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RESUMO:

A partir da analise das campanhas publicitariaBr@silia Shopping, pretende-
se identificar quais elementos causam comportangtoompra, quais elementos do
imaginario sdo trabalhados para que o consumiddecige suas compras, €
principalmente, por que o vermelho, e ndo uma oubtg € tado recorrente nas
campanhas do Dia das Maes, Pais, Criancas, Nansoeabliatal. Toda essa discusséo
caminhara por outras questdes importantes, consor aomunica? De que forma? O
vermelho vende? A pesquisa objetiva elucidar algigsificados do vermelho, por
meio da histdria ou por recorréncias do mito, rmasbem quer destacar a cor vermelha
dentro de um universo de cores. A pesquisa pretemaea, discutir como 0 mito e o

vermelho séo percebidos pelos publicitarios.

Palavras chave: Vermelho; Consumo; Publicidade.

ABSTRACT:

This study investigates, by analyzing marketing gaigns by Brasilia Shopping
Mall, the elements which may possibly direct to ingybehaviors, elements of imagery
used to lead the consumer to anticipate their shgpand ultimately, the reason why
the color red, and not other color, is so recurienmnarketing campaigns at Mothers’
Day, Fathers’ Day, Valentine’s Day, Children’s Dapd Christmas. This whole debate
shall go through other chief issues, such as: dos communicate? In which ways?
Does red sell? The research aims at elucidatinge sainthe possible meanings for the
color red, be it throughout History, be it throutjle recurrences of the myth, as well as
highlighting the color red in the universe of calofhe study also aims at discussing
the ways in which the myth and the red are percelbyemarketers.

Key words: Red; Consumption; Publicity.
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INTRODUCAO

Era uma vez... Nao € assim que comecam todas tasids® Incluo, ainda, as
devidas reticéncias e uma voz mansa, capaz deamsportar para um mundo estranho,
gue parece igual ao nosso, mas onde tudo € passivel

Por alguns minutos, quando criangas, sSomos In@&ds/ a percorrer e
desbravar esse mundo, onde somos 0s personagecipgis de uma trama maléfica e
sabemos que temos a missao de salvar esse muneh@ntier suas arvores frutiferas e
sua grama verdinha. Nao faltam vildes a serem telws, donzelas em perigo,
monstros, fadas e potes de ouro. Somos seres goddgammbém. Nesse mundo, existem
guerreiros e guerras. Ha também o sofrimento, qlaxiza o éxito do herdi. Ha o suor
e a lagrima, o sorriso, a piada, as armas. Nessglans® nosso, tudo € colorido. A
magia dura algumas horas — os médicos recomendanhaias de sono. As vezes,
permanecemos nesse mundo, e, outras tantas, nagsavtoma um rumo diferente.
Embora todos possam viver nele, cada um traz coadggmas coisas s suas: amigos,
pais, cachorros e peixes dourados. Alguns quergar Eé suas casas, suas escolas,
suas ruas; € uma confusdo sé. Alguns levam navescias, outros se dao por
satisfeitos se levarem suas bicicletas vermelhasias mochilas do Batman ou do
Homem Aranha, e esta tudo bem. Todos os heréisaségos e lutam pelo bem da
humanidade.

E, é claro, o fim é sempre nobre e grandioso —egusalvar 0 mundo é muito
comum e mesmo facil. Quantas vezes vocé salvoud@em que frequéncia vocé vai
l& visitar seus amigos e seu castelo? Hoje voe@tewpo de parar e viajar? E preciso
estar parado para sonhar? Quantas vezes nos pavsiifie fato ir até nossas fantasias
de crianca e reviver aquele mundo imaginario? Eu® € o imaginario se ndo uma
vivéncia teorizada do lado de fora? Existe mesmaame para cada coisa ho mundo?
Quando em nossas vidas deixamos de ouvir histONas3os pais envelheceram cedo
demais ou passamos a dormir melhor com a ajudaemédios? E quando, afinal,
deixamos de perceber a moral da histéria? AlgudrasA moral ainda existe?

Pergunto quando deixamos de ouvir histérias, mdsnm dizer como, onde e,
principalmente, por qué? O que ha de errado emadmn®? SO se podem ouvir historias
quando criancas e antes de dormir? Alguém ja apteadcavalgar com A Princesa

Sarah e o Cavalo de Fogo? Mas isso nao era nasBa@\E aquela passagem do mundo



real para o mundo onde os unicornios falavam, fieeo de onde? Podemos ir de
Onibus? Trouxe pouco dinheiro e fiz bons amigos l&.

E o que me contam hoje em dia? O que me dizemlajsrteais e as revistas?
Quem conta o qué? Onde estdo os contadores? Hseneseus proprios livros e se
calaram? E por que depois que me tornei adultoatie tempo e inspiracdo? Por que
deixei de fantasiar? Por que deixei de aprender asnhistorias? Sera que deixei
mesmo?

Espero que ndo. Nao acho que elas sumiram. Nietzscjue disse que existe
apenas uma verdade e todo o resto € loucura. Mae pode nédo ser verdade se eu
estava andando na rua e vi? Era um quadro grante, uns desenhos e uma mulher
bonita vestida de vermelho e cabelos loiros, igugiele meu sonho, que também era
igual aquele filme de ontem. Hoje chamam isso déamu?

O que de fato é real e o0 que é irreal? O real @rereto e o irreal € o
imaginario? Quem mora nesse mundo que eu vivisé?aD que faco com eles? Tantas
perguntas me tomam agora. Leio revistas, vejo igfley assisto novelas e telejornais,
acesso informacdo com cliqgues e fico mais confusolaa— meus personagens
continuam la. Os meios de comunica¢ado também paremeados da mesma confuséao,
mas se alimentam de historias (ou nos alimentamhistdrias).

O autor Gustavo de Castro, a partir de italo Calviiscreveu que os mitos é que
sao os responsaveis por fazer esse “fluxo de irdpdes entre os homens e os deuses,
entre a natureza e a cultura” (CASTRO. 2007: 54ki, ficam |4 e ca. Entédo, para
entender o ¢4, o 14, ou até mesmo o caminho, o,fliexei que desvendar a linguagem
dos mitos? Ele afirma que sim. E diz mais: queneiiério é a parte mais importante a
ser conhecida.

Bastaria, entdo, conhecer essa linguagem? Podssia), buscar ouvir todas as
histérias ja contadas sobre qualquer mito, podesaolher qualquer caminho.
Entretanto, escolhi o vermelho: adoro essa corni®o dela, buscarei conhecer mais a
atividade em que atuo e refletir sobre tal atuacéo.

Mas e se eu nao encontrar respostas? Segundocadé@sgue a imaginacao €
irreal, 0 mito ndo seria mais uma boa fonte de eceensdo do humano. Gustavo,
entretanto, me diz que posso ir tranquilo porqumits € a entrada, capaz de agir
transformadoramente sobre a realidade humana, gmanelo as linguagens, 0 senso
comum, a sensibilidade, as narrativas, afirmandoesstantemente como uma conduta
de retorno a ordem. (CASTRO. 2007: 54)



Dessa maneira, percebi que o mito poderia estanaiolado. Foi facil perceber
sua presenca, e o que fiz nas paginas que se sdguevestigar suas aparicdes, seus
efeitos sobre as pessoas e como a historia, aoréed, parecer e aparecer. O primeiro
passo foi ir a rua ver as linguagens, o senso cqragreensibilidades e as narrativas. Ja
havia olhado para as cores antes, mas nao tinfeagawo o mito por tras delas.

Li uma vez, em uma pesquisa publicada em 2007 Ipstduto de Pesquisa e
Desenvolvimento do Comércio, que 0s shoppings dtalEaa lucravam mais quando
antecipavam suas decorac¢oes em datas como o DM&sas o Dia dos Namorados, o
Dia dos Pais, o Dia das Criancas e o Natal. A psagavelava aumentos comparativos
entre um shopping que adiantava sua decoracadizav@acampanhas de comunicagao
sobre promocgdes e eventos e outro que deixavaseddglanejamento para a ultima
hora. Os shoppings foram escolhidos pelo estudag@acentrar em um sO espaco um
namero grande de lojas.

Também fui buscar o que diziam os manuais de pdatie. Que segredo era
esse? Quais elementos sdo mais adequados paraessesaomportamento de compra?
Precisava ler sobre o assunto, me interessavatamd®m teria que conhecer algum
lugar onde esse fendmeno acontecia de fato. Pendbjetos em paredes realmente
fazia as pessoas comprarem?

Tentei perceber entdo o que, pessoalmente, me ar@toomprar. Sera que 0S
penduricalhos também provocam em mim essa vonRaelbuscar essas respostas, fui
aos shoppings e, imediatamente, percebi que umawtl mais cores do que 0s outros.
Uma s6 cor: o vermelho. Com aquela angustia jetiedi, fui investigar o que diziam
as pesquisas e se 0os mitos diziam alguma cois@&tantaveria relacdo?

Logo fui perguntar para os executivos do Brasill@ping por que tanto
vermelho. Banners, fachadas, totens, passarelasivad, campanhas em revistas, na
televisdo, galhardetes, ladrilhos no teto, bandelteminarias e até almofadas: um mar
vermelho do consumo. A geréncia de marketing eaplogue, em 2007, houve perda na
arrecadacdo por conta de uma aposta em penduscalaales. As fotos dos
penduricalhos verdes se tornaram publicidades seede verde foi acusado de ser um
mau vendedor. E cor vende? Era um ano no qual ® éo& 0 meio-ambiente e a
consciéncia ecoldgica — o verde deveria apreseng&iniopping como ambientalmente
responsavel, mas nem procurei saber se pelo megassssao ele cumpriu.

A partir dai, acompanhei quinzenalmente a evolu#@#® vendas em qualquer

divulgacdo de uma nova campanha, lancamento ouggdonque o estabelecimento
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realizava. Foquei nos periodos, fotografei ambgnasseei como quem nao quer nada,
tomei cafés, levei tanta bronca de seguranca: é&ngermitido fotografar aqui senhor”.
Conversei com pessoas, entrevistei clientes, asteewvendedores, os bons dessa vez,
falei com a equipe de marketing do Shopping digevsaes.

Ao longo dessas visitas, fui percebendo que o paibinha mudando, quemix
de lojas estava mudando e que o Shopping se editizada vez mais — lojas de estilistas
e marcas famosas se estabeleceram e os precosatamez mais altos. (Observar é
pesquisar?)

E como me garantiu Gustavo de Castro que acoraeesfim enxerguei 0 mito.
Ele estava la de fato, vestido de vermelho agoma.2B08, tudo vai ser diferente,
segundo o0s executivos do empreendimento, que medestan usando gravatas
vermelhas. “Yamos vender mais e associar nossaemagcidade, pois também temos
uma arquitetura atraente, mas também vamos na®mkfar dos concorrentes porque
eles utilizam outras cores”. Brasilia €, de fatmaucidade com poucas cores, como
podemos observar. (Observar é pesquisar?)

Sabendo o que diziam os responsaveis pela puldieida Shopping, em bom e
velho portugués, eu ainda precisava entender dacliaguagem dos mitos. As seis
campanhas do shopping que foram publicadas nastasviFoco e Tabu em 2008
pareciam soletrar tdo claramente. E ainda contavatdrias, sussurravam: “venham
comprar conosco, Somos ricos, sensuais, usamospeofuisnes, batons encarnados e
roupas de grife — somos iguais a VvOCé, pertencesmoosmesmo grupo. Somos tao
elegantes, afetuosos e felizes que nem precisastarsr® shopping para que vocé nos
entenda e reconheca. Por isso estamos aqui passear@ine Brasilia, na Praca dos
Trés Poderes, no Parque da Cidade, no Museu Nactoma Biblioteca Publica.
Adoramos passear e curtir a vida”.

As imagens a seguir compdem 0 escopo deste tralfala® foram analisadas
como uma das principais fontes de informa¢édo sobmdto do vermelho no Brasilia
Shopping. Mas e se eu estivesse errado, e nao iEsseque 0 mito do vermelho
presente nestas campanhas queria dizer? Assim, qargprovar o que vinha
percebendo, fui em busca do que ja foi dito. Pageiglo que ja foi dito para entender o
gue nédo se diz. Precisava escrever com minhasraalavque os mitos diziam sobre o

shopping, para a maioria das pessoas — ou paragque o frequentam.



Figura 1: Campanhas publicitarias Brasilia Shopping

Escrevi lendo e li escrevendo. Observei bastariie ejue via; depois escrevi
também. Essa foi minha perspectiva metodologicsedida na etnografia do Shopping,
que culminou na confirmacéo apresentada por m@&aids imagens, suas campanhas
(os mitos geralmente néo falam assim com tantazaae por isso o vermelho me disse
tanta coisa).

Queria apenas relacionar o vermelho com o shoppiag, ele me falou sobre a
fisica, sobre a religido. Exu é apenas um deusrgterndo é o diabo como todos
pensam. A fitinha vermelha que os praticantes dml@ausam é para afastar a inveja —
quem diria — espantar a inveja de dentro de seywips coracdes. O vermelho me
disse que causa fome e que é um dos casos maisic@uaulaltonismo — inversao de
vermelho; que indios Jenipapo cabeca vermelha g@awvalentes que eram temidos por
dezenas de tribos; que a casa da luz vermelhals@ngada de prostibulo no ocidente, ja
que, no oriente, as lanternas vermelhas anuncianboamovo; que, também no oriente,

as gueixas sao apresentadas de vermelho.
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O mito do vermelho me contou até coisas que naorstaogia, sdo apenas
fatos de uma histéria sem tecnologia ou criatividaBalou-me também coisas que
precisarei ler de novo, ouvir de novo, ver de ne&das vezes, para entender melhor.

Embora a diretriz do trabalho seja a questdo da&gublicidade, as interfaces
com a fisica, a filosofia, a arquitetura, a arta psicologia foram quase obrigatérias
tendo em vista a quantidade de vozes que ouvi. d8as €, afinal, um trabalho de
comunicacao. E o que os mitos tém, enfim, a dizeeesinar sobre a comunicagao?

A divisdo deste trabalho refletiu o longo camintercorrido e foi feita em
quatro partes. No primeiro capitulo, antes de trazeBrasilia Shopping e suas
campanhas, fui buscar as origens das cores — ag@sieidos mais antigos e
fundamentais para o conhecimento do que sédo as,ceeels efeitos fisicos, sua
materialidade. Newton, que revolucionou o estudoataes em 1704 e que postulou 0s
raios de luz até 1808, é um marco também paratedtalho e o primeiro a ser
abordado. Somente depois de 100 anos, a fisicapardutoridade sobre as cores e a
filosofia tomou-a como sua por direito.

Goethe, Schopenhauer e Wittgenstein deram as fentas) para que autores
mais contemporaneos pudessem deixar de lado acessidncor e suas caracteristicas
fisicas e trouxessem a cor ja aplicada. Negararaturalismo das cores de Newton e
introduziram o homem em uma discussdo que ha nuiitba sendo dada como
absoluta. Falaram em opostos, em vontade, em egppag€sio, em convencao e em jogos
de linguagem e nos mostraram que as cores SaGeas [ba@ra a estética e para o estudo
das imagens. A partir destes trés fildsofos — dilds falando de fisica — os estudos
sobre as cores nunca mais seriam 0S mesmos.

No segundo capitulo, hd um resgate sobre os paiscgpnceitos sobre a cor
vermelha, seus significados e seus usos ao lonpestiria, mostrando de onde surgem
as influéncias sobre o que pensamos hoje a respaitcor vermelha. A arte, a
arquitetura e a religido consolidam conceitos,aslelas cabecas de seus autores, se
apoiam e se contradizem diversas vezes e ensinajaegoa cor vermelha é tao utilizada
na atualidade. Luciano Guimardes, com importangtgdes sobre as cores, tendo
inclusive opinado sobre este trabalho, merece @g@staalém de todos aqueles que
desenvolveram estudos importantes sobre a cor iecigade, como Modesto Farina,
Eric Danger e René-Lucien Rosseau.

No terceiro e quarto capitulos, o entendimentolalaoeacdo dos andncios e da

percepcdo cromatica dos publicitarios também faschdo. Manuais e livros de
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formacdo publicitaria foram pesquisados. Os estudes Rafael Sampaio sobre
publicidade e consumo foram vistos com frequénmigs seu livro é bastante estudado
nos cursos de publicidade e propaganda no BrasdinBa, a questdo do mito do
vermelho, a sua ritualizacédo a partir da publicedada sua relacdo com o fetiche nos
deixam prontos para partir para a analise das insaggcolhidas.

Dialoguei com Philip Kotler e Fatima Severiano gobrconsumo e a promogao
de vendas. Para que todas as minhas ousadiassdiasundo fossem descartadas de
pronto, me apoiei em imagens durante todo o dacdodexto. Embora nédo as tenha
analisado, elas serviram de exemplos de palavfesses e como uma desculpa para
aproximar os leitores, pelo menos os leigos, de tjuek escrevi.

Assim, era uma vez.... o vermelho.
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CAPITULO 1 — O VERMELHO E O HOMEM

O século XVII é marcado por importantes descobentassampo da Optica.
Publicacbes deste periodo modificariam a forma dearar diversos fendmenos
naturais, e em especial, a refracdo e a reflexdmziaKepler descobre, em 1604, a
reflexdo total e anos mais tarde, em 1611, publa@Bioptrice, contendo os principios
fundamentais da Didptrica — estudo da refracdo eaioportamento das lentes. No
mesmo ano, € lancado o livro Badiis Visus et Lucisdo arcebispo de Spalato,
Antonius de Dominis. A obra € a primeira tentatiease explicar o surgimento do arco-
iris e foi resultado de anos de estudos sobreracéef da luz em um vidro com agua.
Em 1638, é publicado Discours de la Méthodale Descartes, com trés apéndides:
Dioptrique, Les Météores e La Geométrdam La Dioptrique é citada, pela primeira
vez, a correta lei da refracdo. Hoes Météores Descartes apresenta uma versao
melhorada da teoria sobre a formacé&o do arco€risrdonius de Dominis.

Em 1648, Marcus Marci inicia 0os primeiros experitosncom prismas. Varios
trabalhos posteriores iriam explorar os prismassens estudos, e a partir deles, tornar
as cores assunto de discussdo entre os fisicosl@d, Roberto Boyle publica o
Experiments and Considerations Touching Coulpgrse ele mesmo traduz como o
inicio de uma histéria experimental sobre as cdas.1665, surge Micrographia, de
Roberto Hooke, onde descreve as cores das lamabgadds, que mais tarde ficariam
conhecidas como 0s Anéis de Newton. No experimat@oominado “anéis de
Newton”, um feixe de raios luminosos incide solbimea lente plano-convexa que se
encontra apoiada sobre uma lamina de vidro, comsetrenaa figura a seguir. O
aparecimento de franjas circulares de interferémcahecidas como anéis de Newton,
esta associado a camada de ar, de espedsumaavel, existente entre a lente e a
lamina. Os anéis surgem entéo coloridos.

Nesse contexto, surge o fisico Isaac Newton (16233 que em 1666 lanca
um detalhado estudo sobre a decomposicdo das @am@spase na lei de refracdo
tracada por Descartes. Através de seu lidptica (1704), Newton obtém
reconhecimento pela comunidade cientifica e pasgiareseus trabalhos paraRayal
Society Em 1672, langa a nova teoria sobre as luzesceras, onde demonstra como
0s raios que produzem cores diferentes refratadesmodo diferente. Depois de sua
morte, muitas observacdes e manuscritos sobrees &as cores foram publicados em

reedi¢cdes do livro.
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Figura 2:0s Anéis de Newton

Optica é dividido em definicbes, axiomas e proposicddwres@s luzes e as
cores. Newton apresenta suas ideias descrevenderi@pas e comentando as
conclusdes alcancadas a partir de seus resultedoSpntando-as com as teorias de
outros autores da época.

A experiéncia nimero seis do liv@tptica é importante para a historia das cores.
E nela que Newton demonstra, por meio do polimelatovidros 6pticos em outras
formas além da esférica, como acontece o fenbmasaates. A partir de um prisma
de vidro triangular, Newton escureceu seu quafez &im pequeno orificio na folha da
janela para que um pouco de luz solar entrassec@Qolo prisma entre o feixe de luz e
uma parede e percebeu varias cores, que surgiragivemsas intensidades. A partir
dai, afirmou que as cores ndo sdo qualificacbekiriaderivadas das refracdes ou
reflexdes dos corpos naturais, mas sao propriedadtss e originais da luz, que pode,
ainda, se dividir em raios diferentes. Newton afilngue ndo ha apenas raios de cores
dominantes, mas também raios de cores intermeslig&iaue o0 que determina essa
diferenca de coloracdo é o grau de refringénciavtdle chama de cores dominantes
aquelas cores que surgiram mais nitidamente emna)qerimento: o vermelho e o azul,

e por isso, afirmaria serem estas as cores basicas.
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Figura 3:Esboco da experiéncia n® 6, de Newton

Os cortes na janela mediam cerca de 0,3 polegad&netro. Newton separou
duas tdbuas finas, uma com um buraco que permitia passar e a outra menor, que
ficaria por trds desta, para tampar somente algaios de sol. No corte da janela
estariam também dois prismas. Assim, sO serianataefas na parede as luzes que
conseguissem passar pelas duas tabuas. Girandosog$ lentamente em torno do
préprio eixo, obteve o azul e o vermelho. Isso ta@u quer o eixo dos prismas fosse
paralelo, quer fossem inclinados um em relacaauso.0

Essa experiéncia € considerada em seu livro @perimentum crucie muitas
outras da mesma obra sdo variantes desta. Concags@ato de experiéncias, Newton
considera ter provado de maneira contundente quen&@m € uma mistura de luz e
sombras como se acreditava desde antes de Arestovéhi defender, ainda, a ideia de
que a producao de cores é uma propriedade intdrkecraios de luz, que as cores nao

sao modificadas pela refracdo e que cada cor possu grau de refringéncia.

1.1 ALUZ E O HOMEM

A luz é constituida por ondas eletromagnéticasasEsindas sdo fluxos de
particulas energéticas desprovidas de massa: omsfotjue se propagam em uma
velocidade de 300.00 km/s — a velocidade da luestéconstante movimento, a luz
encontra outras particulas, atomos e moléculastmaséera, como 0 oxigénio e o
nitrogénio. Este encontro faz com que as ondasntemi nas mais variadas direcoes,
mudando seu curso e seu comprimento. A onda eatdivisle, se reparte, se desloca e

deixa de ser reta e linear e passa a ser curvas Estdificacdes da luz originam as
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cores, e 0 comprimento de cada nova onda de |lufficamth determina uma coloracéo
diferente. A aparicdo das cores depende, portdatgual substancia cruzou o caminho
da onda de luz, mudando sua trajetoria, sua veldeié sua refracéo.

As nuvens sdo muito importantes na propagacdo dlapdm conta de seu
acumulo de substancia. Nuvens carregadas de ageeepaescuras porque a luz nao
consegue se movimentar. Por isso também, as negpassas sempre parecem brancas.
Este movimento espalhado da luz no céu foi um diosepos objetos de interesse dos
fisicos, que queriam explicar por que o céu é dautéu esta azul quando ndo ha
nuvem no céu justamente porque elas impedem a twg@mda luz. O comprimento de
onda é medido em milionésimo de polegada (1 pokegadivale a 25,40 milimetros),
em uma unidade de medida chamada milimicrons.

Quanto menor for o comprimento da onda de luz, ragit ela sera e se
propagara; por isso, conclui Irene Tiski-Franckakjao céu é azul. O azul € uma luz
com cerca de 400 milimicrons. J4 o vermelho é acoar o maior comprimento de
onda, esta no limite do tamanho: 700 milimicrons.téo grande, a cor vermelha fica
no limite entre o visivel e o n&do visivel pelamatdos seres humanos. E esse tamanho
que justifica a inquietacdo que o0s seres humanoterseao avistar o vermelho.
Inquietacdo que j& foi compreendida por autoresocdodesto Farina e Luciano
Guimaraes como causa da cor chamar tanta atenc@8alt@ismo, incapacidade de
avistar algumas cores, também se baseia nestaxapgul. De tdo grande, o vermelho

nao é percebido pelos portadores desse disturbio.

