poderdo encontrar
nas proposicdes feitas um reforco da ideia de que a compreensdo dos significados se apresenta como
um rico norteador dentro do complexo universo do gerenciamento de marcas. No branding, isso é
particularmente importante porque a marca que se vale de uma associacdo mitica tem nas maos um
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poderoso recurso na disputa pela preferéncia do consumidor, na medida em que a concorréncia nao
podera reproduzir facilmente o mito construido em torno de uma marca e estendido aos produtos que
essa representa (Holt, 2005).

Como forma de atingir a proposta do artigo, a secdo seguinte trata da marca e seu papel na
sociedade de hoje. Na terceira parte, a publicidade é abordada a partir de sua importancia como
cultivadora dos significados e dos mitos tdo indispensaveis a construcdo das marcas. A quarta se¢do se
volta para o0 mito propriamente, discorrendo a respeito de seu conceito e da estrutura que o sustenta, de
acordo com a proposta de Roland Barthes. A seguir, sdo abordados os procedimentos metodoldgicos
adotados na investigacdo. A sexta se¢do traz os resultados obtidos: mitos identificados, evolucdo e
correlagdo dos mesmos. Em sua Ultima parte, o artigo se debruca sobre as metanarrativas reproduzidas
na publicidade da marca e apresenta as consideragdes finais da pesquisa.

Marca: uma Construcéo Cultural

A marca como ideia existe hd pelo menos cinco mil anos (Costa, 2008; Neumeier, 2008),
entretanto, seu destaque no papel de conquistar uma clientela veio com a Revolucdo Industrial,
periodo que exigiu a busca de novos mercados, no qual se passou a oferecer produtos embalados e
identificados. Se antes identificavam o produto por sua utilidade, hoje as marcas vestem o bem de
consumo com uma forte carga simbélica (Featherstone, 1995; Semprini, 2010; Slater, 2002), atuando
como verdadeiros canais de autoexpressao através dos quais o consumidor constroi sua identidade. Em
tal cenario, a marca assume um valioso papel na transformacdo da cultura e da sociedade, e, nesse
processo, tanto produz significados, como recorre a expressdes culturais particulares para provocar tais
transformacdes (Holt, 2005).

De acordo com Slater (2002), os significados envolvidos no processo de consumo sdo
partilhados, formados no interior de culturas e com base nos recursos disponiveis, como valores e
habitos, todos de natureza social. Tais significados podem se encontrar imbricados nas mais variadas
instancias sociais e, para isso, assumem um fluxo ininterrupto que parte do mundo culturalmente
construido, passa pelo bem de consumo e, finalmente, atinge o consumidor individual (McCracken,
2003).

A base conceitual dessa nova abordagem se encontra em grande medida na Teoria da Cultura de
Consumo (Arnould & Thompson, 2005), uma perspectiva que configura o consumo como algo
continuamente formatado pelas interacbes que se dao no interior de um contexto sociocultural
dindmico, e dedicam especial atencdo para os fatores que moldam as experiéncias e as identidades dos
consumidores na infinidade de contextos que permeiam seu cotidiano (Brown, 1993; Holt, 1995; Ledo
& Mello, 2009; Simmons, 2008).

N&o € de hoje que o marketing deixou de considerar o carater unicamente utilitarista na
construcdo de marcas e passou a considerar também os valores emocionais e simbdlicos (e.g., Aaker,
1997; Belk, 1988; Chernatony & McDonald, 2006), entretanto, a abordagem tradicional, ao prestar
pouca atengdo a dindmica social, ainda peca quando considera o consumidor como um individuo
congelado no tempo e isolado das influéncias sociais e culturais mais amplas (Nairn, Griffin, & Wicks,
2008). Diante desse cenario, tem ganhado forca o argumento de que cédigos culturais — contidos na
Histdria, imagens, mitos, etc. — estdo estreitamente ligados ao sentido e ao valor da marca, 0 que
aponta para a necessidade de investigar a cultura como uma terceira dimensdo em seu estudo
(Schroeder, 2009).

Nessa visdo, entendemos a marca como um simbolo dialeticamente construido através de
processos interativos e complexos de coautoria inseridos dentro de contextos especificos e situados no
tempo (Fournier, 1998; Holt, 2002). Assim, é preciso ter em mente que nomes, logotipos e desenhos
constituem apenas sinais materiais, que estardo vazios até que a marca construa sua histéria pela soma
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de ideias e experiéncias que agrega em torno de si ao longo do tempo (Holt, 2005), e que a construcdo
da mesma, sendo de natureza coletiva (Bengtsson & Ostberg, 2006; Holt, 2005), exigird a
compreensdo de quem sdo e qual o papel de cada um dos agentes que contribui com sua significacéo.

A Publicidade como Cultivadora de Mitos

A publicidade tem uma importante funcéo na transferéncia de significados na medida em que
promove a fusdo dos produtos que anuncia com a representagdo do mundo culturalmente constituido,
num processo que se reproduz constantemente e que permite ao consumidor manter-se informado a
respeito do universo corrente dos significados culturais que envolvem os bens de consumo presentes
em sua vida (Featherstone, 1995; McCracken, 2003). Alinhado com essa visdo, tem ganhado forga um
modelo de publicidade baseado no significado, que trata o consumidor como um individuo inserido
num contexto e envolvido num projeto, ambos culturalmente constituidos. Diferentemente do
consumidor racional, o individuo passa a ser visto numa busca constante ndo so de informagGes, mas,
principalmente, dos significados que a publicidade oferece e que podem ser usados na construgéo de
projetos culturais a respeito de si e do contexto cultural que o envolve (McCracken, 2005).

Amparada na edificacdo de um espirito coletivo (Baudrillard, 1990), a publicidade forja a
identificacdo entre consumidor e marca através dos significados contidos em suas historias
consistentes, nos mitos reproduzidos para funcionar como balsamo para as contradi¢des na cultura de
uma sociedade (Holt, 2005). De acordo com Rocha (2008), o mundo capitalista atual se apresenta
como uma sala de visitas para esses mitos, ricamente presentes em andncios publicitérios, filmes,
fotografia, moda, televisdo e no préprio consumo através das marcas.

Portanto, estudar a construcdo de marcas atuais passa pela compreensdo dos significados
negociados pelas campanhas publicitarias e difundidos nas mais variadas esferas alcangadas pelo
consumo. O mito reproduzido na publicidade, quando decifrado pela lente semioldgica, tem muito a
revelar através das histérias que conta a favor de uma marca. A secdo seguinte tem como intuito
aprofundar os conceitos que sustentam esse mito dentro do que prega a semiologia barthesiana.

O Mito na Elaboracéo Tedrica de Roland Barthes

Um dos mais ricos e antigos paradigmas para o entendimento do significado e, por extensao, do
mito, é a semiologia. Embora tenha seus primdrdios localizados ainda na Grécia antiga, foi somente no
inicio do século XX, que a semiologia passou a ser tratada em profundidade (Mick & Oswald, 2006).
Desde entdo, esta tem sido aplicada como um conjunto de instrumentos conceituais na abordagem
sistematica dos mais variados sistemas de signos com o intuito de compreender como esses produzem
sentido (Penn, 2002). Gragas aos trabalhos desenvolvidos pelo semidlogo francés Roland Barthes na
década de 1950, a relacéo entre semiologia e marketing ganhou forca na Europa dos anos 1970 e, entre
as décadas de 1980 e 1990, ja havia se espalhado pelo resto do mundo, o reconhecimento das
contribuicbes que a mesma poderia trazer para os estudos sobre consumo e comunicacdo (Scott,
Stanford, & Thompson, 2004; Silva & Mello, 2010; Zhao & Belk, 2008).

O pensamento de Barthes a respeito dos sistemas de significacdo avancou e atingiu um especial
amadurecimento na fase estruturalista de seus estudos, periodo esse em que, baseado na proposta
semioldgica saussuriana, propbs-se a alcancar o sentido dos codigos implicitos nos sistemas
simbolicos. O mito, um passo adiante em relacdo ao signo e ao objeto de nossa investigacdo, foi
particularmente estudado nessa fase da semiologia barthesiana.

A semiologia proposta por Saussure (2006) procurou identificar uma estrutura universal e
comum a todos os tipos de signos. Alinhado com a interpretagdo fenomenoldgica da realidade, o signo
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saussuriano consiste numa relacéo dialética entre um significante material e um significado abstrato,
operando ndo de forma isolada, mas contextualizados com outros signos do sistema semioldgico de
discurso nos quais estdo inseridos (Mick & Oswald, 2006). Ou seja, 0 significante comportar-se-ia
como um mediador cuja substancia é sempre material, e o significado seria a representacdo psiquica
desse algo, a apreensdo do mesmo por parte de quem se expde ao signo. Assim, objetos, sons,
imagens, entre outros, serdo considerados pela semiologia como os significantes em que repousam 0s
significados dos signos verbal, gréfico, iconico, etc. (Barthes, 2006).