Figura 4:Esquema dos tamanhos de onda de luz

A figura acima mostra como o comprimento de ondardéna que espécie de
luz é emitida. As cores estdo na extensao entee3bpolegadas, tamanho que pode ser
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vista pelo olho humano. O vermelho fica no limiéepor isso, raios acima de 32
polegadas sdo chamados de infravermelhos.

Com base nestes estudos, é possivel avaliar quafeitos fisicos das cores? Se
eles existem mesmo e se 0s seres humanos samadides por eles, mesmo contra a
sua vontade ou inconscientemente? Para Eric Désggeacontece, sim:

As cores causam efeitos, esses efeitos passam gmhos
fisiol6gicos, obtendo algumas reacdes corpdéreaseiEs humanos.
Isso indica que, muitas vezes, alheios a nossadensomos levados
a tomar uma determinada atitude induzidos por esgfa colorida
(DANGER: 1973: 20).

Esses efeitos sdo a base da cromoterapia, a dasaqoees, e influenciaram as
construcdes dos significados que as cores posdedesto Farina, afirma que o azul e
o vermelho, por exemplo, alteram o ritmo cardiaco ae pressao arterial.
TiskiFranckowiak segue afirmando que estas ondandegia eletromagnética afetam
neurotransmissores do cérebro, espécies de sulbstagaimicas que transmitem
mensagens para 0S nervos e musculos do corpo. rédag®es ativam o sistema
endocrino e o hipotdlamo, causando o funcionameatsistema nervoso simpatico e
parassimpatico. Segundo a autora, € esse trajeteaysa sensacdes como a fome e a
sede e até mesmo a excitacao sexual.

Ondas curtas, ou seja, que se propagam no aparaliar antes da
retina, como o azul, possuem efeito calmante. J&naas com
milimicrons muito elevados, como o vermelho, possuefeito

contrario, trazendo ao receptor inquietacdes quenflpara a néo
satisfacdo dos desejos, dai a fome, a sede, e tdeapexual.

(TISKIFRANCKOWIAK 1992: 67)

Luciano Guimaraes também trata da questdo fisiceod@&m seu livreA Cor
como Informaca@ faz uma relacéo dos efeitos da luz com a cul@rautor introduz a
questao simbdlica da cor, os significados que essqmssuem para a cultura ocidental.

Assim como o verde é vinculado a cor da esperangarmelho, seu
oposto, € vinculado a ideia de passionalidade, teuevariantes do
amor e do 6dio. Tanto um quanto o outro conceitoyelde ou do
vermelho, tem também vinculacdo com uma caradtexistla
percepcdo das cores, que € o fenbmeno da abeweg@atica em
qgue os raios luminosos vermelhos aparecem deposs rdms
luminosos azuis e os olhos escolhem qual esta ethoméoco,
alterando a convexidade da retina. Assim, temoshapréro dos
fatores biofisicos da percepcdo com algumas caistotas
intrinsecas da cor, de onde surgem a tranquilidadesrde e do azul
e a agressividade e passionalidade do vermelhoer@®elho, por
exemplo, pode ter também a sua conceitualizacébdtita ligada,
além da aberracdo cromatica, a vinculagdo comensegitos naturais

17



e primordiais sangue e fogo. Estes vinculos saéislios e, ao
mesmo tempo, miticos e culturais. (GUIMARAES, 208)0:

Para Danger, existem afinidades entre cor e pdidada, e a cor afeta a mente
humana. As pessoas sentem-se mais alegres nunted@ge sol do que em um dia
nublado. “O corpo fica mais ativo com a abundadeiduz. 1sso encoraja o individuo a
se mexer” (DANGER, 1973: 25). Os efeitos fisicoscdase tornaram o inicio de um
debate que caminha pela cultura e pela imaginag@wbhca, e por isso, ha atividades,
como a publicidade, que ndo podem deixar de comsides cores em todas essas

vertentes do pensamento para tratar com o homem.

Pessoas que preferem o vermelho tendem a ter pédsme

extrovertida, enquanto aquelas que preferem o dna&en uma

queda para o intelectual. Uma pessoa que preferszuldende a ser
introspectivas e ter maior controle sobre suas 8e®¢(DANGER,

1973: 26).

Segundo Danger, € também por isso que existemiag8es bem comuns sobre
as cores: vermelho: calor, paixdo, excitacdo, fageerno; azul: frescor, agua, mar,
verao, homens; verde: campo, frescor, descansoapera; amarelo: sol, calor, alegria;
cinza: dignidade, calma; branco: paz, asseio; @satileza, mulheres. Ainda segundo

Danger,

contrastes de cores exagerados tendem a ser gendws. Rosa
refletindo em fundo azul acinzentado é aconselh&einbras que
aparecem em algumas cores faz com que seja piegeistar para a
guantidade de luz. Preto, marrom, azul-marinho edevendo
registram diferencas sutis (DANGER 1973: 66).

Para Goethe, o vermelho é “uma intensificacdo pssiva até ele mesmo do
amarelo e do azul. Tende ora para o positivo ora panegativo, pode ser considerado
em perfeito equilibrio”. (GOETHE, 1993: 134) Umarcgue se destaca demais,
segundo Goethe, ameaca o equilibrio do organisoandp se esta cercado por uma sé

cor, ha uma irritacdo organica a partir da visdese forca a impaciéncia.

1.2 A FILOSOFIA DAS CORES
1.2.1 A Filosofia das Cores de Goethe

A Optica continuou a ser a ciéncia que tratavafdnémenos cromaticos por
mais de 100 anos depois das descobertas de Ne®tmm.influéncia era forte

principalmente na Alemanha e na Franca. A Filosdéaséculo XVII e XVIII ainda
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demonstrava o racionalismo e o empirismo das @énoaturais e, por isso, nao
considerava as cores como um problema de pensan@riitbsofo e poeta aleméao
Johann Wolfgang Von Goethe (1749 — 1832) publitaro Doutrina das Core$1811)
onde apresenta um contraponto a perspectiva fisadematica que até entdo dominava
os discursos dos intelectuais. Nascido em FrankBoethe relata que ele mesmo fez a
experiéncia numero seis de Newton, em sua casa eimal e que nada viu. Conta
como, certo dia, pediu um prisma para um amigarexidnou para uma parede branca
e que nio estava vendo aquilo que Newton teriaittese seu livroOptica. A partir
deste dia, comeca a dedicar boa parte de seusosspatla provar que a teoria de
Newton sobre as Cores estava errada e afirmalgereaa natureza os responsaveis pelo
fenbmeno cromatico.

As Cores sao acbes e paixdes da luz. Nesse aspedamos esperar
delas alguma indicacdo sobre a luz. Na verdade.eluiores se
relacionam perfeitamente, embora devamos pensadasio
pertencendo a natureza como um todo: é ela injeigaassim se faz
revelar ao sentido da visdo. (GOETHE, 1993:13)

Privilegiar a natureza como criadora de luz e ca@mtece em um contexto
histérico em que a filosofia considerava a naturezponsavel por diversos fendémenos,
uma naturphilosophie Uma filosofia que considera que tudo é vivo e ulicé e que
reconhece a experiéncia do vivido, aquilo que aedms trazem consigo por conta de
suas trajetdrias. Sendo assim, as artes, comddoridg homem, também podem ser
tratadas em uma perspectiva filosofica, em espagmhtura e a poesia. Goethe diz na
Doutrina que sua obra busca auxiliar os pintores na expredsé&geus sentimentos e
ideias a partir das cores. Nao se intitula um guiaum manual, mas explica de que
forma pretende ajudar o artista a obter 0 movimergoexpressividade necessarios em
suas obras.

Goethe foi em busca de conhecer e apresentar gsiasndicdes necessarias
para que o fendbmeno das cores se manifestasseelBardéio bastava dizer que a cor
surgiria da luz, mas como apareceria junto deldo®por trabalhar cada ideia tratada
no livro Optica de Newton, refazer as experiéncias e apresenteorasusdes que a
filosofia daria. Nesse sentido, levanta questiomdo®e e faz afirmagdes sobre o
surgimento do branco e do preto, sobre o que €migs, sobre o que significa dizer
que um objeto é incolor e transparente, e aindaesa identidade e origem das cores.
Dividiu as cores em fisicas e quimicas e buscougorque haveria uma fenomenologia

das cores.
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Para Goethe, as cores nao surgiriam da luz, elas efivas, possuiam
sensibilidade e impulsividade, caracteristicas gQossibilitavam sua interpretacao.
Eram “paixao e acédo da luz” (GOETHE 1993:14) eap#escrevé-las ou buscar sua
identidade, seria preciso pensa-las enquanto mpegso da vida, que se manifesta por
meio de linguagem poética e das imagens. Estaseseedo ndo se pretende ainda
simbdlica ou imaginativa; € uma representacdo ntdsede traducgdo, de reproducéo,
uma forma de apresentar quais s&o 0s sentimenggsetdsonagens descritos nos versos
ou nos quadros, aproximando o leitor ou o expectddadeia que o artista gostaria de
transmitir.

Goethe afirma que a expressao da acao e da paaxaa de manifesta por meio
das cores e de seus movimentos: no primeiro monpeatisam ser separadas entre si,
para depois serem reunidas novamente através dmagao. A imaginacao transforma
a polaridade original em uma totalidade. E por igge uma linguagem das cores s
pode ser figurada, simbdlica, visto que uma lingmagsimplesmente conceitual sé
poderia descrever a letra, mas ndo o espirito daSéba arte poderia provocar essa
“animacao inesperada da linguagem” (GOETHE 199pnecessaria para a descricao
das cores como fenébmeno vivo.

Neste momento, embora o proprio Goethe néo tenmafumplado quais
simbolos e de que imaginacgéo estava falando, seggooma discusséo sobre a estética
da cor que permanece até os dias atuais. O gu®lagma contava da historia das cores
ganhou importancia; seus significados e signifiesrtomecaram a ser delineados e a
cor passou a ser objeto de interesse das ciéngaanas. A comunicacao e a psicologia
comecaram a apresentar seus olhares sobre asecorgsas praticas antigas onde a cor
era importante, como a cromoterapia chinesa eligges africanas, que deixaram de
ser marginais e passaram a ser valorizadas ehpalids no mundo.

Nunca se reflete sobre o fato de que a linguaggmmogriamente
apenas simbdlica, figurada, e de que jamais expdimgamente 0s
objetos, mas somente por reflexos. Tal é espeame caso
quando se trata de seres que apenas se aproximarpel@ncia e
que podem ser chamados antes atividades do quesl@stando no
reino da doutrina da natureza em continuo movimeadém podem
ser fixados, embora devam ser descritos; é pordagsose tentam
todos os tipos de férmulas, para se aproximar datesmenos

alegoricamente. (GOETHE 1993:23)

O que Goethe quer dizer com isso € que as coresrdser pensadas no nivel da
representacdo, assim como a propria linguagem.ofes uerem dizer algo que esta

dentro delas, e que toda tentativa de explicadas considerar seu movimento e sua
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natureza, nao funciona. Esta “atividade” por spsssupde uma légica, pois os artistas
utilizam as cores de maneira intencional, elasreéorsos para dizer algo. Este mesmo
movimento pode estar presente também na escriésteEatividade que da sentido as
palavras em uma poesia, por exemplo. As coresmaEmo quando estdo apenas
escritas em versos, S8o0 vivas, e expressam setsnéfaveria uma poética das cores e
elas poderiam ser identificadas de acordo com galacao nas estrofes.

Ao reconhecer as cores como possuidoras de ser@ioethe inaugura uma
reflexdo sobre a cor enquanto cor, ela mesma seaphr de dizer algo. Ele considera
gue ndo ha simplesmente branco e preto, mas cksoueo, luz e sombra e lanca assim
um novo olhar interpretativo sobre as cores. Cadpmwduz um efeito especifico sobre
o homem ao revelar sua esséncia tanto para o otho para o espirito. Goethe conclui
que as cores podem ser utilizadas para certosdimsiveis, morais e estéticos. Sendo
assim, sua aplicacdo poderia ser entdo denomimathélea, caso a cor seja utilizada
em consonancia com o efeito e a verdadeira releg@oma imediatamente o seu
significado. Goethe reconhece a cor como um fendndennatureza para o sentido da
visdo. O mundo visivel é construido a partir dac;lalo escuro e da cor. As cores
surgem com a luz: primeiro o amarelo, cor mais jpné&da luz, depois o azul e por fim
o vermelho. Seriam estas as cores primarias.

Goethe também classifica as cores, afirmando casepEdem ser fisioldgicas,
quimicas e fisicas. As cores sao Fisioldgicas ndideeem que pertencem ao olho e
dependem da sua capacidade de agir e reagir. $&® que parecem interagir com o
olho e causar sensacdes em quem as pérd@bees Fisicas sdo aquelas percebidas por
meio de objetos incolores, o0 verde-transparente axermelho-transparente. Podem
caracterizar certos meios materiais, incoloreg)sparentes, turvos, translicidos ou
opacos. Ja as Cores Quimicas fazem parte dos ®b@imo as cores dos metais —
cobre, ouro e prata, por exemplo. Podem ser trdiols®ipara outros corpos, aos quais,
por esta razéo, atribui-se mais durabilidade.

Goethe considera a purpura como a mais pura das.cArpurpura, que ele
considera ser vermelho, surge entdo em varios dmsng@aDoutrina, e serve como

traducéo da vida e do sentimento que, segundaslmres possuem.

1 O autor ndo deixa explicito se esta considerarsdefeitos fisicos da cor, como a inquietude causada
pelo vermelho ou a tranquilidade transmitida pedode-claro, como considera Modesto Farina em seu
livro A Psicodindmica das Cores
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O efeito dessa cor é tdo singular quanto sua rz@ufroporciona
tanto uma impressdo de seriedade e dignidade qudeto
benevoléncia e graca. A primeira ocorre no seudestscuro e
condensado; a ultima, no claro e diluido. Por issdlignidade da
velhice e a afabilidade da juventude podem sendstmesma cor. A
primeira ocorre no seu estado escuro e condenaadtina, no claro
e diluido. Por isso, a dignidade da velhice e &ikdade da
juventude podem se vestir da mesma cor. A histigarelata muita
coisa sobre o zelo dos soberanos em relacdo aairpurpym
ambiente dessa cor € sempre grave e solene. Atdavésn vidro
parpura, uma paisagem bem iluminada se apresemaucta luz
terrivel. E bem possivel que no dia do Juizo Fésah tonalidade se
espalhe pelo céu e pela terra. (GOETHE 1993:134)

Goethe segue afirmando que, até agora, 0s pesqresateriam tratado de
maneira equivocada o fendmeno da formacao do escoeimo expressao da totalidade
cromatica. Ele adverte que falta o vermelho, que pdde ser criado, € dado pela
natureza. Na natureza, segundo ele, ndo existe gadarepresente a totalidade

cromatica.

1.2.2 A Filosofia das Cores de Schopenhauer

A filosofia do alemao Artur Schopenhauer (1788 68 marcada pelo caos
pos-Primeira Guerra Mundial. Sua filosofia se cetializa em uma Europa devastada
pela Guerra, e seu pessimismo, na pouca fé nanediciade do homem que, para ele, é
regido por sua vontade e sua emocdo. Traz em sweanadis conhecida® Mundo
Como Vontade e Representagd®18), tudo que acredita ser o homem no mundo.
Defende que quando todos os pesquisadores pensavam@téria, estariam apenas
pensando o sujeito que percebe a matéria. Schapemberedita que para solucionar os
enigmas do mundo metafisico, que para descobssé@neia secreta da realidade, deve-
se examinar primeiro aquilo que se conhece berensgmento.

O desencadear natural de sua filosofia elevou aadenao nivel de outras
forcas da natureza — forgca de vontade. A cons@éeaco desejo se mostram como
explicagdo das acdes do homem. A vontade passa @ agséncia do homem; seu
intelecto é cheio de vontade. O autor question@@seseria também a Vontade a propria
esséncia da vida.

A critica a filosofia da época, que acreditava tyu® na natureza era dirigido
por forgas quimicas e fisicas, vinha desde o ldedchopenhauer que trata das cores.

O Tratado Sobre a Visao e as Co(@813), que deveria dar continuidade aos estudos

22



de Goethe sobre o tema, nega a compreenséo fenldgieaaue @outrina das Cores
(1811) de Goethe defende, justamente por acrefiatambém o fendmeno das cores é
fruto do pensamento do homem

Schopenhauer considerou apenas as cores fisiodoggc&oethe e afirmou estar
na retina a capacidade de interpretar o que as témea dizer. Para Schopenhauer, do
ponto de vista do sentido visual, luz e cores sa@drhenos de consciéncia (sensacoes,
percepcdes) cujas condi¢cdes sdo ocorréncias figial® na retina e no sistema nervoso,
sendo provocadas por sua vez por processos fisicos.

Os dois divergem, basicamente, na questdo da ordpsmcores, se elas se
formam na natureza, como afirmava Goethe, ou seoles sao impressdes do olho
humano, como queria Schopenhauer. Em outros poi@odratado parece dar
continuidade aos estudos de Goethe, principalmemtque se refere ao conceito de
polaridade e os efeitos da luz. Schopenhauer nadabre o simbolismo da cor.

Para Goethe a propria cor é algo sombreatogchattigese iluminado. O grau
de opacidade é que indica a quantidade de luz bragmarticular de cada cor. As cores
seriam essencialmente polares: branco e pret@ &mnbra. Schopenhauer elabora um

esquema para demonstrar como seria esta poladdadmres

Preto Violeta | Azul Verde VermelhoLaranja | Amarelo, Branco

0 1/4 1/3 1/2 1/2 2/3 3/4 1

(SCHOPENHAUER, 2003:70)

Essa proporcdo entre luz e sombra pode ser deduaidariori, por
Schopenhauer, na relacdo que vermelho/verde, #sanoj e amarelo/violeta
estabelecem: uma relagdo de polaridade ou comptag@n Para Goethe, isso quer
dizer que cada cor deve conter um tanto de claids®melhante ao o que seu
complemento contém de escuridao.

Azul e vermelho encontram-se no violeta, complearesd amarelo. No laranja,

correspondente ao azul, encontra-se amarelo e fern@ verde retne azul e amarelo,

2 Goethe e Schopenhauer foram apresentados peldarehopenhauer, Johanna, uma escritora famosa
na época. Goethe incentivou Schopenhauer a daingm@de aos seus estudos, mas este escreveu um
livro contradizendo a visdo Goethe, e por iss@&lacfo entre os dois se rompeu. Goethe passouam an
para revisar e devolver o livro de Schopenhauea pae pudesse ser publicado, afirma Will Durant em
seu livroA Filosofia de Schopenhauer.
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sendo complementar ao vermelho, o0 mesmo ocorre todos 0s matizes das mais
variadas misturas.

As cores basicas, segundo Schopenhauer, surgema detacdo de
complementacdo. Azul, amarelo e vermelho se lamalinas pontas, nos extremos
cromaticos, e que por isso, ndo podem se mistwar seus opostos, mas surgir
conjuntamente. Schopenhauer, ao contrario de Goetbenhece as cores como pares
cromaticos e, por isso, considera as seis citagla&pethe — trés basicas e trés obtidas
por mistura — como as seis cores basicas. Schopentidiza ainda o conceito de pares
cromaticos para criticar Newton, que afirmou erasti sete raios homogéneos. Para ele,
nao seria possivel haver cores em namero impao temdvista que o surgimento de
uma cor sé pode acontecer com outra cor, seu aposto

Schopenhauer contesta o conceito de fendmeno mliahode Goethe, que
afirma que existem dados que escapam de qualgmamdéracdo. Schopenhauer segue
afirmando que a Unica coisa verdadeiramente prioéda disposicdo organica da
retina de deixar sua atividade nervosa se dividir duas metades qualitativamente
opostas, para enxergar as cores.

Ao estabelecer uma relagcdo complementar entregel@sde certa forma, nao
responde a pergunta sobre a origem das coresop @agsa a identifica-las em uma
relacdo especifica. Percebe-se, portanto, umagiggimode encontrar uma logica para as

cores assim como Goethe, s6 que desta vez, unta ldgitematica.

Figura 5:Circulo Cromatico de Goethe
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Ao contrario de Schopenhauer que, considera alatiei da retina como modelo
para toda polaridade, Goethe considera seu ciccatoatico um indicador das relagfes
polares entre as cores, surgindo assim, das cas@sab, cores intermediarias infinitas

Schopenhauer afirma que o mundo sensivel é nopessemtacédo e que a luz
nao existiria se ndo a vissemos; Goethe, ao camteareditava que o ser humano nao
existiria se a luz ndo o visse. Assumindo uma @esiglassica, Schopenhauer néo
separa 0 homem do mundo. Para Schopenhauer, odandestaria contido no sujeito.
Ele pbe no limite a capacidade organica da retirsaawloca como fundamento. O
mundo é entendido como a representacao do sujtiéoncinada pelos sentidos e pela
razao.

Até o século XVII, a énfase era dada a condi¢aetmaj da cor no mundo, qual
seria a sua natureza, e como ela se organizavaresistema coerente de relacdes. A
partir de Newton, a énfase se tornou cada vez sudigtiva, centrando-se, sobretudo,
em uma interpretacdo da cor como fenbmeno geradotieulado pela visao e
percepcdo O Tratado de Schopenhauer representou um momento importesE
mudanca, ja que para ele as cores ndo existiriamus®a visao do mundo.

Schopenhauer ndo achava que Goethe havia escrtdeama, mas sim, a base
para a formulacdo de uma. Para ele Goethe nédo elelbuma explicagdo sobre a
esséncia da cor, tratando-a na verdade, como fer@mensinando apenas como ela
surge e ndo o que ela é.

Longe de mim querer tomar a obra bem elaboradac#th®, e em
todos os sentidos absolutamente meritéria, por emo ragregado de
experiéncias. Ao contrario, na realidade, ela é w@apeesentacéo
sistematica dos fatos, mas fica presa a eles (SENGRUER
2003:22)

Além de trazer para a visdo a capacidade de pnodozes, Schopenhauer
atribui a esta visdo um intelecto.

A visdo, ou seja, o conhecimento de objetos e denundo objetivo
€ obra do intelecto, entre todos os sentidos,&wscapaz de captar
as impressfes externas mais apuradas e mais \&riadavia, sé
pode haver uma sensacdo em si que somente seignatravés da
aplicacéo do intelecto. (SCHOPENHAUER 2003:32)

Para o autor, este “conhecimento de objetos” seadafancia e é diferente de
razdo. O intelecto é irracional e mediado pela @paa, jA a razdo se contrapde ao

equivoco. A importancia disso esta na capacidadimtélecto de se refazer, e é este
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que difere os homens dos animais. E o intelectorgoenhece a cor inerente a um

corpo.

O objeto é visto apenas como uma causa, a cor eposm, é
somente efeito, é o estado produzido no olho e daimdepende do
objeto que sé existe para o intelecto, e ndo paex&o, pois ver é
sempre um ato intelectual. (SCHOPENHAUER 2003: 36)

Schopenhauer também diverge de Goethe quando deat@rmacédo da cor
branca. Para Goethe, branco é um efeito da polkridatre a luz e a sombra; para
Schopenhauer, é um estado de intensa atividadeetde;ro preto, uma falta de
atividade; e o cinza, uma atividade atenuada. &isganica da retina € importante para
O Tratadoporque € a partir dela que Schopenhauer falauisildidade da retina, da
capacidade do olho de se compartimentalizar em¢psdguais, cada um responsavel
por um movimento e, ao fazé-lo, suscita uma inddide na outra parte complementar.
Avista-se um objeto verde, de um dos lados, direitcesquerdo, da retina, no outro
lado, haveria a cor oposta, o vermelho, na esaurida

Seria como ser ofuscado pela claridade do soledapia parte que reconhece o
vermelho na retina trabalhar, e esta sensacdouseashento sé ser normalizada se o
olhar for direcionado para o verde, seu complemerdasim, um branco seria
produzido e eliminaria a sensacao de sombras. ®aator, esta € uma capacidade
qualitativa da retina e ocorre conforme a apregéntdas cores a visao.