Ja 0 mito, de acordo com Barthes, pode ser encontrado em tudo, visto que, sendo 0 universo
infinitamente sugestivo, permite que cada objeto do mundo passe de uma existéncia fechada e muda a
um estado aberto a apropriacdo da sociedade. Dessa forma, o discurso escrito, a fotografia, o cinema, a
publicidade, tudo isso pode estar carregado pela fala mitica, exigindo cada um deles variados tipos de
consciéncia e diferentes modos de leitura (Barthes, 2009). Apesar de poder ser entendido a partir do
mesmo esquema tridimensional do signo, o mito se constitui num sistema particular, pois sua
construgdo se da a partir de uma cadeia semioldgica existente antes dele, ou seja, 0 mito é um sistema
semioldgico segundo que deriva de um sistema semioldgico primeiro. Ndo importa a multiplicidade
das partes que o compde, nem a natureza de sua matéria (verbal, visual, sonora), o signo captado no
sistema primeiro sera tomado pelo mito na sua totalidade, sendo submetido a um processo em que
deixa de ser o termo final de uma primeira cadeia semioldgica e passa a ser o primeiro termo do
sistema segundo, esse ampliado em relacdo ao primeiro (Barthes, 2009).

Para entender o processo de ampliagdo que se d& de um sistema a outro, evitando ambiguidades
entre os termos, Barthes prop6s a ado¢do de uma nova nomenclatura para os componentes da estrutura
ampliada (Figura 1). O significante do mito, sendo signo no primeiro sistema, ao se tornar significante,
é nomeado de sentido no plano da lingua e de forma no plano do mito. O significado, por sua vez,
assume no segundo plano a denominacéo de conceito e, por fim, para que ndo se confunda o terceiro
termo do plano do mito com o signo do sistema primeiro, Barthes propde nomea-lo de significacao
(Barthes, 2009).

Significante Significado
Lingua
Signo (sentido) SIGNIFICADO
SIGNIFICANTE (FORMA) (CONCEITO)
MITO

SIGNO (SIGNIFICACAO)

Figura 1. Estrutura do Mito.
Fonte: Adaptacdo dos autores a partir de Barthes, R. (2009). Mitologias (4a ed., p. 205). Rio de Janeiro: Difel.

O significante termina por assumir no mito um carater duplo, pondo-se como termo final do
sistema linguistico ou como termo inicial do sistema mitico. Em seu comportamento ambiguo, o
significante do mito é simultaneamente sentido e forma. Enquanto sentido, o significante é pleno, ja
estd completo na medida em que postula uma leitura, um saber, um passado. Ao se converter em
forma, o sentido se esvazia, evapora sua historia. Assim, o significante, anteriormente carregado por
todo um sistema de valores, empobrece e, por isso mesmo, passa a requerer uma significacdo que o
preencha, o que sera alcancado a partir do conceito que passa a vesti-lo. E importante enfatizar que a
forma ndo suprime o sentido. Depois de esvaziado, este € conservado, permanecendo a disposic¢do da
forma como uma espécie de reserva instantnea de histdria, pronta para ser acessada rapidamente e
voltar a oferecer a riqueza submissa do sentido da qual pode se alimentar (Barthes, 2009).

No processo em que o sentido da lugar a forma, vale a pena observar como atua o conceito que,
sendo simultaneamente historico e intencional, é, para Barthes, a for¢a motriz que faz proferir o mito.
Isso porgue, ao estabelecer uma cadeia de causas e efeitos, de motivacbes e intencdes, o conceito
vestido de uma situacdo acaba por implantar toda uma nova histéria no mito que, apesar de construida
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em cima de um saber aberto, baseado em associacdes frageis e ilimitadas, é portadora de uma unidade
e de uma coeréncia que derivam de sua funcdo: definir-se como tendéncia (Barthes, 2009).

A ampla disponibilidade de formas sugere ndo haver rigidez quando tratamos do conceito
mitico que, por forca da Histdria, pode ser construido, modificado e até destruido completamente
(Barthes, 2009). Exatamente por ser a Historia responsavel pela transformacdo do real em discurso,
cabe a mesma o comando sobre a vida e a morte do mito que, por isso, pode até ser antigo e
duradouro, mas dificilmente serd eterno. Por conta dessa dependéncia do contexto temporal em que
esta inserida, pode-se dizer, entdo, que a mitologia tem uma base histdrica, ja que a linguagem mitica
ndo deriva da natureza das coisas, mas das circunstancias que ditam o seu surgimento e sua
manutencao (Barthes, 2009).

Uma ultima observacao a ser feita € que, enquanto na lingua, guardadas algumas limitagdes, o
signo € geralmente arbitrario, na significacdo mitica sempre havera uma carga de motivacao necessaria
a propria duplicidade do mito que, através de suas analogias, tem como principio transformar a
histdria em natureza. Esse processo que converte eventualidade em eternidade, segundo Barthes
(2009), é o que esta na esséncia da ideologia que encontra no mito um valioso instrumento de inducéo
numa sociedade ricamente povoada de significagdes.

Procedimentos Metodologicos

A presente pesquisa se caracteriza como um estudo qualitativo interpretativista (Creswell, 2007)
por meio do qual construimos categorias empiricas que dessem conta da variedade de mitos
identificados. Inspirados em Barthes, na categorizacdo dos mitos e demais dimensdes simbolicas,
adotamos um carater indutivo®. Lembramos que, por conta do carater interpretativo préprio da
pesquisa qualitativa, a subjetividade do pesquisador estd presente em todo o desenvolvimento da
investigacdo. Por outro lado, ao assumir certo grau de inducdo, a investigacdo qualitativa pode chegar
a sua forma mais pura, despojada de teoria e hip6teses, mas permanecendo aberta a descoberta, mesmo
quando se utiliza de um quadro tedrico prévio, uma vez que este ndo sera operado no nivel de
variaveis (Ledo, Mello, & Vieira, 2009).

O corpus de pesquisa (Bauer & Aarts, 2008) foi construido a partir de 80 pecas publicitarias
impressas fornecidas pela agéncia de comunicagdo da marca em outubro de 2011 e que d&o conta de
todas as campanhas desenvolvidas entre 1998 e 2010. Como j& mencionado, os significados
associados a uma marca assumem um fluxo e sdo passiveis de identificacdo tanto na proposta de
identidade pensada pela empresa, quanto na imagem construida pelo consumidor final. Sem ignorar a
importancia desses dois extremos no processo, nesse momento da pesquisa, optamos por estudar
especificamente a riqueza simbodlica da publicidade, em que o significado ganha expressao de forma
mais evidente. O corpus comportou a matriz visual, baseada nas imagens (fotografias, ilustracdes,
simbolos®, entre outros) presentes nos andncios e outdoors da marca, e a matriz verbal que
contemplou as mensagens textuais (chamadas, textos explicativos e slogans) veiculadas nessas
mesmas pecas de comunicacao.

A andlise de dados se baseou na abordagem semiolégica barthesiana (Barthes, 2006) e se deu a
partir de uma sequéncia de etapas aplicadas a cada uma das pecas publicitarias estudadas. Amparado
no modelo proposto por Barthes, a analise considerou o primeiro e 0 segundo sistema semioldgicos,
cada um deles com seus respectivos componentes analisados segundo o fluxo de sentido. No primeiro
passo, foram elencados todos os elementos, verbais e visuais, assumidos como significantes, a partir
dos quais, aferidos seus possiveis significados, pudemos chegar aos respectivos signos, produto final
do sistema primeiro. Em seguida, tomamos esses signos como significantes do segundo sistema que,
quando agrupados de acordo com 0s conceitos que carregavam, puderam apontar 0s possiveis mitos
reproduzidos dentro do contexto em que a publicidade da marca foi desenvolvida. Com o intuito de
validar os resultados da pesquisa, realizamos uma triangulacéo por meio de uma andlise adicional feita
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pelo segundo autor deste trabalho® (Merriam, 1998). A adocdo dessa técnica contribui tanto para a
validade quanto para a confiabilidade da investigacdo, compondo um quadro mais evidente do
fendbmeno por meio da convergéncia dos resultados (Paiva, Ledo, & Mello, 2011).

Para exemplificar esse processo de analise, consideremos um dos anincios da marca, em que
uma stripper retira de sua perna nua uma fita vermelha amarrada em forma de lago (Figura 2A). Esse
adorno, tratado por nés como significante, é universalmente usado para enfeitar as embalagens que
envolvem aquilo que se quer presentear, portanto, foi natural inferir que sua presenca na peca
significava a existéncia de um presente. Como a personagem retira o laco do préprio corpo, a
concluséo é de que ela mesma se oferece como prenda sexual para 0 homem. Sendo assim, o0 que
caracterizamos como um tipo de mulher-presente veio a compor, somado a outros signos com a
mesma conotacdo (stripper, ninfeta, etc.), o grupo dos elementos constituintes do signo que
denominamos papéis sexuais. Este, por sua vez, passou a integrar o conceito apelos eréticos do
sistema segundo, formado ainda por outros dois grupos de signos (comportamentos e praticas sexuais).
Finalmente, o poder sugestivo da erotizacdo aparece nutrindo o mito do elogio ao sexo. Esse
raciocinio analitico foi aplicado em todas as campanhas para a analise de cada um dos significantes
que, agrupados de acordo com os significados e signos para os quais apontavam, foram convergindo
para unidades de sentido cada vez mais amplas até se chegar aos mitos.

Com o intuito de ultrapassar a pura identificacdo dos mitos, adotamos as nog¢des de diacronia e
sincronia (Saussure, 2006), que podem contribuir, respectivamente, com a analise da evolucdo dos
mitos ao longo do tempo, bem como com a compreensao das relaces que esses estabelecem entre si.
O estudo diacronico se baseia no carater sucessivo de uma lingua ao longo do tempo, marcado por
mudancgas que resultaram da relacdo entre determinado fato e aqueles que o precederam ou sucederam.
J& o estudo sincrénico se atém as simultaneidades estudadas a partir da estrutura e das relagdes entre
os fatos que existem, ao mesmo tempo, em determinado momento de um sistema linguistico. A
mitologia barthesiana ndo traz em sua abordagem os conceitos de diacronia e sincronia. Apesar disto,
considerando que a semiologia saussuriana se dedica ao estudo do signo — verbal e ndo verbal — e que
¢ a partir desse signo que Barthes se expande para a proposta do mito, enxergamos aqui a
oportunidade para uma compreensdo ampliada do fenémeno mitoldgico.

Descricdo dos Resultados

A seguir, apresentamos 0s mitos a que chegamos, cada um deles discutido e ilustrado, seguidos,
na sequéncia, pela andlise diacrénica e sincrénica que os envolve. Por conta da limitacdo de espaco, é
dado apenas um exemplo que seja ilustrativo de cada uma das manifestacdes mitol6gicas, podendo
uma mesma peca aparecer ilustrando facetas de diferentes mitos. Reconhecemos, todavia, que seja
apenas na totalidade das imagens que a complexidade dessas narrativas possa ser amplamente
evidenciada.

Os mitos por tras da marca Chilli Beans

A analise das 80 pecas publicitarias da marca Chilli Beans resultou na identificacdo de 12 mitos.
Seguindo a apari¢do dos mitos na ordem cronoldgica das campanhas, a Tabela 1 apresenta o universo,
sinteticamente representado, das unidades de significacdo encontradas. Como se observa, 0s seis
niveis percorridos na analise inicial passam, nesse momento, a ser representados por apenas trés niveis
fundamentais e suficientes para os nossos objetivos.
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Sintese de Signos, Conceitos e Mitos Reproduzidos pela Chilli Beans

SIGNOS

CONCEITOS

MITOS

Disputa entre mulheres

Sinais de luta; presenca de
antagonistas; agressor versus vitima;
morena versus loira.

Competicéo feminina

Espirito de competicdo atribuido as
mulheres em diversas esferas
(afetiva, estética, profissional).

Rivalidade Feminina

Senso comum de que as mulheres
sdo eternas rivais.

Padrao de beleza

Corpos magros; pele jovem, perfeita
e bronzeada; cabelos lisos, loiros ou
castanhos.

Ideal estético

Perfil de beleza imposto como
condicdo para aceitacao e sucesso
social.

Ditadura da Beleza

Obrigatoriedade de adocéo do
padrdo vigente como forma de
inclusdo social.

Natureza e clima tropicais

Vegetagdo exuberante e animais
préprios do Brasil; Personagens
bronzeados; exposi¢do dos corpos
(calor).

Tropicalidade

Brasil associado com verao,
natureza exuberante e povo de
sangue quente (latino).

Sensualidade aflorada

Posturas sensuais e libertinas
adotadas pelo brasileiro em suas
relagdes afetivas.

Malemoléncia sexual

Comportamentos sexuais fortemente
marcados pela sensualidade aflorada
e malicia do brasileiro.

Misticismo plural

Adocdo de simbolos misticos
oriundos de crencas diversas (flor de
I6tus, elefante cor-de-rosa,
triangulo, etc.).

Sincretismo religioso

Habito brasileiro de um mesmo
individuo conciliar a tradigdo
catdlica, sobretudo, com outras
crencas (horéscopo, candomblé,
espiritismo).

Brasilidade

Conjunto de caracteristicas
atribuidas ao Brasil (caloroso,
sensual, exuberante, maltiplo).

Posse material

Disputa material, consumo em
excesso, ostentacdo de objetos de
luxo, ambientes opulentos e estética
requintada.

Distin¢ao por posse
Posses materiais como marcadores
de disting8o social.

Poder Material

Poder socialmente concedido as
classes abastadas.

Comportamentos sexuais

Relacdo homoafetiva; personagens
insinuantes e sensuais.

Papéis sexuais
Cafajeste; conquistador; prostituta;
ninfeta; virgem, stripper.

Préticas sexuais

Exibicionismo (nudez publica);
strip-tease; masturbac&o; fetiches
sexuais (sexo a trés, jogos de
dominacao, etc.).

Apelos eroticos

Conjunto de comportamentos,
papéis e praticas que apelam para o
erotismo.

Elogio ao sexo

Atmosfera erotizada que sugere ou
incita de modo elogioso a préatica
sexual.

Independéncia feminina

Posse de bens e assun¢édo de postos,
inclusive sexuais, tradicionalmente
associados ao universo masculino.

Apropriacédo do falo

Mulher independente exerce o poder
do falo tradicionalmente conferido
aos homens.

Mulher Alfa

Mulher atual como protagonista na
realizacdo de seus desejos
profissionais e pessoais.
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SIGNOS

CONCEITOS

MITOS

Sujeicéo feminina

Mulher na condicéo social de
companheira que serve
passivamente ao homem, seja como
objeto de dominacéo sexual, seja no
desempenho de papéis (méde e dona
de casa) convencionalmente
instituidos como femininos dentro
da sociedade tradicional.

Submissao ao falo

Mulher submissa diante do poder do
falo conferido tradicionalmente ao
homem.

Mulher Beta

Mulher como instrumento de prazer,
objeto de dominacéo e
autoafirmacdo do homem; dedicada
a missdo de perpetuacao e zelo da
familia.

Relagdes sexistas

Condigdes favoraveis a um
personagem alfa diante de um
personagem beta. Geralmente, é o
homem (dominador/conquistador)
que aparece na condicéo de lider em
relagdo a mulher.

Distingcéo por género

Em geral, a distin¢do socialmente
instituida privilegia o género
masculino.

Poder Sexista

Poder socialmente concedido,
principalmente, ao género
masculino, mas também se aplica a
mulher alfa.

Protagonismo masculino

Homem no desempenho de
atividades que confirmam sua
condicdo de dominador,
conquistador, provedor e protetor.

Exercicio do falo

Homem exercita o poder do falo,
que lhe é concedido socialmente.

Homem Alfa

Figura masculina com postura de
lider, protagonista, provedor e
protetor.

Cenarios citadinos
Ambientes urbanos; noite; carros.

Universo urbano

Contextos pontuados por
velocidade, mudanga e intensidade
dos estilos de vida.

Urbanidade

Cultura marcada pelo frenesi
inerente as grandes cidades.

Celebracéo da pluralidade

Chamadas que exaltam a diversidade
(Para todas as espécies); destaque
para a multiplicidade simbdlica dos
individuos.

Ecletismo

Multiplicidade de tipos individuais da

sociedade; versatilidade de um mesmo
individuo que incorpora Varios estilos

de vida a0 mesmo tempo.

Especificidades do individuo

Personagens ou substitutos
simbdlicos que remetem a
caracteristicas (personalidade,
vestuario, praticas, etc.) que
compdem estilos de vida e
personalidades préprias.

Individualidade

Conjunto de caracteristicas préprias
de identidades particulares ou
ligadas a elementos especificos de
determinado grupo.

Sujeito P6s-Moderno

Individuo atual que transita por
varias e distintas esferas, assume
comportamentos multiplos, mas
valoriza as particularidades que
constroem sua identidade.

Atmosfera festiva

Situagdes ludicas; referéncias a
infancia, festa, musica, bebida,
cigarro.

Cultura do excesso

Chamadas (Sua vida pede muitos) e
imagens que pregam a busca do
prazer por meio de intensidade nos
estilos de vida e no consumo.

Juventude

Vestuario, praticas, posturas e
personagens juvenis.

Espirito Carpe Diem

Estilo de vida guiado pela busca
intensa e imediata do prazer,
dispensando uma preocupacgdo com
o futuro.