Em relacdo ao conceito de cores puras, Schopenbhfivea que o vermelho
puro é tao distante do branco e do preto quaneu@smplemento puro, o verde. Essas
duas cores, vermelho e verde, representam a aiesidda retina dividida
qualitativamente em duas metades iguais. Para 8chaper, dai se pode explicar uma
harmonia evidente entre duas cores. Cor é, portpata Schopenhauer, a atividade de
divisdo qualitativa da retina. A diversidade dasesoé resultado da diversidade de
metades qualitativas nas quais essa atividade seghkrar-se e de sua relacdo com as
outras. Essas metades s6 podem ser iguais umae wegi, reproduzem o vermelho
verdadeiro e o verde verdadeiro. Podem ser desigmaiinimeras circunstancias e, por
isso, 0 numero de cores possiveis € infinito. Seasdim, a teoria das cores se daria
sempre em pares cromaticos e a pureza de uma dada daria na exatiddo da fracédo
nela evidente.

Quando se tem uma cor viva, enérgica, isso nadeetdi significaria, de acordo
com O Tratadq que sua presenca faz com que haja uma intensdade do olho, que

simplesmente se divide completamente.
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Vermelho = atividade plena da retina - verde

Verde = atividade plena da retina - vermelho

Vermelho + verde = atividade plena da retina - toan

(SCHOPENHAUER 2003 p. 82)

Schopenhauer afirma que Goethe foi longe demasdestanciou da verdade ao
refutar a producdo do branco a partir de duas camas justifica que o autor sé agiu
assim por estar inebriado com a teoria de Newtdinma& que, quando Goethe diz que
toda cor recorre tanto a luz quanto a escurid@geis elucidar um cinza que néo é

branco, mas que se aproxima dele.

1.2.3 A Filosofia das Cores de Wittgenstein

A influéncia da légica matematica no filosofo aisto Ludwig Josef Johann
Wittgenstein (1889-1951) se reflete na forma corfe aonsiderou a linguagem, a
proposicao simples, elementar, a melhor maneiraatiar a realidade. Muitos autores
dividem os trabalhos de Wittgenstein em duas fas@simeira é caracterizada por sua
principal obra -Tractatus Logico-Philosophicy4921); e a segunda, nas demais obras,
publicadas, em sua maioria, depois da morte dao.auto

O pensamento de Wittgenstein influenciou toda umi@gho de fildsofos da
linguagem e, por isso, ele é considerado o paiaditipismo I6gico. Sua importancia
para os estudos da linguagem esta, principalmaagediscussdes levantadas por sua
Teoria da Figuracao, que traz a ideia de que tedi@sca € uma figuracédo da realidade,
nao se tratando apenas de como-se Sendo assim, um nome representa uma coisa,
outro, outra coisa, e estes estao ligados entHaseria uma ligacdo entre o mundo dos
fatos reais e as estruturas de linguagem que ossegam.

Partindo de sua Teoria, Wittgenstein baseia toda a&ucritica a filosofia
produzida antes do século XX, concluindo que, mgooblema da filosofia deveria ser
reduzido a distingdo daquilo que pode ser ditonpeio de proposicdes, isto é, mediante
a linguagem que existe, e 0 que ndo pode semdés,apenas mostrado.

No Tractatus as proposicoes e a linguagem em geral repousano¢&o de
nome, que deve sempre ser simples. Segundo ofilGdmome, por si s6, ndo € uma
figuracdo dos objetos e, portanto, sozinho, nadlaStmente na combinagdo de nomes

se poderia figurar a realidade, elevando as sesdefr@ases, ao centro de sua Teoria.
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Ja para o segundo Wittgenstein, representado, igaineente, pelo livro
InvestigacOes Filosoficad931), a linguagem ndo poderia ser unificada era unica
estrutura logica e formal. Ele nega a ideia anted® que uma sentencga possa trazer
sozinha o todo de uma linguagem, e por isso, ageea,deve ser agrupada em
segmentos. Estes segmentos sdo necessarios pdeandaridade e formar jogos de
linguagem.

Wittgenstein afirma que os filésofos deixaram de peocupar com 0s
problemas filoséficos porque tentaram ir em busgpudo que estava oculto por tras da
realidade, da linguagem. Segundo ele, ndo existesblgmas filosoficos, apenas
perplexidades, por isso, de nada adianta procugaeesta escondido, pois tudo estaria
no limite da inteligéncia. Tudo aquilo, principainte o que n&o possui explicacao,
sobre os mistérios da natureza deveria, simplegmeat libertado pelo filosofo, que
deveria se voltar aos mistérios do proprio penstaneamano. E nesta fase que se
iniciam as criticas a Goethe e a sua fenomenoltagacores, que ndo busca explicagées
na linguagem para o fenbmeno cromatico, atribuiadaz e a natureza o poder de
produzi-las.

Para Wittgenstein, as cores também poderiam seidgyadas em um contexto
de jogo de linguagem, produzindo sentencas e rampEeslo a realidade, tanto quanto
tudo que é humano. Sendo assim, elas, se agrupediEsiam formar frases. Preto (p);
vermelho (v); azul (a); amarelo (am); verde (vigranco (b); poderiam ser organizadas
para formar palavras ou frases, isso seria mai®riampe do que tentar explicar o

surgimento das cores.

Figura 6: Wittgensteim\nota¢cdes sobre Cores

Sendo assim, a frase VVAMAP seria representada:
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Figura 7: Wittgensteini\nota¢cdes sobre Cores

Os seus jogos de linguagem sobre as cores se idamsoha publicacdo de
alguns manuscritos deixados na casa da amiga &sdombe, em 1951, em Oxford,
onde Wittgenstein reafirmou seu empenho em defeageifo que ele acreditava que
deveria ser a preocupacao de todo filosofo: levhis@ssao dos fendbmenos da natureza
e humanos ao nivel da linguagem.

N&o queremos encontrar uma teoria das cores (rgoibfjica nem
psicoldgica), mas antes a légica dos conceitosodeEc esta leva a
cabo que, com freqUéncia, injustamente se espenante teoria.
(WITTGENSTEIN, 1977:21)

Embora o livro Anotacdes sobre Core€l952) nem seja considerado na
bibliografia do autor, € um exemplo da capacidade\dttgenstein de versar sobre
temas que até entdo pareciam estar resolvidosy é&sgm mesmo, o livro traz uma
negacao reflexiva, em um texto construido com rioggrcoes, das elucidacdes sobre as
cores feitas por Goethe e Schopenhauer, mais damesantes.

Wittgenstein escreve fazendo perguntas que paressmmdirecionadas aos
autores dos livroé& Doutrina das Coreg O Tratado sobre a Viséo e as Coré&sem
alguns momentos, 0s questionamentos se voltam gsateitores. O autor encadeia
jogos de linguagem para falar como um tema devetrs¢éado como jogos de
linguagem.

Parece confuso, mas Wittgenstein deixa claro que geestionamentos sobre as
cores negam as conclusdes deixadas, principalmaoté&oethe, e esse debate, mesmo
sem se pretender, acabou por construir um conjomgortante de fundamentacéo sobre
a estética das cores. Os livros que surgiram dejoigcada de 1950 ndo puderam mais
deixar de resgatar conceitos criados nestas oldentidade, harmonia, usos,
representacdo, aparéncia e até mesmo a origessréassao discutidos.

Wittgenstein, ao invés de determinar cores e objetano letras e a partir dai
criar frases, como havia feito no livhavestigacdes Filosoficasitiliza as palavras que
Goethe e Schopenhauer utilizaram em seus livras tpagar a sua légica. Uma logica
linglistica e ndo mais matematica. Assim como etrosuivros do autor, os jogos de
linguagem se apresentam em relagdes. Palavrasgensiaconceitos e fendmenos. Os
jogos de linguagem decidem como séo estas relagdesas sdo possiveis.

O debate comecga com a definicdo de cores prim&@iagrde é ou ndo é uma

cor primaria? Ele € a mistura de azul com amar8kr?primario indica que a cor deve
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ser encontrada em seu estado puro na natureza®@deNa@oser uma mistura? E o que
quer dizer uma cor pura? Com estas perguntas, &ugtgin quer discutir as definicbes
de cores primarias e de cores opostas de Goeth&ehdpenhauer, respectivamente.

Para ele, primario nada mais é do que um conceit@akthe, mas pode haver
outros conceitos igualmente compreensiveis, prahtipnte por pessoas que tenham
um universo cromatico diferente da maioria, comeoer®s e os daltbnicos. Ja o debate
sobre as misturas e cores intermediarias colocaowapa possibilidade da visédo
enxergar as cores em oposicdo, como Schopenharteslitaca. Se vejo um objeto
vermelho, no olho se forma, simultaneamente, undeveA partir dessa crenca,
Schopenhauer afirmou que nao pode haver um vemlesalhado, pois estas cores nao
podem ser vistas juntas, sdo opostas. Schopenlkagieconstr6i uma escala para
determinar essa distancia.

Wittgenstein da o exemplo do verde para balandar afgmacéo. Se o verde
esta entre o azul e o amarelo, e é oposto ao vesmahde, entre quais outras cores o
vermelho também estaria? E ainda, se o verde astanea ponta e o vermelho em
outra, deve haver um meio entre elas. Este meie patho ser considerado o verde-
avermelhado.

A transparéncia é outro tema bem discutido pelora® que significa ser
transparente? E ndo possuir coloracio alguma eapaig transparéncia € uma cor? E
se € uma cor, porque ndo esta incluida no circtdmnaico que Goethe criou?
Wittgenstein ironiza o conceito de cores transgagea opacas de Goethe, que afirmou
serem estas apenas caracteristicas das cores, eorgm propriamente ditas, que
serviriam apenas para definir parte da identidadeutras cores, como o verde e o0 azul.
Goethe segue afirmando que ser transparente sapfipoder ver do outro lado. Mas
Wittgenstein questiona: se existe o0 verde trangpargorque ndo pode ser o
transparente um branco transparente? O leite €dea agua é o que? Goethe diz que
o branco é opaco. Wittgenstein diz que o contrdempaco ndo é transparente, mas
luminoso.

Wittgenstein, neste ponto, introduz ainda o coocei¢ substancia. Quando
retiramos a substancia branca da neve ela ficacialdr. Ser incolor quer dizer sem
substancia e ndo transparente. Todas estas qusdtbeslocadas para comprovar que 0
livro de Goethe traz falhas filosoficas, e issoromo porque, segundo o autor, nao
existe fenomenologia, mas sim problemas fenomemasg Segundo Wittgenstein

deve-se aceitar que, em alguns momentos, ndo seoptel uma resposta.
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O autor é recorrente ao dizer que “todos 0s cargei¢ cor sdo logicamente do
mesmo género” (WITTGENSTEIN 1977: 27). O que exiétaiferengca em como
chamamos certas cores para apontar suas caracasristor de ouro e cor de prata
seriam entdo um amarelo e um cinza que brilhanspatrario da explicacdo quimica e
fisica que Goethe introduziu.

Wittgenstein afirma ainda que nado foi pensado emhum@& momento que as
cores sao de um jeito na natureza e que os semegnbg as véem ou reproduzem de
outra maneira, que no campo visual de cada pes&oamhuniverso particular de
representacdo. Assim, cada um vé e interpreta w@ue maneira prépria. E cada um
tem uma ideia de como devem ser as cores. O deBateonsidera os estudos que
afirmam a influéncia das cores no organismo humat® mesmo inconsciente, base
que fundamenta a cromoterapia e algumas estratdgiaomunicacdo. A discusséo
também ndo chama essa “ideia” de imaginario. “O @& eu poder dizer que este lugar
do meu campo visual é verde cinzento nao signifiea saiba como se deveria chamar
uma reproducao exata do tom desta cor”. (1977:31)

Como no exemplo a sequir:

Figura 8: Exemplo

Nao se sabe ao certo qual a cor das flores, masnpa visual de cada um
oferece algumas possibilidades para que se interprgue esta na imagem, e também o
que se vé no dia a dia. Essa ideia e essa logicafedecidas pelo campo visual, que so
pode ser acionado pelo significado das palavras,gso, para ele, é tdo importante
esclarecer que a discussao sobre as cores demsant@da na linguagem. Quando se

pergunta o que significa vermelho ndo existe aadpde de dizer o que €, pode-se no
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maximo apontar para algum objeto. Neste pontotar aiéio deixa claro se considera a
cor engquanto simbolo.

O debate também quer descobrir onde se separéca tmempiria: deve haver
uma logica que determine o que cada cor signifiaanecao de claro e escuro nos faz
construir os conceitos de cor, ou ndo? Existe utme#o para cada pessoa, que a
determina de acordo com suas experiéncias? Asstespde Wittgenstein surgem com
exemplos e concluem: “Ndo é o pensamento (um fenémpsiquico concomitante),
mas 0 seu uso (algo que o rodeia) que distingyeagmsicdes logicas das empiricas”
(WITTGENSTEIN 1977:53)

Em seguida, o livro aponta para a criacdo de neceass, ampliando as ja
existentes na natureza, que Goethe chamou de @#n&riar cores s6 poderia ser
possivel a partir de misturas e o resultado desfasseriam cores intermediarias, pois
nao se criou um meio termo. Seriam apenas tonszulado, o avermelhado, o
esverdeado e o amarelado sdo apenas recursoodiejiigguagem “ado”.

Wittgenstein afirma que se houvessem homens gsenaisores diferentes da
maioria ndo se saberia classificar se estes ser@mais ou anormais e que mesmo
guem vé as mesmas cores pode enxergar outras Paresele, devemos “imaginar as
circunstancias” (WITTGENSTEIN 1977: 61) e percellerque cor ela nos parece. O
autor, embora fale em imaginacao, ndo aprofunddagdo desta com o real, fato que
poderia enveredar a discussao para o imaginario.

A preocupacdo sobre como as pessoas aprendem ibicatm das cores é
evidenciada no livrdAnotacdes sobre as Cordsssa discussao também foi levantada
por Schopenhauer quando afirmou ser na infanamagmento de percepcao visual das
cores. Para Wittgenstein, deve-se estar sempréoppara deparar-se com um novo tom
e que estes sempre irdo surgir. Sendo assim, devieatar os conceitos de cor como
conceitos de sensacdes: resplandecentes, cintilanttuzentes, nebulosas. Nesta
afirmacgao, Wittgenstein contradiz a afirmacéo aotete que o olho ndo pode ensinar
nada e se aproxima de Schopenhauer que afirmavggcadas cores uma soma do olho
com o intelecto.

Wittgenstein defende a inclusdo do preto e do lwramw circulo cromatico,
discusséo centenéria que esbarrou nas teoriagataetdo arco-iris. Branco e preto
nao seriam cores, mas luz e sombra, como Goetlegliasra — embora este tenha

incluido o vermelho, que também néo esta no arsprio circulo que criou.
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Essa discusséo inicia um debate longo sobre a néardas cores, ja que para se
obter harmonia, seria preciso primeiro agrupar asesc de acordo com suas
caracteristicas, limitando misturas e impondo gl utilizacdo. Para Wittgenstein,
como nenhum estudioso fez isso, essa harmoniaxnie ainda.

O que seria 0 branco é outro ponto recorrente na adis trés autores. Goethe
afirma que é luz; Schopenhauer, a ponta de uméadsaeionada; e Wittgenstein, que
nao é uma mistura, e por isso, nao pode ser ola@@ surgir naturalmente. Existiriam,
portanto, seis cores puras: azul, amarelo, veeteyelho, branco e preto. Um hexagono
ou um octaedro das cores. O branco para ele, aoadonde Goethe, para quem o
branco € uma cor opaca, pode ser transparentgyénstein diz que a sombra, o escuro,
nao é cor, entdo o preto ndo pode ser consideradeémcia de luz. Para ele, o preto é
cor.

Wittgenstein, ao levantar a complexidade de se eitwar as cores, quer, na
verdade, pedir cautela nos seus usos e na buscanpoidentidade cromatica. Para ele,
esta sO pode ser obtida em relagdo, em contextooctras conceitos, pois “deve-se
sempre considerar a aparéncia.” (WITTGENSTEIN 180%)

Essa aparéncia surge ligada ndo ao ser, comoarpsicologia, mas a outra
aparéncia. O fenébmeno primordial criado por Goetra designar a luz — e tudo aquilo
gue nédo se pode saber a origem — ndo existiriao @adenderia da aparéncia, de como
as cores se mostram as nossas sensacoes. Estgfesrmas cores sao proprias, assim
como o campo visual. E também os conceitos.

Para Wittgenstein, Goethe ndo elaborou uma teSga. livio nada mais é do
gue um “esquema de pensamento” (WITTGENSTEIN 183Y.: Afirma que nao existe
um experimentum crucisjue fundamente uma teoria, € que a Unica naturaizda
reside no conceito de cor. Brinca com palavras dpmachama o lilas de azul
esbranquicado e avermelhado ou o castanho de unelaneaegrecido e avermelhado.
Os sufixos e prefixos s&o recursos do jogo de d#ggm e descrever um jogo significa
sempre dar uma descricdo pela qual alguém possandgsr “Uma analise
fenomenoldgica, tal como Goethe, por exemplo, qu&iuma analise de conceitos e

nao pode concordar nem contradizer a Fisica” (183):
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CAPITULO 2 - O VERMELHO E A SIMBOLOGIA

2.1. O VERMELHO NA PSICOLOGIA:

Livros que tratam do assunto cor ndo costumamaredabrigem de significados
ou explicitar as associa¢gOes das cores com serntgjaacoes ou objetos. Quase todos
esses textos sdo organizados a partir da desdagefeitos fisicos e bioldégicos das
cores nos organismos Vivos, deixando de lado dea@menos psiquicos elas evocam,
principalmente durante os sonhos, em uma realic@desciente.

Hoje, o que se sabe s&o algumas divisbes entrs qaentes e frias, claras e
escuras, complementares. O vermelho, de acorddRoarsseau, por ser uma cor quente
provoca uma sensacao de impaciéncia porque sderefie visdo no limite entre o
visivel e o ndo-visivel, pois o comprimento da oddduz (que se transforma em cor na
retina) é bastante elevado (700 milimicrons). 3& séeitos psicolégicos sdo motivados
por diversos fatores, muitos deles com inicio rf@nicia. Como explica Furth, as
associacdes basicas que fazemos na vida (objetopessoas, cores com sentimentos)
se formam na fase em que a crian¢ca comeca a terdeeasimbolo e objeto.

Para Furth, a crianca esta em continuo desenvattomde seu conhecimento
sobre as coisas e situacfes que a rodeiam. Parerialg;as a partir de dois anos ja
atingem um novo estagio logico do conhecer. Comeegarter a capacidade de
compreender as acdes dos objetos, saber paraeguseelem, como funcionam e até se
gostam ou ndo deles. E nesta fase que esses oBpttmnam psicologicamente
presentes em suas representacdes simbolicas,auggejum objeto € associado a sua
atividade, como um carrinho movido a pilha que as®ta sua interferéncia.

As principais representacdes simbdlicas surge@oerdmo gestos, linguagem
social e imagens mentais e sdo criadas na mentzidagas ja com cores pré-definidas,
de acordo com as experiéncias das criangcas conbje®® e 0 convivio com outras
pessoas. E interessante resgatar esse processféuea porque, segundo Freud, a
energia de um dos mais importantes impulsos biod&gi o desejo, esta ligada a
formacdo de objetos e simbolos. Para ele, € naseadue se comega a estruturar a
dimenséo simbdlica do individuo e se comeca a datejue uma coisa pode ndo ser a
propria coisa, mas apenas sua representacao.

Freud teoriza ainda que reviver estes simbolosrerpnta-los, principalmente

0os que Ihe conduzem ao desejo, da origem a umafoaowa de relacdo entre o seu
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organismo e o contexto. E como se o individuo &siee o processo de descobrimento
sobre o que |he da prazer, o que lhe aborreceedhguentristece. Nenhuma destas
associagfes e descobertas é desprovida de coaedsdriancas passam por isso. Para
os daltdonicos, segundo Sarks, a mesma experiénmmtewe com coloracdes
desconhecidas e bem particulares.

Hans Furth afirma que quando os objetos simbélig@s sdo introduzidos a
nossa realidade nem por outras pessoas, nem pétiade interna deles, a construgéo
de um mundo mental na forma de simbolos estaalmeinte, sob o dominio do prazer.
E o prazer que conduz a experiéncias propriasfase em que a crianca explora o
préprio corpo e descobre os 6rgdos genitais. Pamth,Fa cor diferenciada e
avermelhada das mucosas € o que desperta a atEscéigancas.

A estranheza gerada pela cor vermelha, sua poacgap na natureza também
gera uma curiosidade associativa da cor com o idmie caminha para destacar o

vermelho caracterizando o prazer, um impulso quea gelesejo.

Assim, o prazer esta no outro, ndo no Eu, mesmaaguencipio o
outro seja conhecido s6 de um modo radicalmente stial,
egoceéntrico. E o Impulso de Eros, o impulso vermetiome dado a
tendéncia geral a ser aberta aos outros, acolmerabeovidade dos
objetos e expandir o mundo desejavel. Este impulge esta
presente em certa medida em toda a Biologia, teenama explosiva
forca na psicologia humana com seu longo desemasivio
individual e sua irrestrita, ilimitada abertura anstrucdo da sua
realidade social e cultural. (FURTH, 1995: 65)

7

Este impulso que motiva a busca por prazer é ofgueos seres humanos
associarem a cor vermelha ao desejo e ocorre deiraatiferente em homens e
mulheres. Por isso, em sites da internet e manotedos para publicitarios se percebe
que a utilizacdo de cores em andncios leva em @amtaquem se dirige o0 produto a ser
anunciado.

Para Sampaio, o homem é mais racional e calcyleta obter resultados, se
inclina menos para as cores. Por isso a preferémaszulina pode manter-se nas cores
menos luminosas, inclusive no cinza e no brancaddk afirma que o homem afeta-se
pelas cores mais brilhantes e estimulantes quam@neontra na mulher, porque assim
a identifica sexualmente. Aproveita-se racionalmeitgsta identificacdo feminina para

a galantear. Em um destes manuais fala-se clarardesta inclinacao:
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E notoria a preferéncia feminina pelas cores furatdais, ou
priméarias (vermelho, azul, amarelo). A mulher sesi#liza mais
depressa pelas cores que o homem, por isso € ifieilsdgterminar
uma psicodindmica da eroticidade feminina das c&eas vivéncias
mudam mais de mulher para mulher, pois enquant@ smantregam
a um admiravel cultivo estético de seu corpo e rdbiente de sua
casa, outras se cobrem vastamente. Trata da cocatedos, das
faces, dos labios, das unhas, das vestes, do®sapabretudo apela
as cores cuja psicodindmica mais desperta suaaielagle, como o
vermelho e o rosa, além de estar atenta as carésdsas, quentes,
excitantes. (PAULI, 1997: 35)

Okida, que frequentemente publica artigos na ietesobre as cores, em seu
artigo “As Cores do Sexo” afirma que as cores pawssum forte apelo erotico, tanto
psicologicamente quanto fisiologicamente. Paratarauo vermelho é considerado uma
cor afrodisiaca feminina, ou seja, possui a capdeidde fazer com que homens se
sintam estimulados sexualmente, reforgcando o wapad Pauli. J4 o violeta ou roxo, é
afrodisiaca masculina, faz a mulher se sentir mstisnulada. Okida afirma que essas
reacdes independem da pessoa gostar ou ndo dagss‘Qualquer mulher se estimula
com violeta, mesmo que o odeie”.

O mesmo ocorre com 0s homens em relacdo ao vernfelear algum detalhe
nessas cores pode fazer com que uma pessoa satgida por outra ou, no caso de ja
existir um relacionamento, que alguns momento®isEetn mais ‘quentes™ (OKIDA,
2003: 2). Essa afirmacgéo explicaria porqueliageries vermelhas, mesmo que em
cortes menos sensuais e tecidos asperos e deséduvei®r mexam tanto com o

imaginario sexual masculino.
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Figura 9: Anuncio publicitario

(www.totalteen.com.Br

Além do desejo, o poder € outra importante asséciambolica que a cor
vermelha assume nas campanhas publicitarias. Qodpséxdo, conquista, sexo) ainda
prevalece, mas a ideia de poder também esté peepesndo a intengcdo de determinada
mensagem € a de que, com aquele produto, o conmusgdiornara mais poderoso,
superior frente os demais, ideia defendida por 58w que acredita ser esse um dos

principais ideais de consumo da contemporaneidade.