Elogio ao Prazer

Estimulo, sobretudo aos jovens, para
a adocdo de uma vida intensa,
movida pelas diversas formas de
prazer que se apresentam, inclusive
no consumo.
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Entre os resultados, chama atencdo a forte presenca da figura feminina que aparece na quase
totalidade das campanhas e, na maioria delas, ocupando o papel principal nos temas abordados. Ja4 em
sua primeira campanha, a Chilli Beans aborda essa questdo quando pde duas mulheres se digladiando
pelos 6culos de uma delas (Figura 2B), 0 que traz & cena um reforco a rivalidade feminina. No caso
especifico, trata-se da disputa entre loiras e morenas. A loira, a0 mesmo tempo em que é um sucesso
nacional, haja vista a quantidade de mulheres que adotam as cores claras para tingir seus cabelos e 0
seu reconhecido apelo sexual entre os homens, também se vé constantemente hostilizada nos jargdes
populares que pdem em davida a sua inteligéncia, provavelmente por representar uma forte
concorrente da mulher morena genuinamente brasileira.

nss -
eal Sain

Figura 2. Anuncios da Marca Chilli Beans (parte 1).

Fonte: Fracta Propaganda e Marketing. (2009a). Campanha Novos Mundos — Royale (Figura A). S8o Paulo: Autor; Fracta
Propaganda e Marketing. (1998). Campanha Citimes (Figura B). Sdo Paulo: Autor; Fracta Propaganda e Marketing. (2010).
Campanha Pimenta (Figura C). S&o Paulo: Autor; Fracta Propaganda e Marketing. (2000). Campanha Peladas (Figura D).
Sdo Paulo: Autor; e Fracta Propaganda e Marketing. (2005). Campanha Pornochanchada (Figura E, F, G, H, | e J). Séo
Paulo: Autor.

Independentemente de ser loira ou morena, padrdes que se alternam na maioria das pecas
estudadas, a mulher da Chilli Beans esta submetida a chamada ditadura da beleza, segundo mito a
recair, principalmente, sobre as personagens femininas materializadas em corpos magros, jovens e,
muitas vezes, bronzeados. De maneira distinta, o retrato dos corpos masculinos, que variam de jovens
e atléticos até maduros e marcados pela calvicie e pelo sobrepeso, revela que é dada ao homem uma
liberdade frente a ditadura estética reinante, diferentemente do que acontece com as mulheres, que séo
induzidas a enxergar na beleza o tnico caminho capaz de leva-las ao sucesso e a felicidade.
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Além da beleza e da sensualidade das personagens femininas, a atmosfera de conquista vendida
pela Chilli Beans é fartamente alimentada pelo teor erdtico que permeia suas pecas publicitarias. Essa
erotizacdo, que se expressa em praticas, papéis e comportamentos sexuais, leva ao mito traduzido pelo
elogio ao sexo expresso de modos bem distintos, que v@o da exposicdo sensual de belos corpos
(Figura 2D) até chamadas provocantes, como: E se colocar pimenta? (Figura 2C). Entre as préaticas
sexuais retratadas, além do conhecido jogo de seducdo entre homem e mulher, destacam-se
performances de strip-tease (Figura 2A), convites para 0 sexo a trés (Figura 2E) e para a masturbacéo
(Figura 2F). Os papéis sexuais femininos compreendem da ninfeta (Figura 2G) a prostituta (Figura
2H). Ja a figura masculina ganha corpo no cafajeste saliente e tarimbado (Figura 2I), no senhor
inseguro diante da jovem ninfeta (Figura 2G) e no pés-adolescente que acabou de descobrir o sexo
(Figura 2F). Os comportamentos, por fim, oscilam entre a incitacdo a traicdo (Figura 2J) e o falso
moralismo, que disfarca desejos reprimidos (Figura 3A).

Em razdo do forte apelo er6tico das narrativas veiculadas, os papéis assumidos pelas
personagens femininas sdo em grande medida desempenhados dentro desse contexto. O maior
destaque esta no mito da mulher beta, envolta de sensualidade, assumida como um instrumento de
prazer, submetida a dominacdo masculina e incumbida de inspirar seus fetiches sexuais. A
sensualidade pode ser observada no uso de pecas de vestuario provocantes e na exposi¢do sensual do
corpo (Figuras 2D e 3B). Cenas de strip-tease (Figura 2A), convites para a pratica de sexo com mais
de uma parceira (Figura 2E) e jogos de dominacao (Figura 3B) ilustram gestos de doacdo da mulher
que se presta como um verdadeiro objeto sexual para o0 homem. Vale destacar que, de modo distinto,
duas pecas retratam a passividade da mulher beta por meio do papel da avé devotada ao cuidado com
o lar (Figura 3C) e, simbolicamente, na figura da mée representada pelo gesto de aconchego e
amamentacdo préprio da maternidade (Figura 3E). Nesses dois casos ha, portanto, um desvio em que 0
papel profano da mulher erotizada, ativa ou passiva, da lugar ao papel sagrado da mulher provedora da
familia tradicional e conservadora.

Figura 3. Anuncios da Marca Chilli Beans (parte 2).

Fonte: Fracta Propaganda e Marketing. (2005). Campanha Pornochanchada (Figura A e E). Sdo Paulo: Autor; Fracta
Propaganda e Marketing. (2002). Campanha Fetiche (Figura B). Sdo Paulo: Autor; Fracta Propaganda e Marketing. (2006).
Campanha Relégios (Figura C e D). Sdo Paulo: Autor; Fracta Propaganda e Marketing. (2000). Campanha Peladas (Figura
F). S&o Paulo: Autor; e Fracta Propaganda e Marketing. (2009a). Campanha Novos Mundos - Royale (Figura G). Sdo Paulo:
Autor.
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De modo oposto a mulher beta, algumas personagens se vestem com o mito da mulher alfa
gue assume uma posicdo de protagonismo em contextos antes frequentados somente por homens. No
campo sexual, essa faceta se manifesta tanto no retrato de casais homoafetivos femininos, situacdo em
que a figura masculina € totalmente dispenséavel (Figura 2D), quanto no de mulheres que abandonam
uma condicdo de passividade e tomam iniciativa em direcdo a realizacdo de seus préprios desejos
(Figura 3E). De outra forma, a emancipacdo feminina se manifesta simbolicamente quando algumas
personagens assumem o controle de situacGes que v@o da pilotagem de uma motocicleta pesada
(Figura 2D) a montaria de um touro mecanico (Figura 2C), elementos esses fortemente associados ao
universo masculino.

A apari¢do masculina nas campanhas estudadas é bem mais discreta, no entanto, chama atencéo
gue, na quase totalidade delas, a figura masculina assume posturas que apontam para 0 homem alfa
que, diante da mulher, toma para si 0s papéis ativos de conquistador, provedor e dominador. No geral,
0s homens da Chilli Beans se vestem de virilidade, inclusive, quando encarnam o conquistador barato
cujo amor bandido — fetiche feminino — s6 o cafajeste tem a oferecer (Figura 2I). O macho alfa se
apresenta também na pele do homem provedor, geralmente, mais maduro e capaz de suprir sua
parceira com a seguranca que ela procura, seja sentimental ou financeira (Figura 3F). Por fim, de
maneira menos marcante, 0 homem ¢€ retratado ainda nas figuras de masico, disc jockey e playboy que,
apesar de ndo assumirem posturas relacionadas a sexo ou a relacionamentos afetivos, sdo apresentados
em contextos de éxito ou lideranca.

Tecendo toda sorte de interagdo entre os personagens esta o mito do poder sexista, para o qual
sdo de fundamental importancia as construcdes de sentido feitas em torno do conceito de falo. No caso
do homem alfa, ha o que se pode chamar de exercicio do falo, tanto na sua ostentagdo, como na sua
reafirmacgdo. A ostentacéo do falo se d& quando a figura masculina assume a condic¢éo de conquistador
e provedor (Figura 21), enquanto a reafirmacdo pode ser observada nas vérias situacBes em que o
homem, sendo mais velho, investe na conquista de uma mulher mais jovem, um verdadeiro troféu que
ratifica sua virilidade (Figura 3F). O poder do falo também esta nos mitos que envolvem personagens
femininas. No caso da mulher beta, identificamos uma submissdo ao falo (Figuras 2A e 3B). De
maneira oposta, na emancipacdo feminina, podemos dizer que ha uma apropriacdo do falo
empreendida pela mulher alfa, que assume posturas convencionalmente masculinas (Figuras 2C e 2D).

Outra faceta do poder se revela no mito do poder material, que aparece nas situagdes em que a
ostentacdo de bens por alguns personagens remontam a distingdo social advinda do alto poder
aquisitivo materializado em artigos de luxo, tais como helicdptero (Figura 3G) e carro conversivel
(Figura 3F), fazem referéncia & busca do prazer que se pode alcangar por meio do consumo material
excessivo (Figura 4A), ou denotam, finalmente, as vantagens adquiridas pela posse de um determinado
bem, como acontece no caso de mulheres que se pdem em disputa pelos mesmos éculos de sol (Figura
2B).
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Figura 4. Anuncios da Marca Chilli Beans (parte 3).

Fonte: Fracta Propaganda e Marketing. (2008). Campanha Compulsdo (Figura A). Sdo Paulo: Autor; Fracta Propaganda e
Marketing. (2003). Campanha Olhos (Figura B). Sdo Paulo: Autor; Fracta Propaganda e Marketing. (2007). Campanha
Special (Figura C). Sao Paulo: Autor; Fracta Propaganda e Marketing. (2009b). Campanha Novos Mundos — Play (Figura D e
E). Sdo Paulo: Autor; Fracta Propaganda e Marketing. (2006). Campanha Reldgios (Figura F). Sdo Paulo: Autor; Fracta
Propaganda e Marketing. (2009c). Campanha Novos Mundos — Gasoline (Figura G). Sdo Paulo: Autor; e Fracta Propaganda
e Marketing. (2010). Campanha Pimenta (Figura H). S&o Paulo: Autor.

O mito do sujeito pos-moderno, caracterizado principalmente pela valorizacdo do ecletismo e
da individualidade que envolve o individuo contemporaneo, aparece em algumas campanhas em que
esses elementos sdo trabalhados em cima do conjunto de pecgas que trazem uma variedade de
personagens, literal ou simbolicamente representados, cada qual marcado por caracteristicas proprias
(Figuras 4B, 4D, 4E, 4F, e 4G).

Outro mito com forte presenca nas campanhas da Chilli Beans é o elogio ao prazer, que
repousa sobre o espirito carpe diem baseado num universo festivo, numa cultura de excessos e no
signo da juventude, os trés intimamente associados. Dessa forma, a busca pelo prazer, fortemente
vinculada a figura do jovem, encontra esteio na atmosfera festiva embalada por musica, bebidas e
cigarros (Figura 4C e 4F), assim como no consumo exacerbado que contribui para um estilo de vida
marcado pela intensidade (Figura 4A). O elogio ao prazer estd ainda no tom ludico pintado em
ambientes de esportes (Figura 4D), brincadeiras (Figura 4E) e jogos (Figura 4F), retratados em
algumas pecas publicitarias.

Algumas situages retratadas se desenvolvem dentro de contextos edificados com base no mito
da urbanidade, alimentado pelo frenesi e pelo dinamismo préprios dos grandes centros urbanos. Esse
mito encontra-se representado no carater instivel e vibrante de luzes desfocadas que pontuam cenas
noturnas e nos elementos tipicos da paisagem urbana, como veiculos e ambientes de entretenimento
(Figura 4G).

Um ultimo mito identificado nas anélises foi o da brasilidade, que vende o Brasil como um pais
tropical através de sua natureza exuberante (Figuras 4B e 4H) e da celebracdo do verdo que tanto
contribui para a composicdo de belos corpos bronzeados (Figura 2C). Ajudado por essa beleza
tropical, a brasilidade também se expressa por meio da sensualidade aflorada e, por conseguinte, da
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malemoléncia sexual atribuida ao povo brasileiro (Figuras 2G e 21). Por fim, esse mito aparece ainda
no sincretismo religioso que marca a cultura nacional, representado em uma das campanhas pela
presenca de simbolos misticos vinculados a crencas diversas (Figura 4H).

Andlise diacrénica: a evolugdo dos mitos reproduzidos pela Chilli Beans

Num panorama geral, o acompanhamento de como os mitos identificados se apresentam
cronologicamente ao longo das campanhas (Tabela 2) revela que apenas dois deles aparecem
pontualmente — rivalidade feminina e urbanidade — enquanto os demais tém uma presenca
consistente no histérico de pecas publicitarias desenvolvidas pela marca. Individualmente, vale
destacar os mitos elogio ao sexo e ditadura da beleza pela presenca marcante que tém em quase
todas as campanhas estudadas.

Tabela 2

Cronologia da Reproducéo de Mitos nas Campanhas da Chilli Beans

@ g £ 8 g % % 3
EE s 2 =N % 6 £ o3 o5 £
SEE8 3§ BEEs 2 Z 3 £ £7 88 &
e 0O M a= wwn =2 = a T o Wws D
1998  Cilimes B & B |}
2000 Peladas I I I I I I I l
2002 Fetiche 0 i 1 1
2003  Olhos [ | [ |
2005 Pornochanchada B B B B B R B}
2006 Relégios i [ 1 1
2007  Special B | |
2008 Compulséo I I I .
2009 Novos Mundos [ I & B B R R R B 1
2010 Pimenta l l l l l

Primeira campanha desenvolvida pela Chilli Beans, Ciimes (Figura 2B), insere o produto
anunciado dentro do contexto inusitado de uma briga entre duas mulheres. Uma peculiaridade dessa
campanha em relacdo as demais esta na presenca do mito da rivalidade feminina, amparo principal
para 0 mote da campanha, que foi reproduzido essa Unica vez. Os dculos de sol, objeto de disputa na
cena, revelam o mito do poder material quando aparecem como um bem capaz de promover
vantagens e distin¢cdo ao seu possuidor. Na campanha, estdo ainda os mitos da ditadura da beleza,
incorporado nas duas belas personagens, e da brasilidade, presente nos corpos bronzeados e no
ambiente ensolarado da cena retratada.

Em sua segunda campanha, a marca apostou numa atmosfera provocante de forte sensualidade,
tema esse que viria a ser um de seus favoritos a partir de entdo. Na transi¢do entre as campanhas
Cilmes e Peladas (Figuras 2D e 3F), o que primeiro chama atencdo € 0 aumento dos mitos
reproduzidos e a mudanca das questdes tratadas. O antagonismo inerente a rivalidade feminina da
primeira campanha da lugar a sugestdo de um relacionamento homoafetivo entre duas mulheres que
ajuda a compor o mito do elogio ao sexo da segunda campanha. Esse mito, por sua vez, ganha reforco
guando as personagens femininas se vestem tanto com a passividade da mulher beta, quanto com a
lideranca da mulher alfa. J& as personagens masculinas, assumindo a condicdo de homem alfa,
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completam o cenério permeado pelo poder sexista e pelo poder material exercido nas relagdes entre
as personagens. Nessa campanha, as mulheres continuam alinhadas com a ditadura da beleza em sua
contribuicdo para o cendrio envolto de brasilidade.

Dois anos depois, a campanha Fetiche (Figura 3B) reproduz muitos dos mitos da campanha
anterior, com algumas diferencas no modo como esses sao tratados. O elogio ao sexo se volta para o
universo dos fetiches sexuais, 0 que ressalta ainda mais a mulher beta dominada por um homem alfa,
nesse caso apenas sugerido. O poder sexista exercido por este estd claramente materializado nas
cordas e nas algemas que imobilizam os corpos bronzeados de belas mulheres que, por conta de tais
caracteristicas fisicas, incorporam o mito da ditadura da beleza.

Olhos representou uma verdadeira ruptura — estética e conceitual — na publicidade desenvolvida
até entdo pela Chilli Beans (Figuras 4B). A primeira grande mudanca foi a opgdo por retratar animais
no lugar de pessoas em pecas minimalistas diagramadas em torno de olhos grandes e expressivos. A
outra diferenga de abordagem ficou por conta do abono do tom erotizado das campanhas anteriores,
substituido agora pela representacdo dos variados estilos de vida e peculiaridades dos consumidores
simbolicamente representados por cada uma daquelas espécies retratadas. Estava em evidéncia, entéo,
0 sujeito pds-moderno, que valoriza sua individualidade sem abrir mao de ser plural. Nessa
campanha, a brasilidade se manifestou através das espécies animais, em sua maioria, naturais da
fauna brasileira.

N

As relagdes afetivas carregadas de erotismo voltam a cena na campanha Pornochanchada
(Figuras 2E, 2F, 2G, 2H, 2I, 2J, 3A e 3E). Baseada na estética e nas temdticas tratadas por essa
vertente do cinema brasileiro da década de 70, a campanha retoma o estilo provocador que marca a
publicidade da Chilli Beans desde o seu inicio. O elogio ao sexo estd em cada uma das cenas
retratadas, boa parte delas pintadas com cores mais fortes do amor bandido. A mulher beta e a
mulher alfa sdo incorporadas em novas personagens que tém participagdo destacada no jogo da
seducdo. Nessa atmosfera, 0 homem alfa se apresenta, principalmente, na pele do cafajeste, que faz
valer o poder (sexista) do falo de que tanto se vangloria para conquistar essa nova mulher, tdo bela
quanto as anteriores, em conformidade, portanto, com a ditadura da beleza. O relacionamento entre
homem e mulher é marcado ainda pelo mito do poder material, manifestado numa cena que retrata a
interacdo entre um senhor (rico) e sua jovem empregada doméstica (pobre). A brasilidade dessa
campanha fica por conta da sensualidade aflorada dos personagens retratados por esse estilo
cinematografico genuinamente brasileiro.