2.2. O VERMELHO NA HISTORIA E NA POLITICA:

Existe um contexto historico na associacdo do viioneom o poder na qual a
descoberta do Brasil esta inserida. Durante pows de 30 anos apos a chegada dos
portugueses ao litoral brasileiro, a exploracdoPdo Brasil era a principal e Unica
atividade dos colonizadores no pais, que vinhanb@sea da madeira densa e pesada,
com centro vermelho escuro, que quando transformiadad e misturada a agua quente
servia de um potente corante. Na Europa do sécdlpafenas a aristocracia e a Igreja

tinha permissédo para que seus representantessgificn vestes de cor vermelha.
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As mantas e tdnicas purpura demonstravam distiecdmueza e faziam a
associacdo direta ao poder econbmico e social dwantelo seu usuario. Era
terminantemente proibido que trabalhadores e caegasnusassem roupas vermelhas e
a popularizacdo da corante vindo da Coldnia banatso/estes e democratizou o uso da
cor.

O vermelho era a cor da poténcia, da autoridadea eedleza, sinal dos
escolhidos por Deus. Os reis usavam mantos pugpareor sO era permitida em Roma
aos patricios. Traficar tecidos vermelhos era crgreve, punido com a morte pelo
Caodigo Justiniano.

A Caesalpinia Echinata pertencente a familia Caesalpiniaceae, conhecida
também como ibirapitanga — pitanga significa vehoata lingua tupi guarani e ibira
significa madeira vermelha — ocorria na época decal@imento desde o litoral do
estado do Rio Grande do Norte até o Rio de JanemoMata Atlantica pluvial. A
espécie também é conhecida por outros nomes, caatwut@, brasileto, ibirapiranga,
ibirapita, ibirapitd, muirapiranga, pau-rosado eu-ga-pernambuco. E empregada
atualmente para confeccéo de arcos de violino.rif@epo mapa do Brasil, desenhado
pelo navegador Américo Vespucio, retratava na@mad encontradas pelas Caravelas,
mas um tragado de locais onde existiam matas d8Ratl.

A extracdo do corante brasilina, extraido do leddd®au Brasil, deu vazdo aos
processos de coloracao de tecidos e fabricacdotdepaira escrever. A sua exploracéo
intensa gerou muita riqueza ao Reino portuguésactemizou um periodo econémico
da histéria que resultou na escolha do nome Bpasd a Coldnia. Cada caravela que
retornava para Portugal levava de 3 a 5 mil toralate lenho de Pau Brasil, fato que

gerou um extenso periodo de risco de extincdo&cesp

38



Figura 10: area de pau-brasil em 1500

(www.novabhistorianet.blogspot.com)

O término do ciclo econémico, no século 19, foiedwinado pela quase
inexisténcia de Pau Brasil nas matas e pela dedaolse corante artificial
correspondente. Foram 32 anos de exploracdo empito tempo, apenas 0 que era
extraido do Brasil movimentou a indastria europda confeccdo. Em 1961, o
presidente Janio Quadros aprovou um projeto dexara planta como arvore simbolo
nacional.

Diversas bandeiras de paises europeus tambémamefagpartir do vermelho
essa ideia de poder. Para Severiano, o poder hugmdds consumidores é aquele
imaginar ser especial ao ponto de ter suditos ervewn um mundo onde todos lhe
atribuem qualidades e reconhecimento. Para Freymbder também € um desejo. O
desejo sexual de conquista é resultado da necdssidanana de ter um parceiro, de
nao ser so, e satisfazer-se sexualmente. J4 o @amhea necessidade muito mais para a
satisfacdo do ego. Rousseau afirma que para aditeralciéncia dos brasdes, o
vermelho ¢oleg representa o amor de Deus e ao proximo, a corageerueldade com
0S inimigos e, por isso, € comum vé-lo em bandeieggaises com historico de guerras

e conquistas de territorios (vide anexo).
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Essa ligacéo historica do vermelho com o podeesenfigurou quando a cor
passou a ser utilizada por comunistas e partidossdeerda, e assim, passou a se
materializar em outras formas de organizac&o sqmi@lcipalmente na politica. E a cor
do materialismo do fogo, e seu potencial transfdiondoi transposto para os ideais
politicos e sociais dos séculos XIX e XX.

Na politica, o vermelho se op8e ao branco e aq aeatds tipicas de partidos de
direita desde as Revolucbes Francesa e Russa, @oseovou Elsenstein, que afirma
que o vermelho era a cor preferida de Marx e Aééamelho é a cor da extinta Unido
Soviética, do exército vermelho (1917-1921), dan@he da cartilha de Mao-Tsé-Tung
(o livro vermelho). No Brasil, a utilizagdo da cegrmelha nas marcas dos partidos
politicos também revelam o posicionamento ideolbgEsumido pela legenda.

Figura 11: Os partidos politicos e o vermelho

(www.paginaunica.com.pr

O vermelho é a cor do Partido dos Trabalhadore}, @®T'Movimento dos Sem
Terra (MST), do Partido Comunista Brasileiro (PCil@Ba cor da Central Unica dos
Trabalhadores (CUT). Essa utilizagdo por partidd#ipos com vertente ideoldgica de
esquerda tem, geralmente, a intencéo de indicaangag de ruptura.

Com a eleicdo do presidente Luiz Inacio Lula daveSilem 2002, o Brasil
presenciou em seu cenario politico a ascensao alaadta esquerda ao poder e, com

ela, o aumento da aceitacdo do vermelho, bem mesemte na midia. Nas campanhas
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eleitorais, a cor vermelha do PT foi utilizada copaite dos simbolos nacionais, se
misturando com as cores caracteristicas da bardteiBaasil.

Com a criagdo da marca da gestdo do presidente aufmimeira a trazer
variedade de cores, vé-se quatro aplicacfes nitidar vermelha no tom 1795C da
escala pantone, e ainda, duas aplicacdes de mgan@® o manual oficial de aplicacao
de marca do Governo, o uso das cores com a inclls&@rmelho e rosa se deu por

conta de um ideal de “pais democratico e acessitaos os brasileiros”.

Um Brasil de todos também resgata a imensa cargarés de um
pais tropical, dos maracatus ao boi-bumba, da indade festiva do
Divino a monumentalidade feérica dos desfiles den&al. Esse

festival pictérico resplandece nas fachadas ded@Jide Ouro Preto
ou do Pelourinho e desabrocha na elegancia daiavitégia, das

frutas, do café, da natureza exuberante. O Brastiodas as cores
esta na cesta multicolorida das comunidades atest@al interior ou

nas fachadas reluzentes dos arranha-céus da melgalGpBrasil é

esse convivio. (Secretaria de Comunicagdo do Goyéanual de

Uso da Marca, 2003: 3)

Figura 12: Campanha eleitoral em 2002

(www.paginadoe.com.br)
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Figura 13: Marca do Governo Lula 2002-2010

(www.minc.gov.br

2.3. O VERMELHO E O PODER:

Freud segue seus estudos sobre o assunto e gssderaa autoridade: embora
por muitos anos o preto tenha representado essle adexemplo das roupas dos arbitros
de futebol e magistrados, o vermelho ganha seu krgaalgumas utilizacdes, ainda por
seu simbolismo de luta, guerra e sangue.

Para Freud, a autoridade sempre existe persorafidgatorda supde um chefe; o
hipnotizado, um hipnotizador; o amor, um objetomassa, um lider. Para ele, a
condicdo de lider exige que este se aparte dessdasdinados e, a0 mesmo tempo,
evite que eles o abandonem. O lider atua como atnoceara organizar vidas daqueles
gue procuram um sentido.

Porém, situacbes de péanico e desorganizacdo gumim levar a massa a
reorientar-se em torno de novos lideres, e por sshefe ndo € mais vestido de preto,
nao é mais de uma autoridade acomodada. Ele lat@ugstar em lugar de destaque, é
um dos populares que ascendeu, a exemplo do matwlatesidente Lula.

Para Freud, o lider toma a forma de pai perseguadono o pai primitivo, ou
perseguido, como Cristo. O lider aparece como digsegura de si, com poucos
vinculos que podem o enfraquecer, a sua vontad®kgada pela dos outros. Freud vé
toda a atividade politica, sem distincdo, comougriciada pela autoridade. Segundo
Freud, isso da um sentido permanente as manifestagdpoder.

Ele segue reconhecendo a importancia da sociedadeopndividuo, mas nega
0 conceito organicista, segundo o qual os indivddsm realizam através da Igreja, da
comunidade, ou do Estado. A visdo freudiana tratanado de que uma sociedade
significa sempre sacrificio da individualidade. @ecguer dizer que as pessoas vivem

em uma sociedade e por isso ndo se destacam umatdas Neste sentido, onde tudo
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€ percebido de forma geral pela massa, se torna dificil ser alguém especial,

diferente ou com influéncia sobre os outros do grup

Figura 14:Cartdo vermelho, introduzido na Copa de Futebdl3# para indicar a expulséo de
jogadores

(www.jc3.uol.com.by

Para Rousseau, 0s simbolos expressam muito maguelaa ciéncia indica
justamente porque trabalham em outro nivel, aloserabais enraizado. O autor acredita
ainda que os simbolos de desejo e poder da corell@nse consolidam porque sao
anteriores aos experimentos cientificos. “Para alanexperiéncia do individuo ou de
um grupo de individuos € essa alma universal queeree totaliza, em obscuras
correspondéncias, todas as virtualidades do cameetd” (ROUSSEAU, 1980:13).

Estas “obscuras correspondéncias” poderiam ser attesnde imaginario e é
neste universo que tudo pode ser alcancado e eacssritido. No que se refere as
cores, elas atuam como arquétipos — meios que zenmda pensamento ao imaginario,
uma espécie de infraestrutura que prolonga o mfis@do e o exprime. Para o autor, as
cores podem ser tratadas ainda como pontes: “disiedadas cores é o terreno onde se
encontram os psicanalistas e os poetas, justifteaeduns aos outros” (ROUSSEAU
1980: 15). As cores e, principalmente, as coresegadas de sentido, permitem um
esforco de sintese, que seria dificil tentar ses el

Dentre estes sentidos, o vermelho assume as a#&stcts do fogo, a evolucao
natural do verde do vegetal, clorofila e fotossejgara vermelho do animal, sangue

guente e emmovimento. Rousseau afirma que vermelho é duaiddmm e ruim, é
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contradi¢cdo. E Vulcano, deus do ferro, dos vuleds fogo. E Plotino, que faz do fogo
simbolo de beleza.

Vermelho é vida, € sangue derramado em guerraspl@neia e é também
sangue de misericordia. E vinho e festa, repredanp@la manta vermelha de Baco,
deus do vinho. Vinho que também é sangue de GeigtdEspirito Santo, como a luz
vermelha que nunca se apaga nos sacrarios daasigred representado também nas
Festas do Divino, para louvar o Espirito Santomdis uma vez guerra e sangue nas
mitologias do deus Marte, deus do calor. Na lindoscherokeesa mesma palavra
significa vermelho e guerra. Os indios australiss®banhavam em sangue fresco para
partir para as batalhas.

Vermelho representa ferro e, embora seja muito castm a feminilidade
atualmente, Rousseau defende que vermelho é unmaasoulina, forte, viril. Vermelho
€ a cor do diabo, exprime o egoismo, o amor infempaixdao e ndo o amor sublime,
mas também significa sacrificio.

Rousseau segue afirmando que vermelho é fogo €seeia ao preto, gerando a
fumaca, fugaz como a mulher. Vermelho é apice dia,vcomo as frutas que
amadurecem e mais uma vez retornam ao preto, comone ciclo que se inicia no
verde. E a cor de Aries, Agni, simbolo do fogo,v@odo e do meio-dia. E a cor da
roleta, que mais uma vez se mistura ao preto do dammorte. Vermelho é febre

enquanto preto é doenca. E &cido.

Figura 15: Festa do Divino em 2009, Planaltina/ GO

(www.arquidiocesedebrasilia.org.or
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Figura 16: Boi Garantido — Festival de Parinting(us/ AM)

(www.g1.globo.coin

2.4. O VERMELHO NA MEDICINA:

Na Medicina, ha muito tempo sabe-se que as coresasv determinados
estados emocionais. Os chineses, conhecidos poans@ovo que cultiva as tradicbes
de seus antepassados, desde séculos atras, camsimlerermelho a cor da alegria, o
branco simboliza luto, e o preto representa o middNei Ching, o texto médico mais
antigo do mundo, datando aproximadamente de 2&0Q lduang Di descreve como 0
meédico conseguia ver pela cor da pele o estademgias vitais dos seus pacientes.
Cores fortes e claras significam vida, fluxo lidas energias, cores palidas, porém,
demonstram que os varios 6rgdos estdo esgotadosnergia vital se encontra em
baixa..

A medicina moderna evoluiu 0s ensinamentos crow&tia medicina chinesa,
mas conservou muitos ensinamentos da cromoterapieyra pelas cores. Para a
cromoterapia, o vermelho é uma cor ativa e estimejague produz impulsividade,
excitacdo sexual e desejo. E indicada para pasiaum quadros de depressdo. Ela
aumenta a pulsacdo, a frequéncia cardiaca, a prest&tial e o ritmo respiratorio.
Estimula a atividade nervosa e glandular e produtracdo da musculatura estriada.
Para os cromoterapeutas, o vermelho é indicado aléeaacbes cardiovasculares,
pressdo baixa, insuficiéncia cardiaca, anemiasjuézas nervosas, convalescencas,
impoténcia sexual, frigidez, tristeza, depressaelantolia, paralisias musculares e
preguica. Afirmam ainda que ele deve ser evitadtratamento de todas as formas de

loucura, ira, nervosismo, tensdo emocional, preaftap exaltacdo sexual, tensdo preé-
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menstrual, parandias, esquizofrenias, cdibras naresy doencas do figado e da

vesicula biliar e inso6nia.

FPLEXD =CLAR

Figura 17: Cromoterapia

(www.portal3visao.com.br/loja/index.php?cPath=27)

2.5. O VERMELHO NAS ARTES E NA ARQUITETURA:

Fases artisticas durante os tempos também atritbdiirgersos significados para
a cor vermelha. A utilizacdo mais significativa ekrmelho surgiu no Barroco. A arte
barroca originou-se na Italia no século XVII e rBmorou a se expandir por outros
paises da Europa e a chegar também ao continenggicano, trazida pelos
colonizadores portugueses e espanhdis. As obrascharpretendiam romper com o
equilibrio entre o sentimento e a razdo, entreta ara ciéncia. Na arte barroca
predominam as emogdes e ndo o racionalismo daartscentista. E uma época de
conflitos espirituais e religiosos.

O estilo Barroco traduz a tentativa de conciliagés opostas como bem e mal,
Deus e Diabo, céu e terra, pureza e pecado, aledriateza, ateismo e cristianismo,
espirito e matéria. Suas caracteristicas favoreceratilizacdo de cores fortes como o
vermelho, pois buscavam em suas obras a repre8entdgs sentimentos, a

sobreposi¢cao do emocional sobre o raciangdyessionando os sentidos do observador;
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para a arte Barroca, a fé deveria ser atingidan@o dos sentidos e da emocao e nao

apenas pelo raciocinio.

Figura 18: Traicdo, de Caravaggio

(wwww.bepeli.com.br/arte_barroca.htm

E geralmente em esculturas de cenas de pessoasoeimento que a arte
Barroca utiliza as cores quentes como o vermello v@stuario dos personagens),
contrabalangcando a roupa com a luminosidade dacfgete das figuras humanas e com
a intencao de provocar no observador o efeito deigaalidade.

A arquitetura também se apropria dos sentidos diaes criados nas artes e as
utiliza para humanizar suas producdes e dar-lhesafoAs cores estiveram presentes
em todas as etapas da histéria da arquiteturaetento, durante boa parte do século
XX, o repudio aos artificialismos decorativos reduza expressao cromatica da
arquitetura aquela ditada pela natureza dos m@temnapregados. Mais recentemente, a
cor vem sendo reabilitada tanto para o uso emiangsr quanto em exteriores. Desde a
era pré-historica os homens adornavam suas caveomaspinturas policromaticas
dominadas pelos tons fortes de vermelho, ocre moubres terrosas, além do branco,
preto e mais raramente o verde e o azul. As condsrh um carater simbdlico e

magico.

47



O vermelho (sangue), como em quase todas as @iluiritivas ou antigas,
representava o sentido vital de maneira duplaspodicdo para enfrentar os obstaculos
representados pelos perigos naturais ou pelosgasnihumanos; e o alerta contra a
ameaca desses obstaculos a sobrevivéncia do hdnestudo das suntuosas grutas de
Lascaux e Altamir revelou que o homem do paleadliti&o utilizava a cor apenas para
valorizar seus desenhos e objetos ou para atthmesr-um significado mistico, mas
também para tirar partido dos efeitos de luz e samsbbre a volumetria natural das

cavernas, revelando uma sensibilidade espacial.

Figura 19: Pintura Rupestre

(www.cepeca.org.br)

A maioria dos edificios mesopotamicos, egipcios ré-cplombianos eram
construidos em pedra e revestidos com argamassd eareia, sobre a qual se aplicava
pintura a base de pigmentos mineraisZi@gurat de Urna Mesopotamia, tinha suas
paredes pintadas sucessivamente em preto, vermethb,e dourado. As pequenas
cidades ddectabanaeram constituidas de massas e superpostas de pedaalas nas
cores branca, preta, vermelha, azul, laranja, cetalltes em dourado e prateado. Essas
cores estabeleciam correspondéncias entre a géibzdos edificios e os principios
astrolégicos que dominavam a sociedade babilénica.

Os egipcios pintavam de verde os pisos de seusldempara representar a
fertilidade das varzeas do Nilo enquanto o azulipmuo de estrelas era usado nos
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tetos para representar o cosmos, tal como, maie, tse fez nas abobadas das catedrais
goticas. Os chineses pintavam as muralhas de Patpiiermelho, representando uma
afirmacao de poder e de espiritualidade positimguanto o amarelo era usado com
camuflagem contra 0s maus espiritos, ja que easa@r que 0S representava.

Durante séculos, arquitetos e artistas admiraramnogaram o0s modelos
escultéricos e arquitetdnicos classicos, encarasdocemo modelos monocromaticos (a
cor do marmore, do bronze) com um sentido plagiimista. A arqueologia revelou,
entretanto, que o uso da cor em certos elemenm®rd@ns arquitetdnicas (capitéis,
colunas, triglifos, frisos), bem como na estatyduacionava como meio de enfatizar o
volume e a valorizar a forma, além de corrigiralisbes da percepcéo visual. Seu papel
fundamental na composicdo espacial ia muito alémumie expediente decorativo
acessorio. Além disso, descobria-se a relacdo astceres utilizadas e sua simbologia,
fator que era explorado pelo carater narrativoteldgico desses conjuntos escultérico-
arquitetdnicos. Dessa forma o azul era associagwdade e a integridade, simbologia
posteriormente retomada na pintura renascentistaa@ro representava a virgindade e
a pureza. O vermelho representava o amor e o isawrif

Essas revelacdes sobre a policromia classica mawivpor tabela a consciéncia
sobre 0 uso da cor no periodo medieval, questdoundisda pela visdo purista
transmitida pelo Renascimento. Além das abdbadatmdass de azul estrelado, as
catedrais goticas recebiam cor em sua estatuddeoine exterior e em outras areas
internas, banhadas pela luz colorida e filtradageiltrais. A ideia renascentista de que
0s materiais s6 deveriam ser usados na sua catoregtéral (pedra, tijolo, rebocos
terrosos diversos) foi parcialmente alterada p#laéncia do Barroco que utilizava no
exterior dos edificios uma ou duas cores dominamézdcadas pelo contraste com o
branco da caiacdo ou com o tom natural da pedrasapdos matizes artificiais
empregados (verde, amarelo, vermelho, azul), agpwagedade e os tons quebrados
demonstram um resquicio de heranca luminosa entérdos vitrais goéticos e dos
mosaicos bizantinos, em cuja policromia exacerlsedaa claramente o paganismo e a
anarquia.

Entre meados do século XVIII e meados do século, Xb¥as descobertas sobre
a policromiada arquitetura egipcia, do Oriente Médio e do Extr©riente vém somar-
se as revelagfes sobre a arquitetura classiceeramdo o imaginario revivalista, entdo
em plena ascensdo. As polémicas rivalidades emtistaa e arquitetos relaxam o

impeto inicial que levou muitos alunos de Belase#éra aderir a uma arquitetura
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extremamente colorida e alegodrica, que buscava, seipostas comprovacoes
arqueoldgicas, o aval para suas interpretacfeseidade a policromia arqueoldgica do
século XIX traduzia um estado de espirito da swaapuma progressiva libertacdo da
arquitetura com relacdo ao poder espiritual dajageeo alargamento do olhar para
outras civilizacdes.

A partir das primeiras décadas do século XX, asupdas transformacdes nos
conceitos artisticos abrem novas possibilidades partilizacdo da cor na arquitetura. O
purismo defendido prega a separacdo da pintura esdatura de todo o conteudo
literario para transforma-las em manifestacbes datidd puramente plastico.
Paralelamente, 0 neoplasticismo, adota a mesmarposssencialista com relacdo a
arquitetura, despindo-a de todo e qualquer com@soncom relacdo a historia e a
tradicao, a fim de construir uma linguagem plasticaersal.

As décadas que se seguem a Segunda Guerra sdoadetensa atividade
construtiva. A reconstrucdo das cidades destrysels conflito e o desenvolvimento
econdmico mundial permitem uma larga aplicacaopdiogipios da arquitetura racional
e funcionalista. Apesar de interessantes expedéndsoladas, a consequéncia,
sobretudo na Europa, € predominantemente a proddgdiom quadro mondétono e
impessoal de vastos conjuntos habitacionais irelifaéveis. A contestacdo veio com a
Pop Art, que, juntamente com a influéncia de valocalturais exéticos, cria um
ambiente favoravel a recoloracao das cidades.

O primeiro movimento sera no sentido de uma noNi@agao acessoria da cor.
Esse colorismo se exprime também através dastimasaindividuais ou institucionais
voltadas para a personalizacdo dos edificios, nmawad equipamentos coletivos:
escolas primarias recebem cores vibrantes; bloesglenciais tém suas fachadas
animadas segundo esquemas de cores complexos olegs/ por especialistas em
cor, psicélogos e antropologos; residéncias ansgascromaticamente rejuvenescidas.

A ordem corrente é a de humanizar por meio da cor.
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Figura 20: Marilyn de Andy Warhol

(www.popartuk.com)

O Pdés-Moderno procura resgatar o valor comunicatevarquitetura a partir de
valores extraidos de sua prépria historia e darporacdo de referéncias a natureza e
aos tecidos cultural e social.Hgh-Techreabilita a estética maquinista dos primérdios
da modernidade, enfatizando a légica construtivea fancdo utilitaria das diferentes
partes do edificio através do recurso de coresanibs e puras tal como haviam feito os

construtivistas russos, no inicio do século.

2.6. O VERMELHO NA CULTURA E NA RELIGIAO:

Embora Rousseau conteste a ideia do vermelho camaccar feminina, é este o
sentido mais utilizado na contemporaneidade. Airdigscdo da figura feminina e os
ideais do poder de conquista favoreceram o caeafgico e perverso do vermelho. O
sexo, reprimido pela igreja, € condenado ao napraéicado com o objetivo de procriar
ou consagrar o amor entre dois individuos, € a pusanples satisfacdo dos desejos.
Mas a juncdo vermelho e mulher é antiga, a equsigdbdlica sangue-tempo-vida é
referida as mulheres desde a Antigluidade represmtdendmenos unicamente
femininos como menstruacéo, defloramento (perdavidgindade sexual, i.e. em
algumas culturas é preciso sangrar na primeirgaelaexual para comprovar a pureza

da noiva e a dignidade do marido que a desposm)idgz e parto.
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No Egito antigo a cor do deserto ardente e impie@wa o vermelho e por iSso
os escribas tracavam de vermelho as mas profétsas. fato evoluiu para o vermelho
das notas abaixo da média aceitavel nas escoladgems paises do mundo como o
Brasil.