Na campanha Reldgios (Figuras 3C, 3D e 4F), h4d um retorno ao mito do sujeito p6s-moderno
inaugurado na campanha Olhos e marcado pela individualidade e pelo ecletismo, denotado na
variedade de personagens retratados. Em duas de suas pecas, a campanha apresenta o mito da mulher
beta de uma forma distinta, representada em posi¢fes femininas convencionais voltadas para o papel
de mae e o cuidado com o lar. Outra novidade é o mito do elogio ao prazer, que, a partir de entdo,
passou a figurar de maneira marcante nas campanhas veiculadas pela Chilli Beans. O mito do elogio
ao Sexo, por sua vez, aparece discretamente em apenas uma das pegas.

Realizada em duas etapas, a campanha Special (Figura 4C) reproduziu pinturas de um artista
inglés que retratou, num primeiro momento, personagens criados a partir de modelos e, numa segunda
fase, consumidores reais da marca, todos eles fazendo uso de 6culos de sol. O clima festivo que vestiu
as personagens retratadas na campanha revela a importancia que o mito do elogio ao prazer passaria a
ter dentro da publicidade da Chilli Beans. Nos retratos de belas mulheres pintadas em cores fortes e
emolduradas pela ditadura da beleza também esta presente, ainda que apenas insinuado nos gestos
das personagens, 0 mito do elogio ao sexo.

Em Compulséo (Figura 4A), sdo apresentados os mesmos mitos da campanha anterior somados
ao poder material — na ocasido, tratado de forma diferente daquela adotada nas demais campanhas —
que estaria nas mados daqueles a quem é permitido o consumo em excesso de bens diversos, condi¢do
esta pregada por chamadas que estimulam a adogdo de um estilo de vida marcado pelo deleite
materialista, um elogio ao prazer, portanto. O mito do elogio ao sexo vem insinuado nos gestos da
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personagem feminina que, como esperado, também estd enquadrada no que prega a ditadura da
beleza.

Assim como em Olhos e Reldgios, a campanha Novos Mundos (Figuras 2A, 4D, 4E, e 4G) da
destagque ao mito do sujeito pés-moderno. Subdividida em quatro estilos (Gasoline, Play, Royale e
Virus), a campanha retrata de maneira rica a multiplicidade de individuos em suas respectivas
peculiaridades. A tendéncia de reproducéo do elogio ao prazer ¢ mantida por meio de cenas ludicas e
festivas, emolduradas pela urbanidade e protagonizadas por personagens jovens e bonitos, alinhados
com o disposto pela ditadura da beleza. O elogio ao sexo, por sua vez, esta expresso no gesto
erotizado de um dos personagens retratados. Por fim, temos os dois mitos relacionados ao poder: o
mito do poder material, que aparece nos trajes, cenarios e objetos de luxo que compdem algumas
pecas publicitarias, enquanto o poder sexista se manifesta na condicdo masculina de conquistador
exercida pelo homem alfa, na passividade feminina da mulher beta que vai ao seu encontro e, de
modo inverso, na postura ativa da mulher alfa contemporanea, que passa a deter também essa forma
de poder.

Em Pimenta (Figuras 2C e 4H), ultima campanha avaliada, a mulher, sem abdicar dos atributos
exigidos pela ditadura da beleza, ocupa um papel central, sendo retratada como uma verdadeira
mulher alfa na medida em gue age como protagonista na maioria das cenas. O elogio ao sexo também
marca presenca por meio da chamada sugestiva: E se colocar pimenta?, estampada em todas as pegas,
como também na simbologia de dominacéo agora exercida pela mulher que monta de modo sensual
um touro mecanico. A brasilidade, presente na riqueza de elementos da fauna e da flora brasileiras, é
reforgada pela adicdo de simbolos misticos oriundos de crencgas diversas, caracteristica do sincretismo
culturalmente praticado pelo povo brasileiro.

Analise sincrénica: a estrutura mitoldgica constituinte da Chilli Beans

Partindo do principio de que a mensagem de uma campanha resulta da contribuicdo de cada
mito reproduzido em suas pecas, assumimos que a coexisténcia desses mitos, motivada pela intengédo
de construir o sentido maior e integrado da campanha, revela uma conexdo entre todos eles. Para
levantar as relacBes existentes, seguindo a légica sincronica de simultaneidade, fizemos o cruzamento
de cada mito com todos aqueles que coabitavam a mesma campanha. Ao levar em conta todas as
apari¢des de determinado mito durante o periodo estudado, foi possivel mapear toda sorte de vinculo
desse com os demais mitos identificados (Figura 5).
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Figura 5. RelagGes Sincronicas entre os Mitos da Chilli Beans.

O cruzamento dos doze mitos identificados, combinados um a um entre eles, permitiria um total
de 66 relacBes possiveis. Respeitadas as aparicGes de cada mito dentro das campanhas, foram
levantadas 56 relagdes. O resultado, portanto, estd bem préximo da totalidade possivel, o que nos
levou a inferir um alto grau de complementaridade entre 0s mitos e a existéncia de uma unidade mitica
na publicidade desenvolvida pela marca estudada. Estando clara para nés a razdo do grande nimero de
conexdes identificadas, em vez de tratar dos casos em que ha relagdo entre os mitos, julgamos mais
proveitoso abordar as peculiaridades daqueles casos em que ndo houve vinculo. Das dez relagfes que
ndo se concretizaram, em 0ito casos isso ndo ocorreu por se tratar do mito rivalidade feminina,
presente numa Unica campanha, a qual se combina com apenas trés mitos dos onze possiveis (ditadura
da beleza, poder material e brasilidade). A justificativa para os outros dois casos em que ndo houve as
relagdes esperadas liga-se com o mito brasilidade, que, dentro de suas respectivas campanhas, deixa
de se vincular a dois dos onze mitos possiveis (urbanidade e elogio ao prazer).

Considerando o teor conceitual dos mitos reproduzidos pela marca e a maneira como 0S
mesmos foram articulados dentro das campanhas, pudemos perceber que o hedonismo se apresenta
como uma metanarrativa agregadora de todas as unidades mitolégicas identificadas. Por outro lado,
por conta da variedade de mitos e das facetas que esses assumem dentro de cada campanha, o
hedonismo ndo assume um carater uniforme. Identificamos variacdes da expressdo heddnica da marca,
classificadas por n6s em trés dimensdes, compostas cada qual por seu conjunto de mitos (Figura 6).

RAC, Rio de Janeiro, v. 17, n. 5, art. 4, pp. 574-597, Set./Out. 2013 www.anpad.org.br/rac



l. L. de Souza, A. L. M. de S. Ledo 592

DIVERSAO

RFM - Rivalidade feminina
DBZ - Ditadura da beleza
BRA - Brasilidade

PMT - Poder material

ESX - Elogio ao sexo
MAF - Mulher alfa

MBT - Mulher beta

PSX - Poder sexista

HAF - Homem alfa

URB - Urbanidade

EPZ - Elogio ao prazer
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Figura 6. Composicdo Mitica das Dimens6es Hedonicas da Marca Chilli Beans.

Uma das dimens@es conceituais do hedonismo €é a diversdo, que diz respeito a situacfes que
envolvem ludismo e entretenimento, uma faceta contemplada tanto em atividades que remetem a
infancia (Figura 7C), quanto na préatica de jogos numa mesa de bar (Figura 7D). Outra dimenséo é o
erotismo, que engloba todos os elementos agregados em torno da sugestdo sexual (Figura 2). Por fim,
o materialismo heddnico estad contemplado na satisfacdo do consumo em si mesmo (Figura 6D), ou
no prazer advindo da ostentacdo de bens como marcadores sociais (Figura 5D). E importante observar
gue, enquanto alguns mitos estdo atrelados exclusivamente a uma das dimensbes do hedonismo e
outros aparecem localizados dentro de duas delas, metade dos mitos reproduzidos na publicidade da
Chilli Beans permeiam as trés facetas que compdem o todo conceitual da metanarrativa hedonica.

Sera que Dionisio usa Chilli Beans?

Ao trazer o hedonismo como a grande narrativa que abriga os mitos reproduzidos em sua
publicidade, a Chilli Beans aparece alinhada com as grandes mudancas sociais que tém ocorrido nas
Gltimas décadas, todas localizadas no centro das discussdes da chamada pds-modernidade (Leéo,
2006), que abriga um sujeito fragmentado, carregado de incertezas quanto as garantias que envolvem
seu futuro (Fortes, 2009).

De acordo com Maffesoli (2005), a passagem da modernidade para a pés-modernidade trouxe
consigo um novo paradigma gque marca a substituicdo da razdo e do mito do progresso dos tempos
modernos pela importancia do prazer e das emogfes que renascem com o hedonismo da poés-
modernidade. Com essas mudancas, os ideais de progresso do homem, a moral heroica das grandes
causas — ideoldgicas, politicas ou religiosas — e 0 investimento no futuro perderam a legitimidade entre
individuos que, agora, enxergam na propria vida uma importdncia muito maior que as grandes
questdes da sociedade (Fortes, 2009; Lipovetsky, 2000). Os mitos que sustentam a construcdo da
marca Chilli Beans celebram esse novo momento da sociedade, na medida em que manifestam, por
meio do erotismo, da diversdo e do materialismo, uma atmosfera marcada pela busca e o exercicio do
prazer, contextualizada nas mais variadas situac@es cotidianas.
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De acordo com Maffesoli (2005), na pds-modernidade, Prometeu — o deus do trabalho e da
razdo — deu lugar a Dionisio® — o deus do prazer. A publicidade desenvolvida pela Chilli Beans
apostou no universo hedo6nico desde seu inicio. Sempre pautada pela intensidade de seus personagens,
é possivel observar que as situagdes retratadas pela marca, como oportunidades para se alcangar a
felicidade, foram mudando. Se no seu inicio o erotismo deu o tom as campanhas, os resultados
sugerem que, ao longo dos anos, o hedonismo da marca teve suas formas de expressdo ampliadas e
passou a celebrar o prazer em ambientes festivos, na préatica de atividades Iudicas e no incentivo aos
excessos, inclusive no consumo.

Nos dias atuais, em que as expectativas se mostram reduzidas pelo futuro, que se tornou incerto,
h& uma perda da percepgdo de continuidade da Histdria, do sentimento de pertencimento a geragdes
sucessivas e do desejo de transmisséo das proprias crengas as geracOes seguintes (Fortes, 2009). Esse
fendbmeno justifica o que Maffesoli (2004) chama de presenteismo, para ele, uma energia hedénica
que se representa no presente. Em outras palavras, o sonho do paraiso futuro é substituido pela busca
da satisfagdo imediata, portanto, ha um desejo de se viver o presente com a maior intensidade possivel,
e ndo viver a expectativa de um futuro de gratificacfes remotas e compensadoras (Lipovetsky, 2000).
Esse espirito carpe diem é compartilhado pela Chilli Beans e aparece de maneira acentuada em
algumas campanhas que convidam para uma vida que, ndo s6 pode, mas deve ser aproveitada com
intensidade.

No contexto contemporaneo, o hedonismo tem uma relacdo estreita com a sociedade do
consumo, para a qual o individuo tem o dever de ser feliz e, segundo Baudrillard (2008), ha uma ilusdo
de que esta felicidade passa necessariamente pelo ato de consumir. Como era de se esperar, 0s dculos
de sol marcam presenca numa quantidade expressiva das pegas publicitarias veiculadas, aproveitando
certamente o raciocinio de que o uso do produto, se ndo garante, certamente contribui para que o
individuo encontre a tdo procurada felicidade.

Considerac0es Finais

Seguindo Roland Barthes, a presente pesquisa pdde confirmar que a publicidade, se estudada
sob um ponto de vista que v& além do que o signo alcanga, revela a existéncia de narrativas miticas
gue, na maioria das vezes, passam despercebidas pelos olhares desatentos.

Por esse caminho, nossos achados sugerem que a Chilli Beans busca, de forma recorrente, uma
associagdo com o prazer em suas variadas facetas. Tal intencdo se revela desde a simbologia da
pimenta — erotismo, malicia, calor e intensidade — e do nome que ilustram sua marca, até o forte apelo
ao hedonismo contido em suas mensagens. Por meio dos doze mitos reproduzidos em sua publicidade,
a Chilli Beans se faz existir pelo erotismo, o materialismo e a diversdo que compdem esse espirito
carpe diem pelo que a marca se traduz.

A Chilli Beans é exemplo claro da importancia de se estudar as marcas como producdes
culturais, pois, mais do que chamar a atencdo para atributos utilitarios ou mesmo emotivos, a sua
publicidade constroi seus apelos em cima de narrativas socioculturais que produzem e reproduzem
significados que habitam a vida cotidiana.

Entendemos que a presente pesquisa contribua com o conhecimento da area de marketing na
medida em que propicia uma logica diferente das mais usualmente utilizadas para se pesquisar sobre a
construcdo de identidade das marcas. Trata-se de uma abordagem emergente (interpretativa) nas
pesquisas em marketing, que, apesar de ja ter se estabelecido no campo da pesquisa do consumidor
(vide a chamada Consumer Culture Theory), ainda é pouco explorada nos estudos de branding. Por
outro lado, a pesquisa contribui para o conhecimento de marcas brasileiras, campo de estudos ainda
insipiente.
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Em relacdo a contribuicdo pratica da pesquisa para as organizacfes, 0 estudo sugere como
principal implicacdo gerencial que estas deveriam atentar para a possibilidade de uma publicidade que
conte histdrias, pois sdo nestas que residem o mito e seu poder de conquista. Num cenéario de crescente
competicdo e imitacdo das caracteristicas de produtos e mesmo mensagens veiculadas pelas marcas, a
ancoragem conceitual das marcas em mitos poderosos oferece como vantagem tanto a potencializacao
do vinculo dessas com seus consumidores quanto um traco simbdélico menos emulavel.

Apesar da riqueza das informacBes acessadas, reconhecemos como limitagdo da pesquisa a
construcdo do corpus ter sido baseado apenas na publicidade impressa, deixando de fora os andncios
audiovisuais, que, pela riqueza de detalhes que carregam, muito teriam a contribuir para o estudo do
mito. Assumindo que cada campanha guarda em si uma coeréncia conceitual, entendemos que tal
ressalva tenha nos limitado no que se refere a diversidade signica das campanhas. Contudo, tendo em
vista que esses aspectos perfazem o sistema primeiro da semiologia barthesiana, acreditamos que tal
escolha ndo tenha comprometido a identificacdo dos mitos que, conservados no sistema segundo,
tiveram sua presenca assegurada.

E importante sublinhar que o trabalho, ao adotar as campanhas publicitarias como referéncia
analitica, teve o intuito de acessar tdo somente a construcdo da identidade da marca por meio do
estudo de seus mitos. Dessa forma, ndo considerou a visdo dos agentes responsaveis pela cria¢cdo dos
mesmos, nem se ateve a sua recepc¢ao pelos consumidores.

Diante do exposto, identificamos como possibilidade de futuras pesquisas o estudo de outras
marcas a partir da perspectiva que adotamos, uma vez que isso incorreria num campo fértil de
conhecimento na area de branding. Por outro lado, entendemos que seria de grande valia a realizacdo
de pesquisas que ampliassem o estudo dos mitos para outras duas perspectivas. A primeira delas se
debrucaria sobre os mecanismos de producédo e reproducdo do mito na publicidade, acessando, para
isso, a compreensao dos profissionais de criacdo publicitaria sobre tal processo. A outra perspectiva se
voltaria para o0 consumidor, buscando-se um entendimento de como se da a recepgdo e a
ressignificagdo do mito por parte deste.

Notas

! Trabalho resultante de pesquisa custeada pelo CNPq e pela FACEPE.

2 O conceito de mito barthesiano adotado neste trabalho, por extensdo, também difere daquele proposto por autores como
Randazzo, S. (1996). A criacdo de mitos na publicidade: como os publicitarios usam o poder do mito e do simbolismo para
criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco e Campbell, J. (1990). O poder do mito. Sdo Paulo: Palas Athena.

% partimos das categorias tedrico-metodolégicas de Roland Barthes. Todavia, as mesmas ndo se propdem a possibilidades
empiricas. Dessa forma, as categorias apresentadas foram classificadas a partir dos dados empiricos analisados.

4 Dentro da categoria de simbolo, este trabalho n4o considerou a revitalizagdo no desenho da marca, pois, com excecio das
versdes adaptadas do logo para campanhas especificas, seus elementos graficos e simboélicos se conservaram ao longo do
tempo. Desde o inicio, a marca tem mesma tipografia e adota a pimenta como simbolo. Recentemente, esta passou a ter maior
proporcéo em relacdo ao logotipo, que agora adota uma versdo compacta em substituicdo ao desenho horizontal anterior.

% Os autores deste artigo, a despeito de terem formac&o em nivel de pés-graduagdo em Administracéo, sdo graduados em
Comunicacao Social, tendo sido a Semiologia uma das bases tedricas e metodoldgicas desta formacao.

® A referéncia a Dionisio neste artigo ndo se baseia na mitologia classica, mas a esta articulagéo teérica.

Referéncias

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, XXXIV(3), 347-
356. doi: 10.1509/jmkr.46.1.105

RAC, Rio de Janeiro, v. 17, n. 5, art. 4, pp. 574-597, Set./Out. 2013 www.anpad.org.br/rac



Dionisio Usa Chilli Beans? 595

Arnould, E. J., & Thompson, C. J. (2005). Consumer culture theory (CCT): twenty years of research.
Journal of Consumer Research, 31(4), 868-882. doi: 10.1086/426626

Barthes, R. (2006). Elementos de semiologia (17a ed.). S&o Paulo: Cultrix.
Barthes, R. (2009). Mitologias (4a ed.). Rio de Janeiro: Difel.