Historicamente, o vermelho s6 adquiriu significgulusitivo ao ser a cor da
coroa do Baixo Egito. Em Roma, as noivas usavatameo, um véu vermelho, como
alusdo ao amor e a fecundidade. Na antiga Irlandagvo Celta usava o adjetivo
“vermelha” ao se referirem a uma crianca bonitalddae Média européia, o vermelho
era a cor da almejada Pedra Filosofal, com podesesciados ao Sol, que garantiria
sabedoria e vida eterna. Esse ideal de nobrezdofeermelho a cor dos tradicionais
tapetes vermelhos estendidos aos passos de quemeréos E a cor da toga dos juizes
mais graduados. Tribos da Africa adornam seus guesrde tinta vermelha ao partirem
para uma guerra. E o vermelho do rubor da facerar ce vergonha por ter praticado
algo socialmente convencionado como inapropriado.

Religibes e seitas ndo catblicas também contribuipara a construcdo dos
conceitos da cor vermelha na cultura ocidentalnfatdies, em uma abordagem sobre o
vermelho, afirma que estes enigmaticos fenbmentsais contribuiram para um certo
repadio a mulher e ao vermelho. No budismo e nasemdes medievais, a mulher €
tida como obsticulo a salvacédo, instrumento dea¢éot que tira 0 homem de seu
caminho linear, como Eva ao tentar Addo a nao saguileterminacdes de Deus e por
isso ser castigado com a saida do Paraiso e perddadeterna.

O candomblé possui exemplos do uso de cor nasase@s Orixds ndo séo

assexuados, fenbmeno que ocorreu com as entidadge catdlica, em que:

0s desejos da carne passam a ser vistos como wnegadda alma que
€ preciso extirpar para salva-la da danacdo. Daj gm vez do

dominio de si, o Cristianismo recomende aos figendincia de si, a
abdicacdo dos desejos em nome de uma pureza cujelané a

virgindade. Sob a égide do mito da Virgem procnadmas de todo
dessexualizada, a carnalidade feminina é destepa@daa ordem do
demoniaco. (FREITAS, 2002:18).

A mitologia trata de instintos humanos como podenor, ciime. Nietzsche

observou que os gregos ofereciam festas a todasaaspaixdes e inclinacdes. Eles
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consideravam divino tudo que possui algum poderesabhomem. O cristianismo
jamais compreendeu esse mundo pagao e sempre ateamb
A Africa tem produtos artisticos, como mascarasaileuras em madeira, que

para a sociedade africana constituem objetos sagi@del sua cultura, com poderes de
destruir e distribuir béncéos.

Mascaras e esculturas de forma angulosa, assieédridistorcida,
pretendem de forma dramatica representar que elsfes abrigam
espiritos; nada de aparéncia real, mas formasairte membros de
corpos alongados. (FREITAS, 2002: 3)

Na mitologia africana, ha um deus supremo, Olodémaque criou 0s orixas
para governarem e supervisionarem o mundo. O érix@a for¢ca pura e imaterial, que
s6 se torna perceptivel aos seres humanos ao staniée em um deles. O ser
escolhido pelo orixad, um de seus descendentesaréatto seu eléegum, o veiculo que
permite ao orixa voltar a Terra para saudar e ecplovas de respeito de quem os
invocou.

Essa mitologia traz deuses coloridos com caratitar$s humanas. Exu é o
guardido dos templos, das casas, das pessoas. & goierreiro, muitas vezes
associado ao diabo por sua astlucia, grosseriaadeaie obscenidade. Sua cor € 0

vermelho. J& Oxossi, deus dos cacgadores, € vgidoa familia. Sua cor € verde.
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Figura 21: llustracao de Exu

(www.sauadesango.com

Xangb é o senhor do fogo, justiceiro, viril e atgev Castiga mentirosos e
ladrdes. Sua cor também é vermelha. lansa, de tampato ardente, é a deusa dos
ventos, E o arquétipo das mulheres voluntariosgstemperamento sexual pode leva-
las a relacdes extraconjugais. Sua cor tambémnéellea. lemanja, deusa do mar, € o
simbolo da maternidade, arquétipo de mulherestprate Sua cor é azul e branco.

Os colonizadores portugueses reprimiram o0 cad® orixas porque 0S viam
como feiticaria. Os escravos africanos fizerameatassociacdo dos orixas com santos
catolicos, contribuindo para o sincretismo religiesistente hoje no Brasil.

Os ideais religiosos e as biblias também assumiram postura cromatica que
determina o papel das cores em suas narrativass Esmstrucbes se basearam
geralmente em caracteristicas que seus persondgessam assumir, agregando cor a
acbes humanas e até mesmo a fenbmenos sociaiurigiatomo a guerra e o
apocalipse.

Os conceitos cromaticos presentes na Biblia atmt@ordam que o vermelho é
a cor do sangue e, a partir dai, deriva um mundagieficacdes, boas e mas, positivas
e negativas, em um jogo de antagonismos. Os sigdds pejorativos do vermelho
foram reforcados por muitas passagens da Biblsar@ue da Biblia deu origem a uma
série de outras assertivas sobre as cores e,gaimente, sobre a cor vermelha. E dela,
por exemplo, que surge o vermelho da guerra eal@ngia, em seu banho de sangue; a
mulher e suas tentacbes em seu sangue menstruaimelho do vinho e sangue de
Jesus Cristo, sangue do unico meio de chegar a [@egse Deus fogo, sol, queima em
labaredas. Desde o Génesis no Antigo Testamenpitultss e versiculos citam o

vermelho.

Tudo que se e vive sera vosso alimento; eu vodattas estas coisas
como vos dei os legumes verdes. Somente ndo caTeEEie com
sangue. Pois eu vingarei 0 vosso sangue da mamdds bs animais
gue o derramarem; e vingarei a vida do homem sobhemem e
sobre seu irmdo. Todo que derramar o sangue hussacaastigado
com a efus@o de seu proprio sangue; porque o hofoefeito a
imagem de Deus (GENESIS/BIBLIA, 9: 3-6).
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Na citacdo acima fica evidente a reprovacdo de Reuele que por motivo
gualquer ousar derramar o sangue, vida de um gestte. Mas em seu livro seguinte,
Exodos, que conta a saida dos hebreus do Egitoarmsurito religioso atribui ao
sangue o Unico meio dos pecadores serem salvagidalé Deus, pelos maus tratos a
seu povo durante a travessia no deserto. Primeiggnhor transforma a agua de beber
do rio dos egipcios em sangue devastador da vida.fag peixes, flores e homens
morrerem. E a primeira praga sobre o povo do Egito,nd0 terem permitido a saida
dos hebreus de seu pais, atendendo ao pedido d#dvidflas logo em seguida, o
sangue do cordeiro pascal protege os hebreusghidla

Ha, no livro do Apocalipse, outra caracterizacda@aavermelha. As bestas que

iriam devastar tudo que é vivo e destruirdo o Réapessuem coloracao.

Figura 22: Cavaleiros do Apocalipse

(www.imagensbiblicas.wordpress.com

Vi que o Cordeiro tinha aberto um dos sete selasjvé que um dos
guatro animais dizia, como em voz de trovao: VeitneDe vi um
cavalo branco. O que estava montado sobre ele timharco; foi Ihe
dada uma coroa, e saiu como Vvitorioso e para vefmeado aberto o
segundo selo, ouvi 0 segundo animal, que dizia; .V8aiu outro
cavalo, vermelho, ao que estava montado sobreoettatlo o poder
de tirar a paz na terra, a fim de que os homematassem uns aos
outros e foi lhe dada uma grande espada. Tendtwabé&grceiro selo,
ouvi o terceiro animal, que dizia; Vem. Olhei eum cavalo negro. O
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gue estava montado sobre ele tinha na sua mao alaach. Ouvi
cCoOmo que uma voz no meio dos quatro animais, ga&:duma
medida de trigo por um denério e trés medidas ig® fpor um
denario, mas ndo causes dano ao vinho nem ao .azeite
(APOCALIPSE/BIBLIA, 6:1-6)

O cavalo vermelho é o responsavel pela morte daahidade, a espada que
carrega, segundo a mitologia grega, representaca.ftlo dia do julgamento final
apenas aqueles com vestimentas brancas serdo pewzafiiria do Cordeiro de Deus.

A consolidacdo das significacbes biblicas das caesle outros temas,
principalmente no Brasil, por conter uma populacatlica em sua maioria, viria

mesmo muito tempo depois, na Idade Média, devidwoader da Igreja.

Na confusdo causada pelo fim do Império Romanacadnstituicdo
gue resistiu foi a Igreja. Coube a ela delinearomanEuropa. Na
desordem causada pelas invasfes, 0s bispos e agesntinham
passado a ser os chefes polivalentes de um murstrgdaizado.
(SIQUEIRA, 1999:11)

Para Siqueira, o cristianismo medieval aprofundocooceito de alegoria. O
cristdo primitivo convertera a mensagem em simlpaica torna-la indecifravel ao
pagdo. O tedlogo medieval traduziu em imagens @quie o homem comum né&o
entendia, de acordo com a concepc¢do da épocaagizedo mundo uma floresta de
simbolos e alegorias, que precisavam ser integostaaso se desejasse entender a
mensagem divina. Tudo na natureza possuia um isayphif simbdlico.

A mentalidade simbolistica ndo estabelecia a relagére dois fatos, entre duas
coisas, dois objetos, através das naturais conecdiesais, mas estabelecia a ligacao
mediante saltos bruscos, como relacdo de signdieaobjetivo. Por exemplo, o branco
significava luz, eternidade, pureza, virgindad@assaro fénix, que renasce das cinzas,
tornou-se simbolo de Cristo que ressurgiu da magsim, ndo havia correspondéncia
direta entre objeto e significado, mas uma relagéqropor¢cdo, uma analogia, um
encadeamento de metaforas que transformava em IeBnlmmisas totalmente
dissociados daquilo que representavam.

E esse fenbmeno ocorre até hoje. A heranca medwatonstrucdo de
significados por meio de simbolos evoluiu para aréss, e, por intermédio da midia,
esses simbolos foram absorvidos. Para Sampaioplicidade é uma das variadas
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atividades que se utilizam destes simbolos. Essexéo direta com a cor serve para

arquitetar suas mensagens em uma realidade cdéostite abstracoes.
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CAPITULO 3 — O VERMELHO, O MITO E O CONSUMO

Na sociedade contemporénea, a midia desempenhaapel gecisivo em
praticamente todas as areas e dimensdes da vidanhuoonfigurando-se, assim, como
uma presenca marcante na socializacdo, no conh®oimea politica, na religido.
Como percebe Sampaio, 0 que nés sabemos sobreasumsedade, sobre o mundo no

qual vivemos, sabemos por intermédio dos meio®arinicacao.

O cinema, a televisdo e a publicidade, sdo sO algwemplos de atividades
humanas que reforcam significados de todos os,tipas principalmente daqueles que
se conhece a respeito das cores. No caso da plablécisso ocorre, principalmente, por
ela ter se tornado um instrumento de construcdealalade, a partir de observacdes do
cotidiano das pessoas. “E através da observacZuake observacdes ou através da
observacao de outro observador que obtemos susstémsa, sua associabilidade e seu
éxito.” (SAMPAIO 2000: 26).

Neste ambiente ocorrem as fundamentacgdes, forrmaaetido das coisas.

Todo individuo nasce dentro de um ambiente cordtite detentor de
sentido, é dentro dele socializado, e ndo lida awoe a realidade tal
qual ela é. Isso significa: observacdes, pensamesentimentos,
acOes e comunicacbes marcados pelos modelos esawilmades
sobre os quais o0 homem dispbe, como ser de ctasgigs, como
membro da sociedade, como falante de uma linguarmaae como
pertencente a uma determinada cultura. (SAMPAIO0ZY)

A discussdo que se estabelece é, entdo, discergireoé real do que é
representacdo, quando tudo que se sabe é a partiisdo de outros. A prépria
mediacao € invisivel e surge como efeito final d&wquiparacado dos aspectos do que
lhe é mostrado com os aspectos da propria realifager conta desta equiparacdo que
“fotos e imagens mantém sua autoridade junto atiqajlintocada” (SAMPAIO. 2000:

30).

Sampaio segue afirmando que “imagens mobilizam fodismente a atencao
do que os textos. Emocionalmente envolvido, o pakiende a distinguir com menos
clareza a ficcdo da nao-ficcao” (SAMPAIO, 2000 ).3%endo assim, a interpretacdo da
realidade feita a partir do cinema tem grande ingpas como as pessoas interpretam a

prépria cultura e sociedade em que vivem.
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Os significados da cor vermelha apontados pelara@ng@or exemplo, acabam
por determinar, no imaginario social, grupos ddides especificos, aqueles, claro, que
sao tratados como regras pelo cinema — suspensgagromance, pornografia — mas
que, no entanto, rondam os mesmos simbolismos duelldo na cultura ocidental

como sanguel/violéncia, fogo/dor e desejo/sexo.

Figura 23: O Vermelho no cinema

(www.cinemagia.worldpress.com

Sem individuos que realizem obras culturais, aucallhem se manifestaria nem
se reproduziria. Contudo, sem publicidade relevantmnsumo rapido dessas obras
culturais, ndo haveria a prépria sociedade conteamga.

A andlise desse consumo deve, portanto, considerarocessos de expansao
capitalista da producdo de mercadorias, a partsr gleis se verifica um processo
correlato de ampla acumulacéo de uma cultura rah{ebjetos e lugares de consumo),
cujo resultado € um enorme crescimento de ativelaéelazer e de consumo e cujos

aspectos positivos ou negativos sao focalizadosndenodo diverso. Além disso, tal
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analise deve prever a relacdo entre a satisfacéodguiva do uso de objetos e os

vinculos sociais aos quais estdo associado, ond®acaizados os diferentes modos de

se utilizarem os objetos com a pretenséo de @tasle estabelecer distingdes. E ainda,
reconhecer as questdes do prazer emocional doroonsios sonhos e desejos, objetos
de celebracdo no imaginario da cultura de conswaém dos lugares especificos de

consumo que fomentam a excitacdo do corpo e dasnesaestéticos.

A vida util dos objetos e as dimensdes simbdliGasels usos ndo sado vistas
apenas na hora da producdo, mas estdo ligadas nlmrabémodo particular da
apropriacdo do consumo. Estdo relacionadas comlizagdio de suas associacdes
simbdlicas para ressaltar diferencas no estilodke & fim de demarcar relagdes sociais.
Estas associacdes simbolicas, relativas ao usoljewms, podem se dar até em diregdes
opostas. “Podem ser tanto para dar prestigio caan@ gimbolizar relacbes afetivas,
como objetos herdados de entes queridos” (SAMPAI284).

O conhecimento sobre os novos objetos, seus vado@sculturais e 0 modo
adequado do seu uso se tornam importantes nesextmrprincipalmente para aqueles
grupos que apresentam pretensdes de aspiracad, sssamindo, em decorréncia
disso, uma postura de aprendiz em relacéo as gsale consumo e ao cultivo de um
determinado estilo de vida. As revistas, 0s jotnass livros, a televisdo e o radio,
tornam-se fundamentais neste processo ja quemgiordeles que se visualiza e define
um estilo de vida satisfatério. E por consequénicszo, o consumo das dimensdes
simbdlicas de tudo que é retratado nestes veicwesim como as cores, Sao
apropriados pelos consumidores.

Assim, ocorre um verdadeiro processo de reaprdwiada tradicdo e uma
reinvencado permanente dos simbolos e de suas p@saBsociacdes no ambito das
relacbes sociais. Para Sampaio, termos como “dasoltural” e “inundacdo em
signos e imagens” possuem estreita relacdo comde rairesultam em “mistura de
codigos ecléticos” e “ justaposicdes bizarras”.

Com isso, para Sampaio, as questdes sobre a dionemsdral/comunicativa do
uso dos produtos, das cores e dos aspectos sisténsignico do mundo dos objetos
tornam-se freqlentes tematicas na analise conté@mgerdas ciéncias sociais. A
publicidade passa a ser vista como detentora deanater de “discurso privilegiado”
sobre a relagdo dos homens com 0s objetos, jalg@eaelnica que possui um discurso

sobre e por meio deles.
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Sendo assim, 0 que se percebe é que as sociedadésmporaneas
experimentam um processo de transformacao subastaltciponto de vista da relagéo
dos homens com os objetos. Essa alteragéo consiséto de que 0s objetos deixaram
de ser considerados a partir de sua finalidadec#g@ede uso e passaram a valer a
partir de um conjunto de significados. Os objeteasformados em signos, passam a
ter sentido na sua relacdo com outros signos. oAsspassam, portanto, a ser signos e,
em um anuncio de revista, por exemplo, se relapiomam outros signos para
transmitir a mensagem.

A comunicacdo de massa € muito importante neste®s0 pois, ao promover a
reproducdo em duplicatas de signos, imagens e apies, ela efetiva a eliminagéo
progressiva entre imagem e realidade. Para D’Angelproducéo intensiva de bens
simbalicos pelo capitalismo contemporaneo, aliatagaa profusdo de mercadorias e na
sofisticacdo dos meios de comunicacdo, fez comogoensumo adquirisse um novo
statusnas sociedades ocidentais a partir das década@ de€66 do século passado (e,
mais tarde, naquelas em que a economia de mereadowa vigorar). Desde entao, o
consumo emergiu como a mais eficaz expressao putbcconjunto de idéias que
determinados grupos e sociedades fazem de si euddarem que vivem. O ato de
consumir passou a ser visto como um “ato cultpeal se dada sua capacidade de
caracterizar individuos, comunidades e nacdes;otese 0 vetor principal para a
manifestacdo de diversos interesses, causas e uisdemundo” (D’ANGELO. 2006:
119)

Slater complementa, afirmando que a cultura dewoaosdesigna um acordo
social onde a relag&o entre a cultura vivida eeosrsos sociais, entre os modos de vida
significativos e 0s recursos materiais simbdlicos duais dependem sdo mediados
pelos mercados. Para Rocha, a cultura de consufiree-de como um conjunto de
praticas e representacfes que estabelecem umaoraatetizada e estilizada com os
produtos e, com isso, surge a necessidade do corsuigue é belo.
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Figura 24: Ferrari

(www.imotion.com.br)

Nos estudos e teorias da cultura de consumo € rdgide destaque para a
dimensé&o simbdlica do consumo, que se pode chaenestidizacdo do consumo. “Sob
este aspecto, o consumo tipicamente moderno cearacte pela proeminéncia dos
atributos simbdlicos dos produtos, em detrimentosdas qualidades estritamente
funcionais e, sobretudo, pela manipulagéo destdmitts na composicao de estilos de
vida” (ROCHA, 2000: 118). Essa manipulacdo se gafono uso das cores e na

personificacdo dos objetos, atribuindo para ebweficios simbdlicos.
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Figura 24: Campanha - Viva o Lado Coca Cola da Vida

(www.pitacosepetiscos.worldpress.com)

Para Baudrillard, um objeto nunca é consumido panlor de uso e sim como
um signo manipulavel que deixa de estar ligado a fungdo ou necessidade definida
para, no campo da conotacdo, corresponder a oulis®, cse convertendo em
mercadoria-signo. Desta forma, a mercadoria seftytana num signo cujo significado
é determinado arbitrariamente por sua posi¢cdo nanjucto auto-referenciado de
significantes. “No sistema de trocas, no jogo geemie a cada parte de riquezas
significar as outras ou ser por ela significadealor € ao mesmo tempo verbo e nome,
poder de ligar e principio de analise, atribuicadeterminacdo” (FOUCAULT, 1981
216).

A profuséo de signos e a saturagcédo de imagensutasides, “resultaria em uma
perda do significado estavel e em uma estetizagdocedlidade, na qual as massas
ficariam fascinadas pelo fluxo infinito de justalgdgs bizarras, que levam o espectador
para além do sentido estavel’ (FEATHERSTONE, 1295:

Assim, abre-se a possibilidade da manipulagcéo dgvsignos e as mercadorias

ficam livres para adquirir uma ampla variedade slaacOes e ilusdes culturais. A
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autonomia do significante na constituicdo da merygaesigno liberta o signo do objeto,
disponibilizando-o para uma multiplicidade de rékg;associativas.

E a partir da apropriacdo desta caracteristica e@acadoria-signo que a
publicidade opera com mais proeminéncia. Explorgrassibilidades, fixando imagens,
atribuindo valores e significados, a publicidadeaanesta constante producdo e
disseminagcdo de bens simbdlicos. Neste sentidajblicplade funciona como uma
“ocupacdo ligada a cultura de consumo orientada panercado”; Featherstone (1995)
caracteriza os novos intermediarios culturais, digados a estas ocupacdes, sao
responsaveis pela formacéo dos gostos, pela esi@bizla vida cotidiana, e se dedicam

a producéo de pedagogias e guias populares de ési@os de vida:

Eles estimulam uma inflacdo de bens culturais, rreoo
constantemente as tendéncias artisticas e intelegbara buscarem
inspiracdo ao trabalharem, paralelamente a estaglérieias
contribuem para criar novas condicbes de produgdistiea e
intelectual. Os novos intermediarios culturais poder encontrados
nas ocupac¢les ligadas a cultura de consumo, at@npara o
mercado. (FEATHERSTONE. 1995: 64)

Nessa perspectiva, a publicidade se ocupa com aaghlo da dimensao
imagética do consumo, num processo de estetizagdpe se destacam o controle dos
valores e dos significantes atrelados ao prodiga) da

construgdo de universos imagéticos na publicidade einema em
torno dos produtos, através da conversao dos atebjeroltados para
0 consumo em lugares magicos, onde a experiénerav@vida por

fantasias tecnologicamente produzidas. (ROCHA, 2008).

Na missao de construir universos imageéticos e @gyaragicos, a publicidade e
0 cinema se apdiam nos mit&diade explica que isso ocorre porque 0s seres hosna
aprenderam a imitar as obras dos deuses mitiapse foi fundamental para a formacao
do homem. O autor defende que a historia da comdigénana pode ser remetida aos
mitos e que nos mitos pode-se reencontrar 0s praxce os modelos de toda conduta.
Sendo assim, a compreensao dos mitos e simboloxlarental para compreenséo do

mundo, promovendo ao sujeito a possibilidade dedsasua situagao particular para o
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geral. “Os simbolos despertam a experiéncia indalide transmutam-na em ato

espiritual, em compreensdo metafisica do Mundd’IABE. 1995: 172)

Figura 25: Fotografia do filme O Mégico de OZ:
sapatos vermelhos encantados e coragem para dasbnanndo

(www.g1.globo.com)

O homem moderno, contudo, ndo apreende o fundahtergasimbolos que se
apresentam a ele e estes ndo despertam sua corstidal. As mitologias do homem
moderno sao mitologias privadas e nao transformara situacdo particular em uma
situacdo exemplar, geral; suas experiéncias ogirma imaginarias, ou mesmo
angustias, ndo se agregam em uma concep¢do de nmndao fundam um
comportamento.

Isto ndo implica em dizer que o homem deixou dedetato com os simbolos.
O individuo continua a ser incessantemente alindenper inUmeros simbolos atravées
de sua atividade inconsciente. Eliade afirma quemem religioso teria perdido a
capacidade de viver conscientemente a religidortamto, de compreendé-la e assumi-
la; mas, no mais profundo de seu ser, ele guanddaaa recordacdo dela. Essa

apropriacéo particular dos simbolos em um univpra@do reforca a importancia das
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experiéncias do sujeito, mas também o coloca aémdwcque diz o imaginario para
preencher suas lacunas de idéias e pensamentos.

Para Freud, o mito, dentro do contexto da formggéitcular e geral do sujeito,
ilustra o acordo baseado na renuncia de impulsesopes em favor da vida em
sociedade, e a sociedade age da mesma maneiraneéo fdo sujeito, servindo como
sustentaculo de sua integridade fisica e mental. descreve uma horda mitica de
hominideos, liderada por um pai violento e ciumente guardava todas as fémeas para
si e expulsava os filhos a medida que crescianto@ka, os irmaos que haviam sido
expulsos retornaram, mataram o0 pai e devoraramamcseguida. Juntos tiveram a
coragem e a capacidade de fazer o que Ihes tdaanspossivel individualmente.