Baudrillard, J. (1990). Significacdo da publicidade. In L. C. Lima (Org.), Teoria da cultura de massa
(4a ed., pp. 273-280). Rio de Janeiro: Paz e Terra.

Baudrillard, J. (2008). A sociedade de consumo (3a ed.). Lisboa: Edi¢es 70.

Bauer, M. W., & Aarts, B. (2008). A construcdo do corpus de pesquisa: um principio para a coleta de
dados qualitativos. In M. W. Bauer & G. Gaskell (Orgs.), Pesquisa qualitativa com texto,
imagem e som (7a ed., pp. 41-45). Petrdpolis: Vozes.

Belk, R. W. (1988). Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research, 15(2), 139-
167.

Bengtsson, A., & Ostberg, J. (2006). Researching the cultures of brands. In R. W. Belk (Ed.),
Handbook of qualitative research methods in marketing (pp. 83-93). Cheltenhan: Edward Elgar.

Brown, S. (1993). Postmodern marketing? European Journal of Marketing, 27(4), 19-34. doi:
10.1108/03090569310038094

Chernatony, L. de, & McDonald, M. H. B. (2006). From brand vision to brand evaluation. Oxford:
Butterworth-Heinemann.

Costa, J. (2008). A imagem da marca: um fendmeno social. Sdo Paulo: Rosari.

Creswell, J. W. (2007). Projeto de pesquisa: métodos qualitativo, quantitativo e misto (2a ed.). Porto
Alegre: Artes Médicas.

Featherstone, M. (1995). Cultura de consumo e pds-modernismo. Sao Paulo: Studio Nobel.

Fortes, 1. (2009). A psicanélise face ao hedonismo contemporaneo. Revista Mal-estar e Subjetividade,
1X(4), 1123-1144.

Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: developing relationship theory in consumer research.
Journal of Consumer Research, 24(4), 343-373. doi: 10.1086/209515

Fracta Propaganda e Marketing. (1998). Campanha Ciumes. Sao Paulo: Autor.

Fracta Propaganda e Marketing. (2000). Campanha Peladas. S&o Paulo: Autor.

Fracta Propaganda e Marketing. (2002). Campanha Fetiche. Sdo Paulo: Autor.

Fracta Propaganda e Marketing. (2003). Campanha Olhos. S&o Paulo: Autor.

Fracta Propaganda e Marketing. (2005). Campanha Pornochanchada. Sdo Paulo: Autor.

Fracta Propaganda e Marketing. (2006). Campanha Reldgios. Séo Paulo: Autor.

Fracta Propaganda e Marketing. (2007). Campanha Special. S&o Paulo: Autor.

Fracta Propaganda e Marketing. (2008). Campanha Compulséo. Sdo Paulo: Autor.

Fracta Propaganda e Marketing. (2009c). Campanha Novos Mundos — Gasoline. Sdo Paulo: Autor.

Fracta Propaganda e Marketing. (2009b). Campanha Novos Mundos — Play. S&o Paulo: Autor.

RAC, Rio de Janeiro, v. 17, n. 5, art. 4, pp. 574-597, Set./Out. 2013 www.anpad.org.br/rac



l. L. de Souza, A. L. M. de S. Ledo 596

Fracta Propaganda e Marketing. (2009a). Campanha Novos Mundos - Royale. Sdo Paulo: Autor.
Fracta Propaganda e Marketing. (2010). Campanha Pimenta. S&o Paulo: Autor.

Gaido, B. F. S., Souza, I. L., & Ledo, A. L. M. S. (2012). Consumer Culture Theory (CCT) ja é uma
escola de pensamento em marketing? Revista de Administracdo de Empresas, 52(3), 330-344.
doi: 10.1590/S0034-75902012000300005

Holt, D. B. (1995). How consumers consume: a typology of consumption practices. Journal of
Consumer Research, 22(1), 1-16.

Holt, D. B. (2002). Why do brands cause trouble? A dialectical theory of consumer culture and
branding. Journal of Consumer Research, 29(1), 70-90. doi: 10.1086/339922

Holt, D. B. (2005). Como as marcas se tornam icones: os principios do branding cultural. Sdo Paulo:
Cultrix.

Ledo, A. L. M. S. (2006, setembro). Hedonismo como valor do cliente p6s-moderno: simples climax
experiencial ou uma nova razdo no consumo? Anais do Encontro Nacional da Associacao
Nacional de P6s-Graduacéo e Pesquisa em Administracdo, Salvador, BA, Brasil, 30.

Ledo, A. L. M. S., & Mello, S. C. B. (2009). Atividades marcéarias na vida cotidiana dos
consumidores: descoberta de uma nova forma de se pensar as marcas? Revista de Administracao
Contemporanea, 13(1), 92-116. Recuperado de
http://www.scielo.br/pdf/rac/v13n1/a07v13nl.pdf. doi: 10.1590/S1415-65552009000100007

Ledo, A. L. M. S., Mello, S. C. B., & Vieira, R. S. G. (2009). O papel da teoria no método de pesquisa
em Administracdo. Revista Organiza¢Ges em Contexto, 5(10), 1-16.

Lipovetsky, G. (2000). Seducéo, publicidade e p6s-modernidade. Revista FAMECOS, (12), 7-13.
Maffesoli, M. (2004). A parte do diabo. Rio de Janeiro: Record.
Maffesoli, M. (2005). Sombra de Dionisio. Porto Alegre: Zouk.

McCracken, G. (2003). Cultura e consumo: novas abordagens ao carater simbolico dos bens e das
atividades de consumo. Rio de Janeiro: Mauad.

McCracken, G. (2005). Culture and consumption Il: markets, meaning, and brand management.
Bloomington: Indiana.

Merriam, S. B. (1998). Qualitative research and case study applications in education: revised and
expanded from case study research in education (2nd ed.). San Francisco: Jossey-Bass
Education Series and The Josey-Bass Higher Education Series.

Mick, D. G., & Oswald, L. R. (2006). The semiotic paradigm on meaning in the marketplace. In R. W.
Belk (Ed.), Handbook of qualitative research methods in marketing (pp. 31-45). Cheltenham:
Edward Elgar.

Nairn, A., Griffin, C., & Wicks, P. G. (2008). Children’s use of brand symbolism. European Journal
of Marketing, 42(5/6), 627-640. doi: 10.1108/03090560810862543

Neumeier, M. (2008). The brand gap - 0 abismo da marca: como construir a ponte entre a estratégia
e o design (2a ed.). Porto Alegre: Bookman.

Paiva, F. G., Jr., Ledo, A. L. M. S, & Mello, S. C. B. (2011). Validade e confiabilidade na pesquisa
qualitativa em Administracdo. Revista de Ciéncias da Administracdo, 13(31), 190-209. doi:
10.5007/2175-8077.2011v13n31p190

RAC, Rio de Janeiro, v. 17, n. 5, art. 4, pp. 574-597, Set./Out. 2013 www.anpad.org.br/rac



Dionisio Usa Chilli Beans? 597

Penn, G. (2002). Andlise semittica de imagens paradas. In M. W. Bauer & G. Gaskell (Eds.),
Pesquisa gualitativa com texto, imagem e som (3a ed., pp. 319-342). Petrdpolis: Vozes.

Rocha, E. (2008). O que é mito. Sdo Paulo: Brasiliense.
Saussure, F. (2006). Curso de linguistica geral. Sdo Paulo: Cultrix.

Schroeder, J. E. (2009). The cultural codes of branding. Marketing Theory, 9(1), 123-126. doi:
10.1177/1470593108100067

Scott, T., Stanford, N., & Thompson, D. R. (2004). Killing me softly: myth in pharmaceutical
advertising. British Medical Journal, 329(7480), 1484-1488. doi: 10.1136/bm;j.329.7480.1484

Semprini, A. (2010). A marca pos-moderna: poder e fragilidade da marca na sociedade
contemporanea (2a ed.). S&o Paulo: Estacdo das Letras e Cores.

Sherry, J., & Camargo, E. (1987). May your life be marvelous: English language labeling and the
semiotics of Japanese promotion. Journal of Consumer Research, 14(2), 174-188.

Silva, D. R., & Mello, S. C. B. (2010). A mitologia na representacdo cultural da cachaga: imagem
negativa e tentativa de ressignificacdo. E-Comp06s, 13(1), 1-14.

Simmons, G. (2008). Marketing to postmodern consumers: introducing the internet chameleon.
European Journal of Marketing, 42(3/4), 299-310. doi: 10.1108/03090560810852940

Slater, D. (2002). Cultura do consumo e modernidade. Sdo Paulo: Nobel.

Zhao, X., & Belk, R. K. (2008). Politicizing consumer culture: advertising’s appropriation of political
ideology in China’s social transition. Journal of Consumer Research, 35(2), 231-244. doi:
10.1086/588747

RAC, Rio de Janeiro, v. 17, n. 5, art. 4, pp. 574-597, Set./Out. 2013 www.anpad.org.br/rac