Embora os irmaos tivessem se reunido para deroofsi, todos eram rivais.
Cada um queria ser como 0 pai e ter todas as fépaeasi. Devora-lo foi uma tentativa
de incorporar suas forcas. A nova organizacao asfagtinada a uma luta de todos
contra todos, pois nenhum deles era capaz de asadmderanca e ocupar o lugar do
pai. Para viver juntos e evitar a possibilidadeeeticdo do destino do pai, 0os irmaos
nao tiveram alternativa sendo instituir a lei cantr incesto. Eles renunciaram
igualmente as mulheres, motivo principal do aseasslio pai, salvando, desta maneira,
a organizacao que os tornara fortes.

Com a passar do tempo, 0 rancor contra 0 pai teseauenor e a saudade dele
aumentou. Apesar de odia-lo como obstaculo tardsans anseios de poder quanto aos
desejos sexuais, também o amavam e admiravamiefatis 6dio com o parricidio, a
afeicdo, adormecida durante todo esse tempo, fegrg sob a forma de remorso. Um
sentimento de culpa, entdo, eclodiu.

Diante da impossibilidade efetiva de reverter orip@io, os novos primatas
optaram por praticar respeito por esse lugar vadiorgiu entdo uma imagem
materializada do pai, “um ideal que corporificavgader ilimitado do pai primevo
contra quem haviam lutado, assim como a disposieasubmeter-se a ele” (FREUD,
1996: 151).

O substituto do pai era o “totem”, fetiche mensagelo divino e imagem
paterna de Deus. Como forma de mitigar a culpanpt@os proibiram entdo a morte do
totem e renunciaram as posses do pai, abrindo m&aidéncia as mulheres. Estas sao
as principais proibi¢cfes tabus, que correspondgumeéda das posses do pai, tornadas,

como ele, secretas, inacessiveis, sagradas. “Admsagbu € uma acao proibida, para
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cuja realizacdo existe forte inclinagcdo do incoarsie” (FREUD, 1996:49). Visam
abstinéncias e renunciais, agindo contra a libexdiadorazer.

A proibicdo religiosa contra a morte do totem édiamental ao totemismo —
religido baseada nas relacdes de respeito e pootegiiia entre um homem e seu totem.
Freud identifica também no totemismo um sistemaagodado que atribui relacdes
especificas aos integrantes do cla totémico uns a®mutros e com 0s membros de
outros clas.

Os irmaos precisavam agora evitar que acontecesstesa 0 que havia
acontecido ao pai. A sociedade baseava-se, entAaumplicidade de um crime
comum: a horda patriarcal fora substituida pelalddraterna, o que representava um
conjunto de relacbes bastante diferente do anteéiceligido fundava-se no sentimento
de culpa e no remorso pelo assassinio do pai, gs@rprmente seria colocado na
posicdo de um deus.

Os principios morais surgiam parte devido as exig8npara a manutengao
dessa sociedade e parte como forma de expiacatémea exigida pelo sentimento de
culpa. O mito é algo necessariamente dado pelasriérpias humanas desde o seu
surgimento, assim como no mito freudiano. Os metibasicos dos mitos sado os
mesmos até hoje, essas experiéncias sdo fundameata a orientacdo do homem
moderno.

Para que se mantenham €& preciso re-atualizar estes, realizar ritos,
reafirmacdes e contemplacdes deles. A necessidadeatizar inUmeras vezes essas
gestas divinas significa ndo apenas impedir o esgeato do modelo divino para a
acdo humana, mas aceitar temporariamente a exedacagdes proibidas. Os mitos
ajudam o sujeito a participar sem culpa, receionedo do que Campbell chamou de o
ato necessario da vida, a morte. O autor acreditauwma das funcdes dos mitos é
justamente o banimento da culpa.

Para Morin, hoje, é o discurso do consumo que mpdetelar conta das crises
existenciais do sujeito. Ratificada pela midiapyduca de massa penetra na sociedade,
concorrendo com a cultura nacional, a cultura hustiga, a cultura religiosa. Dessa
forma, segundo o discurso do consumo, “0 especiadorsuporta mais que salier
ego seja imolado” (MORIN, 1997:93). Isso significa dizejue de acordo com o
discurso do consumo tem-se a negacgdo do sofrimanteegacdo da culpa e, por
conseguinte, a negacdo do espaco do outro, umguecas mitologias e ao modo

“aberto” de viver o mundo, segundo Eliade.
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“Toda crise existencial pde de novo em questdan@smo tempo, a realidade
do Mundo e a presenca do homem no Mundo” (ELIADEQ51171). Para resolver a
crise, é preciso ultrapassar as situagfes pesdeasordo com uma existéncia “aberta”
a valores néo particulares e é sobre isso quetos faiam.

Segundo Eliade, as imagens miticas e 0 inconscapresentam semelhancas
surpreendentes. Os conteudos e estruturas do gientesfundamentam-se, assim como
no mito, a partir de situacdes criticas e imemsri@utra semelhanca € que também o
inconsciente oferece ao sujeito solucdes para as sificuldades existenciais e
assegura-lhe a integridade.

O motivo pelo qual os mitos atingem todos 0s skoesanos é porque abordam
0 que eles tém em comum. “Todos nds precisamosreamger a morte e enfrentar a
morte, e todos precisamos de ajuda em nossa passiageascimento a vida e depois a
morte” (CAMPBELL, 1990:. 05).

Figura 26: Papai Noel

(www.senado.gov.br)

Todas as normas, simbolos, mitos e imagens queeas@m 0s sujeitos
orientando-os intimamente, organizando seus iostigt emogdes, se encontram na
cultura. E neste espaco que os simbolos, mitosageins da cultura, assim como as
personalidades miticas ou reais que encarnam osesalos ancestrais, 0os herdis, 0s
deuses, potencializam essa penetragdo segundos tnoemtais de projecédo e
identificacao.
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Uma cultura fornece apoio imaginario a vida pratida mesma forma, ela
fornece pontos de apoio pratico a vida imagindeiado em vista que alimenta tanto o
real quanto o imaginério, interiores e exterioressajeito, articulando as diversas
poténcias de sua alma e personalidade. Nas soemdaddernas, focos culturais de
naturezas diferentes existem em um mesmo tempan&a da religido, do Estado e da
tradicdo que vai confrontar e conjugar suas moraifs e modelos. Além dessas
culturas existe ainda a cultura de massa, queagigras outras, tendendo a desagrega-
las.

A cultura de massa fundamenta-se segundo normagasade producdo, é
propagada por técnicas macicas de difusdo e deatemaima massa social, isto €, um
aglomerado gigantesco de sujeitos compreendidas metruturas da sociedade. Ela
coloca, dessa forma, o problema basico de todadade de consumo, referente ao
curso seguido pela vida na area tecnocientificaoreswemidora, seja qual for sua

ideologia oficial.

Figura 27: Chapeuzinho Vermelho

(www.pontocultural.wordlpree.com)

Pretendendo-se uma forma rudimentar de religidoocemivacao terrestre, falta
a cultura de massa a promessa da imortalidadgjradsae o divino, para que se realize
como tal. Falta-lhe o que, segundo Campbell, &deside uma religido, qual seja, a
capacidade de “trazer essa coisa extremamente epmpijue € um ser humano, a
maturidade” (CAMPBELL 1995: 58).
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Essa €, segundo o discurso do consumo, a contadaid qual funciona a
cultura de massa, cuja vitalidade, e ao mesmo tdragaeza, é desenvolver processos
religiosos sobre o mundano, processos mitolégiobseso profano, revestindo-os de
uma simbolizacdo, mas uma simbolizacdo que nacosw®leta, pois é incapaz de
revelar a transcendéncia. Assim, ndo atua foraste&xaeprivada do ser, e ndo serve,
portanto, como meio para atingir a salvacdo indizid Apesar de seu miseravel
fundamento, é a cultura de massa que desenvohilagia do sujeito moderno.

Figura 28: Monica — personagem irritadica dos gnads de Mauricio de Souza

(www.intra-cranianos.blogspot.com)

A cultura de massa promoveu a destituicdo do plpeiador, ainda que em
alguns casos apenas parcialmente, da familia,aidaesla patria, na medida em que os
modelos do pai, do educador, dos grandes homeas feuplantados pelos novos
modelos que ela propde em concorréncia. Emboraiaxda salvacao religiosa parte da
sua base de formacédo, sugerida pela possibilidadélttidade terra a terra, pelo
consumo, ela encontra barreiras e limites parzaeyo de acéo.

Freud, emTotem e Tahusustenta que, se em uma sociedade ndo existe uma
referéncia mitica verdadeira, capaz de sustentseroequilibrando seus impulsos e
desejos, sua mente e seu corpo, essa sociedadecapaz de se manter. A funcao dos
Estados e das Religides seria entdo atuar justansento freio, por meio de censuras,

de uma libido que seria naturalmente desenfreaid@a’Ajue conquiste seu espaco entre
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as outras culturas, reprimindo-as, a cultura desaasio é capaz de suplanta-las
inteiramente, ndo pode desagregar nem a Religeo anEstado.

Sendo assim, a cultura de massa cria suas raizégseaconsumidora das
sociedades, quando surge o sujeito consumidorirebagdes existentes lutam contra o
desejo imperativo de satisfazer os desejos, queikea na vida. Enquanto as grandes
organizacdes trituram o homem concreto, ele tenossipilidade de descobrir no
consumo, no lazer, na vida privada seu reflgiog@amtontra interesse, competéncia e
prazer.

Para Figueiredo, se existe discordancia entre o pyopde o discurso do
consumo e 0 que o sujeito pode responder, fundarseneéntdo uma crise existencial,
gue se evidencia por meio de sintomas que recaataswezes sobre o corpo. Surgem
entdo, segundo o autor, os corpos adornados examssite, 0s corpos emagrecidos de
forma exacerbada, os corpos inchados pelo excessongumo.

Ou seja, o discurso da beleza em excesso, do congmn excesso gera
respostas pela via do sintoma, ja que nao é pbsgigese responda pela via mitica, que

se encontra enfraquecida.

O individuo em vias de desenraizamento em relaggmsasado e que
nao investe nada além de sua propria vida podedanhecer nos
herdis de filmes a imagem de sua propria condi¢@vois sem
passado, sem futuro além dappy ende que respondem ao apelo
‘realizem-se’ (MORIN, 1997:176).

O happy endsobre o qual fala Morin (1997), é a felicidadeheéodi simpatico, o
final feliz quando tudo indicava que ele ndo sdiean, que seria conduzido ao fracasso
ou a uma saida tragica. O embate dramatico, as ohwée solucionar por meio de uma
longa prova, expiacdo ou mesmo morte, como nadragéesolve-se entdo com o
happy endonde néo ha reparacdo ou apaziguamento, masdouwa felicidade, que se
torna o nucleo afetivo do novo imaginarioh@opy encé a substituicdo oferecida pela
cultura de massa para a salvacao religiosa.

Faltam, para a sociedade atual, referéncias do éata mal, do certo e do
errado, sendo esta uma problematica de raiz mgica,é alimentada pelo discurso do
consumo e mais profundamente pelo imperativo dm.g&s modelos de vida do

homem moderno sintetizam-se por um hedonismo dedsgan, conforto e consumo.
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E o que Morin chama de uma “mitologia euforizanfahhldamentada na idéia de
felicidade como religido, mediante ideais de avastuherdicas, proezas e amores
empiricos, passiveis de serem atingidos no plan@riaapor meio de objetos de
consumo, da mesma forma que o bem-estar e o conkssa “mitologia euforizante”

implica necessariamente num recalque as mitoladgionais.

Entdo, o que acontece é que, na atualidade, r@meEstatravessados
por discursos em que o essencial, o imperativeeéngs consumamos
tudo o que é ofertado no mercado. Porque consussgiseofertas
implica em dizer que nés podemos alcancar a felifgd Isso, em
psicanalise, significa dizer que vivemos em uma@puouito mais de
um imperativo de gozo. Cada um deve gozar com @auie pode
consumir, sem direito de se revoltar contra esse @oderoso que da
as ordens de consumo, porque todos nés somos aoontespo
consumidores e podemos nos transformar em qualgosrento em
imperadores do consumo. A questdo € como respadereclamos
desse discurso de consumir de uma forma continsgne uma
possibilidade de parar. (FIGUEIREDO. 2008: 25)

Essa busca pelo conforto, pela felicidade e pekzgura partir do consumo
incorpora, segundo Baudrillard, o mito da igualdad&a democracia, afinal, em tese, na
sociedade da abundéncia todos tém o direito deunon® alcangar a felicidade. “A
felicidade se constitui como a referéncia absdlatgociedade de consumo, revelando-
se como equivalente auténtico da salvacao” (BAUMRD. 1995:70).

Lipovetsky destaca a emergéncia de uma felicidagiadoxal na qual o
hiperconsumidor €, por um lado, livre, informadotadio de vérias possibilidades de
escolha e, de outro, seus modos de vida, prazegestes mostram-se cada vez mais

sob a dependéncia do sistema mercantil.

Numa época em que o sofrimento é desprovido dédserm que
grandes referéncias tradicionais e historicas s@otadas, a questédo
da felicidade interior “volta a tona”, tornando-sen segmento
comercial, um objeto de marketing que o hipercoigonquer poder
ter em maos, sem esforco, imediatamente e por todomeios.

(LIPOVETSKY. 2007: 15).

O hiperconsumidor € o termo que designa, segundovkisky, o sujeito da

sociedade de hiperconsumo, surgido nas duas ultiéeedas, em razdo da acentuacéo
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das caracteristicas da sociedade de consumo, quoe tresformando tanto a
organizacdo da oferta quanto as praticas cotidiamaaniverso mental do consumismo
moderno.

Sobre este mito da felicidade € possivel distinguira dimensdo privada,
identificada por objetos e signos relacionados conbem estar e o conforto.
Incorporada ao consumo no privado ha também umardiio social, marcada pela
necessidade simultanea tanto de um sentimentortsnpa a determinado grupo quanto
de necessidade de reconhecimento de sua indivdddali Na discusséo sobre a referida
dimenséao privada, ligada ao conforto e 0 bem esade, entdo, perguntar: qual seria a
medida da felicidade? Que lugar ela ocuparia eagraecessidades basicas e o luxo?
Em principio, j& parece problematica a no¢do deswdade. Para Durkhein, os desejos

humanos sao, por natureza, insaciaveis.

Por si mesma, a natureza humana ndo tem condigdestabelecer
limites invariaveis a todas as necessidades. Bor i'|a medida em
que forem deixadas somente a cargo dos individessas
necessidades sao ilimitadas. Sem reportar-se a infli@éncia

regulamentadora externa, nossa capacidade de risacées é um
poco sem fundo que nada pode satisfazer (DURKHEINO: 109).

Assim sendo, os limites do desejo devem ser regsilpdla autoridade moral da
cultura e da sociedade. No entanto, nas sociedatedernas, marcadas pela
desregulamentacgéo e pela produtividade indussadtiam-se as amarras das aspiracoes,
e os individuos mergulham em transtornos, frusascitifelicidade e insatisfacdo. Com
isso, a busca pela satisfacdo dos desejos reglaaes consumidores, e, na oferta da
salvacao por meio dos produtos, pela publicidadegrmelho desponta como uma

ferramenta chave da publicidade contemporanea.
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Figura 28: Mcdonald’s — slogan Amo Muito Tudo

(www.mcdonalds.com.br)

Na tradicao liberal, o desejo insaciavel e a bymda realizacdo de desejos séo
positivadas, se constituindo como um fator deteamtn do progresso, ja que o
desenvolvimento se d4 na medida em que os indisidadancam a conquista de seus
desejos ilimitados. Sendo assim, a auséncia dojodessia um defeito, pois
corresponderia a morte social do individuo.

Em Rousseau, este estado de avidez ilimitada rdadeé naturalmente e sim
produzido socialmente, na medida em que existe raepgdo da desigualdade
institucionalizada pelo direito de propriedade fapreponderante na condicdo de
igualdade no liberalismo). Argumenta-se que estaedsdo cultural do consumo
apareceria s6 apOs a satisfacdo das necessidadesmsbdalo individuo serem
materialmente asseguradas.

Necessidades basicas seriam aquelas condicdess&gggspara que O0S
individuos se mantivessem vivos e saudaveis noomia mente. No entanto, todas as
necessidades sdo vivenciadas no interior da culgyr@m culturas diferentes, pode
haver valores distintos para cada uma das necdssidasicas do individuo. Dai se
estabelece a dificuldade de demarcar os limitesedassidade individual.

Neste aspecto, o consumo esta profundamente ligagmergéncia de um
consumidor voltado para as satisfacdes pessodisjdnais, cujo discurso se apodia na
busca pelo bem-estar e pelo conforto. A prépri@rilbde de consumir, como o
exercicio da autonomia da escolha, se tornou urecasfundamental na constituicao
do sujeito consumidor moderno. O consumidor da eslacle pds-tradicional é

profundamente narcisista, obcecado por si mesmade EBERvimento surge da

74



instabilidade da identidade, propria deste munde-tmamicional, identificada pelo
envolvimento no que Slater chamou de “projeto xéfle do eu” em que se procura
estabilizar uma constituicdo de si mesmo em umeptessocial particularmente

imediato e transitorio.

Esse projeto é reflexivo porque envolve uma auwalizacéo,
autoexame, planejamento e ordenamento ininterrug¢osodos os
elementos de nossa vida, aparéncias e desempeahéis) de
combina-los numa narrativa coerente chamada @& (SLATER.
1991: 59).

O culto ao “eu” se transformou, assim, em uma fonésgotavel de onde as
industrias de consumo podem extrair, trabalhareseoér, em forma de produtos e
servicos, tudo o que se necessita para resolvamobtemas técnicos da producdo deste
“eu”. Assim, os referenciais de conforto, dos pregee do lazer impdem-se como
objetivos capazes de orientar o comportamento dariaaE nesse contexto que ha uma
profusdo da oferta de produtos de beleza e eseticaa utilizacdo exagerada da cor
vermelha nos anuncios publicitarios, fazendo daac@sponsével por transmitir a idéia

de seducao e conquista.

Figura 29: Anlncios publicitario da Calvin Klein
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(www.ck.com)

Exaltando os ideais de felicidade privada, Lipokgsrgumenta que, apesar das
satisfacdes sociais diferenciais permanecerem,-podkzer que o consumo “para si”
tem ultrapassado o consumo “para o outro”. Em siatoom o processo irresistivel de
individualizagéao, o hiperconsumo se volta paratsfagéo pessoal mais do que para a
distincao social.

Queremos objetos para viver mais do que objetos pibir,
compramos menos isto ou aquilo para nos pavon&agear uma
posicdo social, que com vista a satisfacbes emaisian corporais,

sensoriais e estéticas, relacionais e sanitanmicas e distrativas.
(LIPOVETSKY. 2007: 42).

Em consonéncia com esta tendéncia, a publicidaug lando dos signos do
imaginario que perfazem o culto ao bem-estar, lwhgando de apelos para que o
consumidor ndo se prive dos prazeres da vida, ijaeovhoje, “Porque a vida € agora”
(slogan do cartdo de crédito Visa). A vida, segueskn visdo, € 0 momento presente,
ndao ha nem que se ocupar do passado nem se paupas futuro, é preciso ser feliz
hoje: “vem ser feliz” (Magazine Luiza) ou fazer {garestar e comprar em um “lugar de
gente feliz” (Supermercados P&o de Acucar).

A legitimacdo do hedonismo nas campanhas pubiastgrode ser observada
ainda pela evocacdo do consumo como direito ifdtitpor mérito préprio. Fala-se de
consumidores que trabalham mais e que dispdem wlm gempo para a familia e sua
vida afetiva e emocional. Surge dai a necessidadgnth compensacao, de algo que
preencha este vazio. O excesso de trabalho, eswedsdicacao profissional servem
como fatores de desculpabilizacéo pelo excessoadens fisicos, auto-indulgéncias e
luxurificacdo. Desta forma, eu “me” dou de preseige “porque eu mereco” (L'Oreal)

e nada nem ninguém € mais importante do que eu meSm apelos como estes,
associagdes relacionadas com uma espécie deggedidi psicolégica sdo comuns.

Os conceitos e valores tém falado menos dos predeitmmais da dimenséo
subjetiva da compra, ao uso é dado o sentido dgruComo um mantra, 0s conceitos
das campanhas evocam a interiorizacdo de um detmmmodo de vida e convidam o
consumidor a “viver sem fronteiras” (TIM CelulaYjiver intensamente é uma tematica
recorrente nas campanhas publicitarias. Semelldditeratura de auto-ajuda, as marcas

proclamam slogans que mais parecem enunciados tet@#@rs, ou textos de
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condicionamento neurolinguistico: “Viva o novo” (madora Ford), “Viver faz bem”
(Plano de Saude Medial). Como se o uso (ou fruidgoim bem, “Perfeito para sua
vida” (montadora Volkswagen), tivesse o poder déensdizar este ou aquele modo de
viver e orientar os individuos “Para uma vida ngaistosa” (Sadia).

A exploracdo dos sentimentos e emocdes € outr&rerdque demonstra o
constante apelo as subjetividades na construcdondasagens publicitarias. Fala-se
constantemente de consumidores “Movidos pela paiXawontadora Fiat), que
proclamam entusiasticamente sua afetividade pekgas “Amo muito tudo isso”
(Mcdonald’s). A ado¢cdo a um modo de vida determonaelo bem estar, pelo conforto,
pelo culto ao eu e aos prazeres de toda ordem argstnas uma das dimensdes, ou 0
lado privado, da busca pela felicidade.

Figura 30: Anuncio chocolate Suflair

(www.psvsite.com)

E com este exercicio de personificacdo e afirmagique os produtos trazem
bem-estar e felicidade que a publicidade rituadigzanitos e consolida o consumo. Com
o tempo, os simbolos perdem seus sentidos e cabenaamo fazer este resgate dos

simbolos esvaziados.

Ritualizar a vida significa, portanto, estabelenena ligacdo — ou
tentar fazé-lo — entre a realidade e 0 que electvao valor desejante,
utilizando-se da apropriacdo e materializacdo demsgem/objeto.
Em sintese, mito e rito fundam-se no principio alaetagdo. O rito se
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incumbe de criar meios simbdlicos e dindmicos, @ndp-se a
oferecer argumentos de vitalidade e controle dega$onaturais, em
face dos desejos eternizantes. O mito, por suaoiezce a promessa
compensatoria e incorporalizante. (SIQUEIRA. 2(&)0:

E uma troca de anseios. O rito oferece uma opaiddei ao individuo
consumidor de obter resposta para suas necessidadiséeitas na posse no objeto.
Esse objeto mitificado se materializa no consumesiA, 0s ritos culturalmente
construidos ganham forca e se apresentam comogsodemstrumentos de coesdo
social. Sao culturais e atendem as aspiracoes dedade. O desafio da publicidade
moderna é oferecer ao seu consumidor um ideal we mi

O desafio de uma grife famosa € tornar-se mito.s€guir personificar suas
criacbes, dar-lhes personalidade. Atribuir aos tobjequalidades além do mundo
material, dar-lhes espiritualidade, liga-los a aligoestima para a sociedade € que faz
com que o objeto se torne um mito. Essa ligacdaagemundo simbélico. E papel da
publicidade possibilitar, por meio do produto anado, a proximidade de pessoas
comuns a figura de pessoas estimadas, estetizasdon, a vida frente ao medo

existencial de ser comum.

Figura 31: Madonna em campanha para a marca dastdabsiis Vitton
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(www.dicasdemoda.com)

Para Siqueira, a publicidade oferece o mito, umaanaa que se expressa
simbdlica e dialeticamente na esséncia e na egiatédo homem, tornando-se
fundamental na construcdo e consolidacdo dos sentdd vida. O rito € a via de
transposicao para o imaginario e para o inconsieoletivo, interagindo diretamente
com condicionalidade e criatividade dos seres hosa@® autor afirma ainda que a
objetividade do mundo — o seu carater de coisabjeia— e a condicdo humana do
mundo complementam-se. Por ser uma existéncia @ondda, a existéncia humana
seria impossivel sem as coisas e estas seriammorg@do de artigos incoerentes, um
nao-mundo, se esses artigos nao fossem condicesndatexisténcia humana.

A publicidade entdo objetiva o mundo oferecendsa®ie objetos, tornando-se
condicionante da existéncia humana. O mundo dagémpas e das imagens passa a ter
importancia central na construgdo e na composigiocenarios da eternizacdo e da
transposicao das limitacOes existenciais do hontesse jogo de simulacéo requer a
elaboracdo de um sistema de crencas onde a imithgEiacostumes coletivos sera
primordial no processo de passagem do mundo daéregas, de uma condicdo de
acessoria ou transitéria, para a propria realigeaimanente. A ritualizagéo é, portanto,
vital para o processo de transferéncia simbdlicefeiameridade humana para eternidade.

Uma expressdo existencial, que ganha vida a meglidaos seres
humanos aprofundam suas certezas e seus simbolmsrdaidade e
eternidade. Assim, os ritos do banho, do trabalacsexualidade, da
estética, do consumo, do nascimento, do casamem®a morte —

dentre tantos outros — cristalizados e presentesaga@es humanas,
acentuam-se na dimensao simbdlica, equivale dipegespaco mitico.

A felicidade, a eternidade ou quaisquer outrosjdessubjetivos’ sdo

atos simbolicos que a humanidade tenta, obstinadammaterializar

no curso de sua trajetdria psicossocial (SIQUEIRIQ0:8).

Torna-se essencial destacar que a eficacia dodefmendera, sempre, da
capacidade arquetipica do mito. “Arquetipicos sdorés e motivacbes que coordenam
elementos psiquicos, a partir de determinadas insagpreendidas pela realidade do
cotidiano” (SIQUEIRA, 2000: 9). Sendo assim, as geras ganham cada vez mais
forca, e sua utilizagdo nas mensagens publicité@iasrer que o consumo oferece o

passaporte de civilizados e coloca uns como supsriem detrimento de outros, seres
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marginalizados. A imagem, revestida de erotismgpritualidade, torna-se essencial
na constru¢cdo do espetaculo civilizatério. O espegda vez mais ampliado do
CcoONsumo se consagrara como novo espaco mitico. @onfantastico do consumo
incorporara a linguagem metafisica do dialogo eettecdo do homem com os objetos.
O que se deve levar em conta é que estas prodaspetaculares, caracterizadas pela
reapropriagcdo do mito, agem segundo uma raciomtdidaondmica.

A publicidade substitui e camufla os desejos comtetwhe. O fetichismo
trabalha no ambito da substituicdo propriamentge ditconstrucao dos fetiches € muito
mais do individuo para a sociedade do que o invédsofetiches sdo manifestacdes
muito mais particulares do homem frente aquilo desperta desejo, que por sua vez é
mais subjetivo, mas ndo deixa de tornar simbolicew objeto fetichizado como faz a
publicidade com os produtos. “Esta também faz uslesde reinventa-os a sua
conveniéncia”. (SIQUEIRA, 2000: 10). Essa substéoi simbdlica compreende que ha
algo ali representado, que o fetiche ndo é a &aria, mas transfere para esta a falta
dela.

A substituicdo é outra medida defensiva comum doeegonsiste em deslocar o
objeto de uma atitude emocional por outro, poupass$im a atitude. No deslocamento,
a tendéncia permanece consciente e somente suaorngtel continua inconsciente.
Objetos do sentimento sexual também podem ser cdekls. As atracdes sexuais
infantis para com membros da familia sdo transsrigara pessoas fora dela. Se for
impossivel satisfazer a um desejo em virtude dédobms externos, mesmo que ele
ndo seja fruto de repressao, este podera ser tsithstpor alguma outra satisfacao.
(ALEXANDER. 1976: 95)

Freud baseou suas teorias sobre o fetiche na amsé@ocpénis na mae,
apoiando-se em ideais de Edipo. Segundo Freudichifta recusa a realidade da falta
de pénis na mae, pois aceitar esta falta implicaemenhecer que sua propria possessao
de um pénis esta ameacada. Ele encontra, entdsyhstituto ao pénis que falta & mae:
o fetiche. “O menino ndo contradisse simplesmemdepercepcao, e alucinou um pénis
onde nada podia ser visto; ele ndo fez mais daiqudeslocamento de valor, transferiu

a significacao do pénis para outra parte do co(RWERA. 1997: 7)
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Figura 32: Anancio Campari

(www.campari.com.br)

O fetichismo € o compromisso, segundo Freud, e@rttenhecimento e recusa
da falta do pénis materno. O fetiche parece subivexdta falta ao se propor como
substituto do pénis materno. Mas ele esta semppwsto a contesta-lo, construindo, a
partir da negacéao, toda uma rede de substituigdgse permite ao desejo encontrar seu
impulso na busca do objeto perdido.

A publicidade busca entregar com objetos os substit justamente porque,
segundo Freud, o fetiche é trabalhado como objetaligp, entdo ele pode ser
construido. Para ele, esta é a funcédo do fetialwstituir a falta do pénis na méae por
outro objeto, sem ter que passar pelo trauma dmisssque a falta ocorre, assim ele
nao a reconhece. Substituir se mostra, portantomaaio pelo qual o individuo lida
com a falta daquilo que lhe d& prazer, satisfacéo.
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CAPITULO 4 - O VERMELHO E O OBJETO

4.1 A PUBLICIDADE EM BRASILIA/ DF

A sociedade estd envolvida por uma cultura de cooswgue demanda
investimentos cada vez maiores em publicidade. &sjdbusca da lucratividade ou da
auto-sustentabilidade, empresas recorrem a esasitélg marketing e publicidade
convencionais e alternativas para persuadir o ecoitsw na aquisicdo de um produto
ou servico.

Segundo Lipovetsky (1989), embora as despesas oamygatdo publicitaria
cresgcam intensamente, tornando-se um caro investima publicidade n&do deixa de
conquistar novos espagos. Televisfes estataisquiok) manifestacfes artisticas e
esportivas, filmes, artigos de todos os géneros,t-ghirts as velas de windsurfe, o
nome das marcas € exibido um pouco em toda partesso cotidiano.

Quanto mais espagos a publicidade ocupa, maisoalaliui para a construcao
de significados a respeito das coisas, ou ainftargeeconceitos e opinides a respeito de
questbes, objetos e outros individuos a sua véltpublicidade tem a capacidade
também de se adaptar para criar novas midias esndeiadivulgacdo de produtos,
utilizando todos os recursos disponiveis: corasnég, textos e imagens, para destacar
aquilo que anuncia.

Existe uma linha ténue que divide uma publicidaalevencional de outra mais
alternativa que pretende atingir publicos espeasficLeis municipais e estaduais,
Cddigo de Defesa do Consumidor e a propria orgaéarbana das cidades podem ser
fatores decisivos na hora de fazer um investimeadotar uma postura de mercado e
escolher cores para se trabalhar.

O Distrito Federal tem uma especificidade em relagdeiculacdo de anuncios
publicitarios por conta de um Termo de Compromesstwe o Governador do Distrito
Federal, José Roberto Arruda, a Associagdo dasdsapExibidoras de Propaganda ao
Ar Livre do DF (Epal) e o Sindicato das EmpresasPdblicidade Exterior do DF
(Sepex). O Termo foi assinado em marco de 2007 pedm que haja midia exterior
(placas com propaganda, outdoors, painéis e les)ea area tombada pelo Patrimdnio
Histérico. Nos demais pontos do DF foram retiragaase que todas as propagandas

das ruas.
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No mesmo més, o Governador assinou também o Dett&ld.769, que anula,
por vicio de ilegalidade, a Portaria 142, de 03ndeembro de 2006, da extinta
Secretaria de Estado de Coordenacgédo das Admirdisgagegionais (SUCAR). Com
isso, séo declarados nulos, com efeito retroatddns os atos administrativos fundados
na referida portaria, em especial a emissdo dand®de Autorizacdo de uso de Area
Publica para meios de propaganda no Distrito Federa

O fato criou no DF uma série de midias alternatiapublicidade em revista
ganhou forca, e as referéncias de pecas de coméniGs marcas das empresas se
tornaram fundamentais no fazer publicitario logale passou a concentrar esforcos em
divulgacdes institucionais e na apresentacao dgsips empresas aos consumidores ao
invés dos produtos ou servigos que elas oferecem.

Nessa discussdo, € primordial ressaltar o papelengenhado pelo
individuo/consumidor/cidaddo. Parte integrante cxgsso, mesmo insatisfeito com a
poluicdo sonora e visual ocasionada pela publieidadsujeito que consome néo deixa
de se relacionar com 0s signos e marcas que invadsgn cotidiano, impregnando-o
de sentidos. Significados multiplos, polissémiamno diria Canevacci (2003) em seu
estudo sobre a antropologia da comunicacéo urbana.

A relacdo estabelecida entre o individuo e as matoena-se ainda mais
complexa com a eminéncia dessas midias alternafwddicidade alternativa é aquela
feita em meios inusitados, como tolhas de mesdsades ou imas de geladeira. Para
Rafael Sampaio, as midias alternativas “funcionama objetivo especifico ou para
apoiar as midias basicas da campanha” (SAMPAICO:18%).

A busca por novos locais e formas de divulgacaoeatanainda mais a presenca
da publicidade no cotidiano das pessoas. Em Baadlifiers e folders de festas e
atracdes culturais distribuidas em baresdisplays em paradas de Onibus se
consolidaram como maneiras legitimas de publicidade

No momento da criacdo e dos estudos de mercadablecigade recorre ao
imaginario ou a simbologia para construir sua mgeisa As cores surgem com muita
forca nas imagens dos anuncios e perdem visibdiéal momentos em que se opta por

divulgacdes faladas como radios e carros de som.
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4.2. O BRASILIA SHOPPING

Em Brasilia, h& um empreendimento comercial quiestaca por trabalhar a cor
vermelha e tentar, a partir dela, recorrer a unginé@io de sofisticacdo e consumo: o
Brasilia Shopping, o que, segundo Ana Paula Cugkeente de marketing, fala
diretamente com seu publico-alvo.

Inaugurado em 1997, o empreendimento ocupa umadard4,4 mil m2. Com
trés subsolos de garagem, dois niveis de lojasas thrres de escritério, o Brasilia
Shopping recebeu no primeiro semestre de 2008aniante, cerca de 13 mil pessoas,
em sua maioria das classes A e B. O projeto atquit® pertence ao paulista Ruy
Ohtake. Em seu interior, os pilares que compderdais pisos foram cobertos com
1.000 m2 de vidro, compondo uma combinacao de cene®special o vermelho, cor da
marca do Shopping.

Figura 33: Brasilia Shopping
(foto David Telles)

Instalacdes modernas que contam com uma rede denaagdo e unidades
controladoras de sistemas de 4gua, exaustdo ¢agéntisala de barramentos e medi¢éo
de energia, casa de bombas e caixas d'agua, suteistle incéndio, som e circuito
interno de TV, controle de acesso, vitrine e ardationado das lojas.

Além do Shopping, o prédio possui duas torres coiaisrde escritorios, Norte e
Sul, com 14 pavimentos cada uma. As salas comergaram fluxo de clientes

potenciais por causa, principalmente, da atividdelenédicos, dentistas, advogados e
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psicologos. Ao todo sao 150 lojas no Shopping es&l&s nas duas torres. Possui ainda
1.014 vagas de estacionamento.

O Brasilia Shopping conta com um gerenciamentog@de, exercido por
representantes dos empreendedores. O modelo dé@ogsst divide em dois
superintendentes — cada qual representando um, stmio poderes idénticos. Um
indicado pelo proprietério, a Construtora Pauloa@at, e o outro pelo Funcef, o Fundo
de Penséo dos Funcionarios da Caixa Econdmicadteder

Em 2008, foram investidos R$ 600.000,00 em propd@akstas divulgacdes
foram divididas em periodos: Institucional; Dia dé&es; Dia dos Namorados; Dia dos
Pais; e Natal. Os investimentos no Dia das Criarfgaam divididos com uma
promocdo de Primavera, ja que o Shopping possuiagp® lojas voltadas para o
publico infantil.

As pecas de comunicacdo de 2008 destacam as pasdgecidade para
justificar o slogan “Aqui Tudo Combina” e, por is&s imagens dos videos comerciais
sao gravadas fora do Shopping. Os filmes para BY QD em anexo) sdo as matrizes
das campanhas, que se desdobram em banners, andaganais e revistas, cartazes,
mobiles, sinalizacéo interna, fachadagpetsde radio. A fotografia do video € feita em
stop-framedirigidos pelo diretor paulista Geninho. A cormetha surge em destaque
em todas as campanhas como forma de fortalecindentoarca. Essa énfase na cor foi
motivo quase natural para que os anuncios do Shgpgenham sido escolhidos como
objeto desta pesquisa. Segundo a equipe que ideas campanhas, o Shopping quer

ser reconhecido como shopping de moda.

Figura 34: Marca do Brasilia Shopping
(www.brasiliashopping.com.br)

A campanha chamada Institucional fica exposta ntevalos entre as outras
divulgacdes, que sdo definidas de acordo com as damemorativas. O Shopping
obteve um aumento de mais de 30% nas vendas, apdoeho ano anterior, sempre que
uma nova campanha era divulgada. A Agéncia Gabifeté a responsavel pela

producao do material.
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Figura 35: Foto da Campanha Institucional:
cores além do vermelho foram descartadas nos arginci
(www.brasiliashopping.com.br)

O Shopping optou por reproduzir a mesma campanhadeivs suportes. Este
trabalho se debrucou sobre as campanhas divulgedagevistas impressas - Focu e
Tabu, durante 2008. O critério para escolha desteistas para anunciar partiu da
equipe de marketing do empreendimento, que comgideipublico para o qual elas se
dirigem — classes A e B — caracterizado por readdliar acima de R$ 10 mil mensais.

A presenca do vermelho nos anuncios, aléem de destanarca do Shopping, é
uma tentativa de recuperar perdas de arrecadag@opnadas em 2007, quando se
utilizava a cor verde. O Shopping trabalhou, naguaho, um discurso de
responsabilidade ambiental que se refletia ndo smmea publicidade, mas em

promocdes e eventos de sensibilizacao.

Figura 36: Campanha de Natal
(www.gabinetec.com.br)
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4.3 PUBLICIDADE EM REVISTAS

Sampaio afirma que, no Brasil, as revistas ficam cerca de 7% do total do
bolo das verbas publicitarias aplicadas em midine como principal caracteristica a
extrema seletividade do publico consumidor. Poo isgistem centenas de titulos
voltados para os mais diversos segmentos da p@uaulAdidentificagdo do leitor com a
revista que Ié é muito grande, geralmente, as pesgbcompram aquelas que tratam de
assuntos que lhe interessam diretamente. Anunaoseeistas oferecem, portanto, o
beneficio do direcionamento da mensagem publiaitans individuos que podem
adquirir um determinado produto, seu publico-alvo.

O Brasilia Shopping optou por divulgar os anuneimsrevistas porque, além do
direcionamento da mensagem, uma revista € um obgetcreto menos volatil do que
uma imagem na televisdo. E mais dificilmente jogada do que um jornal. Ela tem a
oportunidade de ser lida varias vezes por muitasgaes, além de trazer matérias mais
duradouras (frias) e fatos que demoram mais padepa validade, como textos que
tratam de comportamento. “A audiéncia dos anuneigevistas € sempre superior a
sua circulacao, e sua permanéncia entre os constenid a maior entre todos 0s meios
de comunicacdo” (SAMPAIO, 1999: 82).

Outro diferencial importante na publicidade de stvié que, no processo de
construcdo da mensagem, o desejo € recorrente.[Rdt@ 0 desejo, que em sua
origem & sempre inconsciente, tal como a necessidachbém pede o aplacamento de
sua tensdo em uma realizacdo, em um consumo Vvojfad® o prazer, mas a
caracteristica do desejo é suportar a ndo-reabzegédiata e poder, por isso, sofrer
transformacdes continuas, até se satisfazer deadn ou de outro.

Em revistas, esse desejo € o0 que diferencia udufwalo outro, tendo em vista
que todos os anuncios de uma revista especifickerera se dirigir para 0 mesmo
publico. Por exemplo, em uma campanha de uma nf@amasa de jeans, a modelo da
propaganda possui caracteristicas totalmente diseda maioria das consumidoras
daquele produto, seja em sua forma fisica ou emtesaperamento sugerido. Se ela
tivesse as mesmas caracteristicas das reais calwsas)i estas ndo desejariam o
produto, suas proje¢fes ndo seriam mais necesganasto menos satisfeitas com a
compra. “A publicidade, a propaganda, e a aplicalgipropria psicologia passam a ser
uma arte de persuadir, de transformar as opini@ssagitudes utilizando a comunicacgao
e a informac&o”. (ROGERIO, 1978: 4)
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Nesse contexto, identificar e projetar no outrdgé anuito comum. Recorrer ao

que é exposto pela publicidade ocasiona uma sgisfque, segundo a psicandlise,

pode ser explicada como uma forma de defesa daiprégo. “Como as faculdades

integradoras da crianca sédo adquiridas gradualnpefdeexperiéncia, o ego tem que se
defender por algum tempo” (ALEXANDER, 1976: 80).identificacdo surge entéo

como um “processo pelo qual o ego adquire eficéénaprendendo ndo s6 com as

tentativas e erros, mas também com a experiénsiaodiwos” (ALEXANDER, 1976:

81). E a projecao:

ocorre quando o ego ja nao pode reprimir uma temdéstranha, e
portanto, negar-lhe a existéncia; seu Unico recérsmwloca-la de
modo a atribui-la a0 mundo exterior. Isso ocornepn casualmente,
sendo corrigido quando a tensdo emocional dimibima pessoa
normal raramente falsifica completamente o mundterex, mas
seleciona ocasides adequadas, que atendam as ecessidades
emocionais (ALEXANDER. 1976: 100).

Os veiculos de comunicacdo, o conteudo das mersagdo o processo de

persuasdo s6 obtém sucesso se o publico-alvo émiapnente estudado e todas as

barreiras forem transpostas. Estas barreiras s&manisenos de defesa dos seres

humanos contra um estado de frustracéo.

Para vencer esses mecanismos € imprescindivelnmeprofundo

conhecimento sobre o consumidor-alvo, é necessanbecer suas
motivacoes, forcas, fraquezas, habitos, motivoscalmpra e nao
compra, ou seja, conhecer sua propria natureza todas as suas
paixdes, desejos, necessidades, elementos quesarfie as molas
gue impulsionam o comportamento humano. Levar dvieido a

adotar uma atitude favoravel de compra é, sem dugiguma, o
objetivo principal de todo esfor¢co publicitario. SEsestagio s6 é
alcancado depois de conquistada a atencdo (cagacidte

concentracdo da consciéncia sobre um objeto no rdeioum

conjunto), agucada de tal forma que se transformairdgeresse
(extremamente varidvel de pessoa para pessoa, eangue depende
das inclinacdes, das tendéncias inatas de cadddund), que por sua
vez é intensificado até atingir o estdgio de deggrpressao
inconsciente da necessidade). O passo seguin@ogaui entendido
por compra. (ROGERIO. 1999: 5)

Todos esses principios — atencao, interesse, degejmetem a uma teoria que

da sustentacdo aos mecanismos de persuasdo @ulicit Teoria da Hierarquizagéo

das Necessidades de Maslow. Esta teoria afirmaogser humano apresenta cinco
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conjuntos de necessidades que estabelecem entiraasiordem hierarquica, ndo de

importancia, mas de existéncia. Uma nao existegia gjue a outra fosse previamente

satisfeita. Observando os argumentos publicitipresentes nas pecas veiculadas, tanto
na midia eletrbnica quanto impressa, é possivefiofetas sendo empregadas para

estimular a demanda dos produtos e marcas deedi@anunciantes. Maslow chamou de

Necessidades Basicas, a manutencdo da sobreviveseiguranca, determinadas pelos
motivos fisiolégicos de fome, sede, sono, excregiocriacdo, as quais devem ser

satisfeitas com urgéncia e permanentemente. Nasfedais, as outras perdem todo

sentido.

Maslow usou a figura de uma piramide para reprasemthierarquizacdo de
sua teoria, colocando sobrevivéncia e segurandaase. Satisfeitas, elas ddo espaco
para as necessidades afetivas que se encontraampo e€xploratorio da ansia de amor,
do afeto e da solidariedade. Seguindo rumo ao t@p@iramide, Maslow coloca a
necessidade de estima, que envolve prestigio, meconento, autoconfianca e
aceitacdo social. E, finalmente, no vértice danpid&, a necessidade de auto-realizacao,
expressdo maxima da busca pela satisfacdo de mlckss particulares, em que sao
desenvolvidas as capacidades pessoais dos indsviduo

Segundo Rogério, a mensagem publicitaria competartdodos conscientes da
necessidade, despertar-lhes desejo e mostrar atpradmo objeto de satisfacdo da
necessidade manifestada pelo desejo. As pessoggasonum produto porque ele as
agrada, porque o desejam nao so6 pelas suas qualiddadrnas, mas pelo prestigio ou
satisfacdo que ele confere. Isto explica o fatongdade das compras ocorrerem em
grandes lojas, de marcas famosas ou conceituadasmpulso e ndo por questdes
racionais.

Quando alguém compra um perfume francés, por exgnegta considerando
muito mais o prestigio que o produto ira lhe entpredo que as caracteristicas proprias
do produto. Eletrodomésticos, automoveis, bebigisias ou outros produtos nada
diferem do citado perfume francés no que se reéfaaisfacdo de necessidades.

Projetar também é um processo a partir do qualdiguo transporta seus
estados emocionais ndo aceitos para outras pestjei®s ou situacdes. Os processos
de projecéo e identificacdo agem de acordo comaepedo individual, assumindo um
tom particular e diferenciado em funcdo do conjuistmnado pelos valores, atitudes,
carater e pela propria personalidade dos individgos se constituem alvo das

mensagens publicitarias.
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As campanhas publicitarias devem, portanto, cornisdgaer o consumidor
identificar facilmente suas marcas, reduzindo opterde planejamento de compra,
incentivando a compra por impulso e gerando cotfifiaiole, que em estudos anteriores
de comunicacdo e marketing, Kotler chamava de lifldde do cliente”. Em um
ambiente publicitario saturado de estimulos, ascasague conseguirem isso, mais
facilmente terdo vantagens frente as demais ejssonterdo mais chances de sucesso.

Nesse contexto, quanto mais recursos para consgg@r no consumidor um
nivel de experiéncia mais pessoal, mais essaé@gtiate comunicacdo tem chances de
atingir seus objetivos. “As experiéncias sensor&is imediatas, poderosas e tém
capacidade de alterar nossas vidas profundamed@BE, 2002:117).

Se o consumo for encarado apenas como uma funcacspgarir necessidades
basicas e materiais, a importancia conferida enpdegasto com essa tarefa serdo cada
vez menores. O ato de fazer compras deve, portamweolver outras funcdes e
satisfazer outras necessidades, como do lazernuetenimento. Deve promover a
sociabilizacdo, a descoberta e a producdo de ddelgie ndo sé a do consumo. Além
disso:

As emoc¢des podem ajudar a comunicar e informagngler maior
atencdo, percep¢do e memorizacdo. Mais ainda, pacffmenciar
atitudes, pois, assim como funciona com o condaimnto classico,
produto ou marca apresentados de forma conectadaetamentos
emocionais, passam, a partir de determinado momansuscitar a
emocdo em si (GADE, 1998:93).

Marc Gobé (2000) afirma que, a partir dos estim@essoriais, que podem
ocorrer por meio de sons, imagens, fotografiaspresbe toques e também a partir da
falta dos mesmos, comprar se torna uma experiéssiaores dos objetos dispostos nas
campanhas ou na propria marca sdo mais um re@rsalguns casos, o principal, para
a obtencao desta experiéncia. O consumidor espera gnarca e suas manifestacdes
sejam demonstracdes de significados da empresa puoduto, e por isso, as marcas
também devem traduzir aquilo que o consumidor séféecas de alimentos e bebidas,
clubes de futebol, partidos politicos e quase tndomercado hoje em dia segue,
portanto, a tendéncia de trazer em seus desenhadarésticas que fazem referéncias
aos sentimentos.

Perez e Barbosa apresentam cinco categorias pgssi@euma publicidade
sinestésica, considerando um cruzamento dos sentdo diversas possibilidades

combinatdrias. Sao elas: a experiéncia unisensgu@ possui apenas um sentido que
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sobressai na forma da mensagem publicitaria; aersssial, que tem dois sentidos
marcantes, e assim por diante passando pelas @xgad trissensoriais,
tetrassensoriais, pentassensoriais até chegarm@eeriéncia pansensorial quando
todos os sentidos atuam de forma potencializadaemsagem.

Outra ferramenta importante € a interatividaded&mental para conquistar o
consumidor, pois o aproxima do conteudo e, consggiiente, da marca. “As pessoas
possuem a necessidade de socializar” (PEREZ e BARBQ008: 456). E por meio da
interatividade e de atividades ludicas, a marca mmhstruir uma relagéo intima com o
consumidor; uma vez que este participa da congtrdeasignificados e deixa de ser
passivo, torna-se ativo na comunicagao da marca.

Sendo assim, os consumidores ja estdo pré-dispastasmhecer os
produtos e as empresas pelas marcas. As caracaistbeneficios
funcionais, a qualidade do produto e uma marcaipast o minimo
esperado pelo consumidor. O que se espera sao t@spdu
comunicacdo e campanhas de marketing é que estinaglsentidos e
mexam com as emogdes, com a cabeca e que possaeosporados
aos estilos de vida dos consumidores. (SCHIMITD2238).

No Brasil, a Lei 9.787/99 que obrigou os labora®ra fabricar remeédios
genéricos, atribuindo aos produtos apenas o nom@rilicipios ativos nas formulas, é
um bom exemplo: as pessoas continuam comprandai@snénesmo 0s geneéricos, de
acordo com as marcas dos laboratdrios fabricantes.

Assim, marcas que utilizam o vermelho em seu espogindem recorrer aos
mesmos sentimentos de quando se entende a cor siambolo. O amor, o poder, a
paixdo e outros sentidos atribuidos ao vermelha@rszam com os efeitos fisicos da
cor, como a irritabilidade causada pelo grande congmto da sua onda de luz, que

geralmente geram fome e violéncia.

Figura 37: Flamengo, clube de futebol com a maiarida do Brasil, segundo a CBF
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(www.flamengo.com.br)

No caso do Brasilia Shopping, destaca-se queiaagilo da cor vermelha em
todas as suas campanhas de comunicacéo e decdmeiwbientes foi orientada pela
cor da marca. Foi ela, segundo a equipe de magkeétirempreendimento, que originou
toda a reformulacdo da comunicacdo no ano de 20080 uma estratégia de
diferenciacdo do Shopping frente aos concorrenteétio Brasil e Conjunto Nacional -
gue se localizam na mesma avenida (W3 Norte) redeidie Brasilia/ DF e possuem

outras cores em suas marcas.

Figura 38 www.conjuntonacional.com.br

Figura 39 www.patiobrasil.com.br

4.4. A PUBLICIDADE DO BRASILIA SHOPPING

Campanhas que utilizam o vermelho, além do des#gopersuasdo e da
identificacdo, também apelam para o erotismo. Aceorega um imaginario sexual tdo
forte que acaba atribuindo erotismo para os predusegundo Houaiss e Villar, o
erotismo € a “tendéncia a se ocupar com 0 sexateratlira, arte ou doutrina”. Esse
termo difere de sensualidade, que significa umaaggio de estimulacdo dos sentidos
sexuais. Diferencia-se do primeiro por ser um catapeento mais contido e implicito,
“estado ou caracteristica do que é dominado owcodmola os mais primitivos apetites

ou emocdes corporais.” (Houaiss e Villar. 2000:3547
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Definir algo como erético € conferir-lhe um sigo#do que pode oscilar entre o
entusiasmo do amor até os conceitos pejorativosxdesso e da libertinagem. Para
Pietroforte, ha um termo que teve seu inicio confografias fetichistas de Helmut
Newton, oporn-chig ou “pornd-chique”, que caracteriza uma tendémcahecida
como a juncdo da moda e do sexo como arte que rameacategoria fotografica,
compreendendo o0 erotismo generalizado, sem enfocartomportamento sexual
especifico. O erotismo € permitido por ser belooétipo, enquanto a pornografia é
pervertida e sem valor artistico.

O erotismo com suas formas de apelacdo causa utm edsitivo quando bem
utilizado nas campanhas e pode gerar um lucro d&ebruma vez que ele é associado
ao desejo de consumo. Quando ha uma figura femaenforma sensual ou erética
como personagem principal de uma campanha, a ldedoomem, publico-alvo por ter
maior poder de compra em determinado setor, € @siila. Vale lembrar que a
principal peca de comunicacdo do Brasilia Shopptiliga uma mulher para transmitir
o ideal de shopping de moda visado pela equipeakngstracdo do empreendimento.

Figura 40: Anlncios Institucionais do Brasilia Shiog em 2008
(www.gabinetec.com.br)

A percepcdo da mulher como um objeto depende dasinstancias da
percepcdo visual de uma determinada experiéncia.olbyar critico direciona essa
experiéncia de diversas formas. As classes so@agltura e alguns outros fatores
influenciam diretamente essa percepcao, de forneaégpossivel entender que toda
imagem incorpora uma forma de ver.

A utilizagcdo da mulher como apelo de consumo ndipdade vem desde as
pin-ups bonequinhas voluptuosas que demonstravam seted@le, ao mesmo tempo,
ingenuidade, aticando as mentes masculinas.

A moda é um campo sugestivo para se explorar seroftendo em vista que é

uma atividade que recorre quase sempre as imadent®grafos, estilistas e
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publicitarios exploram cada vez mais a imagem déenucomo forma de aticar o

desejo e a cobica no publico. “A partir de um eslonpque pode ser um anuncio
publicitario ou um produto, € caracteristico dasogies gerar sentimentos que
disparam involuntariamente”. (GADE. 1998: 91)

A mulher exposta em campanhas € vista, pela mulbhesumidora, como um
ideal a ser seguido e, ao consumir determinadoupwpatonseguira se tornar parte
daquela perfeicdo feminina. Para o homem essaelse d4 de forma diferente, mas
nao menos desprovida de cobica, uma vez que o haoerpra/utiliza o produto como
forma de estar perto da figura idealizada. Por tastém é que mesmo em campanhas
de produtos para homens é recorrente a presengalderes nas pecas.

No Brasilia Shopping, os anuncios de 2008 comecammimagens em branco,
preto e alguns elementos destacados de vermelmo.oQmuassar do ano, as campanhas
foram se inclinando para um colorido, ainda quézatdo cores intermediarias do
vermelho, como laranja, rosa escuro e vinho, atdudanca total para campanhas
totalmente coloridas, utilizando cores fortes dbgsoos tons — para 2009 o azul, o cinza

e o marrom ganharam destaque, e os vermelhos focatizados nos rodapeés.

Figura 41: Campanhas Brasilia Shopping 2008
(www.gabinetec.com.br)
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Nas campanhas Institucional, Maes, Namorados e @ai&rutura de construcéo
da mensagem se assemelha: fotografias de duplasntm da pagina e iluminacao
centralizada nos rostos dos modelos. As camparghesvidta ainda trazem outras cores
além do vermelho, ao contrario das campanhas denda¥ quais o vermelho é
privilegiado.

As roupas sdo sempre 0 alvo da coloracéo e rengeidsia de que o Shopping
contém em sua maioria lojas de vestuario, o querdade. Os fundos das fotografias
sdo sempre imagens da cidade: Institucional — padedBiblioteca Nacional; Maes —
Museu Nacional; Namorados — Cine Brasilia; Paisacd#dos Trés Poderes; Criancas —
Parque da Cidade.

A mudanca na estrutura das campanhas, de fotagpra desenhos, segundo a
equipe de marketing do Shopping, ocorreu depoiseddmeno de queda no fluxo e
vendas das lojas de artigos infantis e estabeletosede servico, como bancos,
Correios, praca de alimentagdo e cinema. Essampadambém indicava que, para
2009, o Shopping adotaria mais cores nos anuncios.

O vermelho destacado nas campanhas atribuiu aoplBigop mesma imagem
que contém em seu interior: cor feminina, ligadaeemtismo e poder — 0s estigmas
trazidos pelo vermelho ao Shopping podem ter impudglo 0 aumento significativo do
publico feminino jovem, de 18 até 35 anos, em 40%.

Os espacos da mensagem nas campanhas se divideen centercial e
institucional. A foto e 0 slogan compdem o espagmarcial, jA o rodapé com a marca
do shopping caracteriza o espaco institucional.alBente esses espacos sao bem
definidos, embora na campanha do Dia das Criargjasuma perda da forca da marca
por ter sido aplicada em fundo vinho.

A utilizacdo do vermelho atentou para a visibilidategibilidade, equilibrio,
contraste e harmonia e, por isso, 0 elemento veordgstacado mantém certa distancia
da marca, que também € vermelha — uma em cimau&ra e@m baixo. A aparicdo de
mulheres € mais carregada de vermelhos do que oaegpaem que os homens
aparecem — o erotismo do sexo feminino € validaddecas vermelhas e roupas que
marcam a silhueta. O cetim da campanha Institutipaeece acariciar o corpo da
modelo.

Na mesma campanha Institucional, o uso do veditali esta presente na
fotografia de baixo para cima, dando ideia de alerrascensdo. A figura é de uma

mulher poderosa, mulher maravilha, e visa atripader a imagem feminina.
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Seis solucbes graficas demarcaram o método dergo@istdas campanhas: a
aplicacao de cor no fundo para assim interferip@@epcéo da figura principal (como
acontece no Dia das Criancas); aplicacéo de coletras, principalmente quando elas
estdo em primeiro plano (o Shopping preferiu fasso com a propria marca);
aplicacdo de cor em objetos e signos que ja, toaditmente, sdo dessa cor (como é o
caso do batom, roupas, bicicletas e Papai Noebpleacdo da cor em algo que,
tradicionalmente, ndo teria essa cor, forcandoitorl@a perceber a importancia deste
elemento para a composi¢cdo da mensagem (0 casdwmnuon, a pipa e o fusca); uso
de recursos graficos para destacar o espaco danmaign que o vermelho esta presente
(linhas direcionais para os dois meninos na cangadohdia das Criangas, iluminacdo
focada no centro da pagina, tons de cinza); eaghierda cena para destacar as cores
(desfoques nos fundos das fotos).

A alteracdo da forma dos elementos nas fotos tanibéentiva o olhar para os
elementos que estdo em vermelho como € o caso tdgrdfhlas em diagonal. O
equilibrio do preto e branco com o vermelho da @aidde suavidade e afasta a
simbologia de violéncia que o vermelho também garr® preto saturado, que junto ao
vermelho poderia remeter a ideia de trevas e iofdm sutiimente substituida por um
tom de cinza.

Luciano Guimaraes afirma que, mesmo escondida lmecana nos detalhes, é a
cor que determina como a campanha sera recebi@éaegée constroi a informacéo em
anuncios que sdo monotematicos (apenas uma fotexscélha por colocar a mulher
vestida de vermelho na foto ao invés de vesti-lauiquer outra cor com um fundo
vermelho altera o sentido da campanha de uma mudlésejada para uma mulher
sedutora — ativa na acao de seduzir.

A utilizacdo de muitas cores ou o destaque de ap@ma ou duas faz com que
as campanhas do Brasilia Shopping tenham que afEtaa forma e a disposicéo dos
elementos na peca. A pregnéncia da mensagemse@agsio direta ao conceito que o
Shopping pretende transmitir em apenas 8 seguteldpo medio de visualizacdo de
uma pagina, ficam, portanto, condicionados ao éxigl a clareza e a harmonia visual
das unidades presentes na peca. Equilibrar e aa@cio olhar para os elementos
vermelhos, trazer poucos textos explicativos e meassim fazer referéncia ao prédio

do Shopping € o principal desafio.
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Figura 42: Campanha institucional Brasilia Shopj@26g8

A modelo, deusa poderosa, com seu vestido vernegihtecido leve, que marca
seu corpo e a faz sedutora, é a principal unidadeachpanha institucional. Ela foi a
figura que marcou todo o ano de 2008 e a modekors@u a garota propaganda do
empreendimento. O braco esticado ndo so ressaéii @omo cria um elo com a parede
da Biblioteca Nacional, passando assim, a atendgdogan do Shopping. O cabelo
amarrado, desnuda seu pescoc¢o e a torna aindaatreeste. Esta também é a Unica
peca em que sG ha um personagem.

A unificacdo e o fechamento séo outros recursdgados para equilibrar as
unidades na peca. Neste caso, a unificacdo datillda modelo se da pelo vestido que
se une a uma meia-calca. O fechamento visual seetta texto, que se alinha,
horizontalmente, com a distancia que a modelo elgted com seu braco — da palma da
mao direita ao cotovelo do brago esquerdo.

Contrastes por luz sdo mais comuns do que cordgrgste tom, que sao
substituidos por contrastes de cor — o vermeditsuso fundo. De todas as pecgas essa é
a que demonstra mais clareza e simplicidade.
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Figura 43: Campanha Dia das Mées Brasilia Shoiziog

Ja na peca do Dia das Maes, o que se percebe&@igiensidade do vermelho
passa a sufocar os outros elementos e as unidadeanp por um desequilibrio de
importancia. Neste caso, a Mae deveria mesmo destaque, a elevacéo da crianca ao
nivel dos olhos da mée indica que houve a preo&opat enquadri-las em um mesmo
plano, mas o vermelho mais intenso de uma roulmhar do leitor.

Aqui também héa fechamento e unificacdo, que sabelstcidos pelo realce do
fundo da cena — passarelas do Museu Nacional gcreizam — recorrendo a técnica de
profundidade. A coeréncia é uma caracteristicacdaganhas que devem ser citadas,
ja que em nenhum momento houve a conversdo de oarédsrmas em outras nao
existentes.

A semelhanca entre a mée e a filha é outro recbesu utlizado para
campanhas deste periodo — essa técnica é chamadabagiidade — uma indefinicdo

proposital na aparéncia dos elementos.
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Figura 44: Campanha Dia dos Namorados Brasilia [8hg2008

No caso do Dia dos Namorados, no qual os dois rasdkveriam ter destaque,
se optou por romantizar a cena e colocar o vermatlemas no homem — evitando o
aspecto de mulher sedutora ja citado anteriorméy#sim como no Dia das Maes, o
vermelho do casaco do homem desequilibrou o olawar ele. Observa-se também que
a partir desta peca a integracdo dos modelos coiundo da cena passa a ser
desprezado.

A campanha esta em desequilibrio para o rapaz esgmmao ha unificacdo de
elementos. Cabe ao fundo escurecido e a ilumindefia fechamento necessério a
parte superior da cena, que ficou vazia.

Para Gomes Filho, ha um equilibrio por assimefg, € mais dificil de obter e
gue pode ser uma estratégia do autor para instigi@ologicamente o leitor. A
campanha do Dia dos Namorados é a Unica em queorgn € cordial ou fraterno, no
entanto, os autores limitaram a exploracdo da s#idade da cena a demarcacao dos

seios da modelo.
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Figura 45: Campanha Dia dos Pais Brasilia Shopp0@ e Estatua Grega de Zeus
(www.virtualiaomanifesto.blogspot.com)

A centralizacdo do Pai, faz alusdo a Zeus, o pandjoso e acolhedor que
ensina e pune. A presenca dos vermelhos na cenaimipada, por causa do ideal
feminino que a cor carrega - eles surgem apenasiéter e na pipa para equilibrar as
unidades da peca, principalmente, na parte podtrésodelo.

A continuidade da cena se da por conta da linhadda pelo teto do Planalto,
acompanhada pela barra escura da parte inferipagiaa, que traz a marca e o slogan.
A campanha do Dia dos Pais é a Unica que traz méarpor ordem. Ela traz um trecho
do jingle da campanha de TV, assim como o Dia dassMmas ele ndo compromete a
harmonia trazida pelo branco.

Esta foi, também, a primeira do grupo de campaahaantralizar os objetos e
buscar equilibrio de peso e dire¢do. O equilibdo gmetria foi tentado ao aproximar
bem a criangca do pai, tornando ambos em uma s@dmidlambém ha contraste
horizontal e vertical — 0 pai cruzando as linhag?thmalto. A ampliacdo da imagem do

pai também caracteriza a técnica de exageracao.
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Figura 46: Campanha Dia das Criancas Brasilia Shgpn08

No intuito de equilibrar as unidades na peca, dsras optaram por colorir a
parte superior da cena com elementos vermelhogt@bjidicos que foram retomados
na campanha de Natal. A segregacado com o fundadlfica pelo desfoque na imagem
do Parque da Cidade. A técnica de desfoque tamloéa ser chamada de difusidade e
é geralmente utilizada para retratar os sonhos.

As faixas laranja querem demarcar um contrasteuditeqr a peca para onde
elas se direcionam; no entanto, as faixas vermahagima do fundo vinho contém
pouco contraste e ndo se sabe ao certo se a iotérgginpetir com a imagem dos dois
meninos ou apenas equilibrar a parte superior ¢a, pele mais uma vez ficou vazia.

Percebe-se proximidade entre os lados direito seedq e a semelhanca entre
0s dois meninos tem a intencdo de considerar ¢s @wno uma unidade sO. Aqui
também h& uma tentativa de contraste por movimenbjetos lidicos se espalhando
pelo ar dentro de bolas de sabéao.

Aqui se observa complexidade, que segundo Gomles Eia uma complicacéo
visual ocasionada por inidmeros elementos na orggdiiz do todo. Ela dificulta a
percepcdo da mensagem e ndo contém uma légicardasf@ cores. A continuidade
entre uma peca e outra também se encerra nestaamhdapFundos de prédios de

Brasilia e elementos vermelhos em destaque comagein ser mais usados.
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Figura 48: Campanha Natal Brasilia Shopping 2008

A grande quantidade de cores criou um total deBbraivisual que favoreceu,
apenas, a faixa com texto que anuncia a chega@®ap Noel. O fundo é retirado por
completo. A faixa laranja que traz a mensagem ¢acpara dar a ideia de movimento.
E ela que equilibra os lados, tendo em vista gsealinente a peca tende para o lado
direito — lado da inclinacdo do Papai Noel. Peimeira vez, também, a marca vem
centralizada.

Ha uma tentativa de pregnancia da forma quand@s@penas o Papai Noel e 0
Fusca na cor vermelha; mesmo assim ndo se evigseqdilibrio visual da peca. A
forma € sempre linha, de cima para baixo e vertitata-se volumes, possibilitando a
leitura de que os corpos esbeltos possivelmentbuzesm mais a sofisticacdo, no
entender dos autores da campanha. As configuragdesal sempre acontecem quando
a peca se direciona aos adultos — quando a pega ¢djptivo de impactar as criangas o
recurso é trazer os elementos em desenhos.

Segundo Gomes Filho, a possibilidade de se trabalhaquilibrio com a
desarmonia existe, desde que haja relacbes ordenatia os elementos — todos de um
mesmo contexto de Natal, por exemplo. A complex@ddeksta peca se da por conta da
profusdo, que é a adicdo de elementos que sdorwdesis para o entendimento da

mensagem.
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CONCLUSAO

Depois de um breve passeio com o0 mito, 0 que pemed € que ele fala o
tempo todo. Estudar o Brasilia Shopping, conheaas sntencbes mercadologicas e
perceber os objetivos de seus publicitarios e eéx@sude marketing foi um trabalho de
paciéncia e olhares, muitos olhares, em direcaguam vermelho mostrava a partir de
apenas seis campanhas, para apreender 0 que étavaos que seus autores queriam
mostrar e, principalmente, o que de fato as pesgoascircularam no shopping em
2008 entendiam — se ele realmente provocasse urpoctamento de compra seria a
comprovacdo de que a mensagem naquela linguagesmnanthavia sido bem
interpretada.

Segundo a equipe de marketing, as vendas aumentaramais de 30% e o
Shopping nunca foi tdo conhecido e reconhecido,octaquele shopping vermelho la
na W3”. Seu principal concorrente, o Park Shoppisgria entdo seu oposto
complementar? O “shopping verde la na Epia”"? E adacum possui uma visédo
particular, como controlar de fato as diversas ipess interpretacfes de imagem que
poderiam surgir dos clientes para com o estabetato? O vermelho seria entdo um
direcionamento? Um demarcar de posi¢cdo mercadelGgie serviria para nortear as
publicidades dos anos seguintes, com mais sugleaais cores?

Em minhas conversas com o vermelho no Brasilia 8hgpo que pude ouvir e
anotar € que muitas mulheres entenderam a mens@geriiguraria iISso uma surpresa,
sendo o vermelho uma cor tdo associada ao feminBda8tem, alias, quantas
associagfes possiveis? Qual foi o risco que o $mPp@mfrentou ao se juntar ao mito?
Quantos mitos ele iluminou?

O que pude ler nos livros me fez sonhar acordadaasio ficava sentado nos
bancos e cafés do Shopping. Os livros disseramé&ammblUmeras coisas, assim como
0s amigos e professores quando sabiam que estéa@ssado em pesquisar 0
vermelho. Cada um tem mesmo uma viséo interna sobeemelho. O mito habita em
cada um de nos. Em alguns mais que em outros. €k histéria e vi cada histéria
manifestada em vitrines do Brasilia Shopping, gaeeg@a que o vermelho estava la
dentro, escolhendo untiagerie ou esperando um cliente entrar escorado no balcéo.

O que li nem sempre se comprovou, mas 0 que obsgmeyunto de novo:
observar é pesquisar?) é que existem cinco grupssrtido associados ao vermelho. O

mito tem um dicionario muito mais amplo que issenalvez, a publicidade precisasse
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demarcar esse falatorio para que todos pudess&mdénlio — afinal, comunicagcédo néo
é entendimento?

Em primeiro lugar, a paixdo, 0 sexo e a seducgdo asicsentidos mais
recorrentemente relacionados ao vermelho. Comaroelko fala palavrao sem deixar
de ser refinado (homem pode, mulher ndo) e comeé éléenso, lascivo. Em segundo
lugar, o poder, outro assunto bastante citado, presumo que as pessoas o0 achem
muito mais poderoso do que ele é mesmo, de fatdeEemente, essas conversas se
cruzam e se distanciam o tempo todo — existe oéipde seducdo”. Em terceiro, a
violéncia, caminho bastante usado pela comunicagpd®,fez marca na estrada — o
cinema de guerra, principalmente o norte-americaramsformou a associagao do
vermelho com a violéncia em um senso comum. (Eeoéjsenso comum? Existe isso
também no territorio da imaginacdo? Essas respestakelego para os catolicos que,
historicamente, utilizaram o vermelho em suas gaas como se 0 mito fosse a propria
caneta).

A associacdo com a fome, em quarto lugar, principate pela expansdo da
Coca-Cola e do McDonald’s, também acontece, masnenor numero. Parece haver
muito mais biologia nesse discurso do que comuaaaeor ultimo, o mal, a treva e o
diabo fecham uma lista pequena de recorrénciagol@iro que existem outras tantas
associagOes e falacias, mas as campanhas do 8&isdpping ndo foram muito longe
nesse universo.

E o discurso na pratica? Qual foi o resultado?&@gea pagar pelo shopping por
associar sua imagem a cor vermelha foi alto, masnm@nsciente — queda de fluxo e
estigma de “shopping de patricinha”, de mulheregns e desocupadas com dinheiro
para gastar (afinal comunicacdo é ou ndo é entemta®). Um publico reduzido, mas
com alto poder aquisitivo, a chamada classe A dsiBa, com renda familiar acima de
10 salarios minimos segundo o IBGE. Em minhasag8#s, vi ministras e ministros,
juizas e deputados. Seria esta a classe A deiBPasil

Para 2009 a idéia € fazer do Shopping referéncia esmetenimento,
consolidando cinemas e montando pontos de vendaytkssos para musicais e teatro.
N&o sei como se utilizardo do vermelho para isss espero que nao afastem mais as
criancas e adolescentes pois eles adoram Shoppings.

Engracado perceber que, no final de 2009, a Admag&o do Shopping
resolveu pintar a fachada superior de vermelho te essmo grupo optou por

“suavizar” (palavras de Ana Paula Cunha, gerentemdeketing) as aparicdes de
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vermelho nas campanhas de publicidade. Sendo assiwvermelho € utilizado,
atualmente, apenas para identificar o Shopping @stioutros prédios da rua e ndo mais
como recurso simbdlico nas campanhas?

Durante o0 ano que passei caminhando pelos trés gs®rasilia Shopping vi
gue omix de lojas foi quase todo reformulado, e hoje o lBeagossui cerca de 90% de
lojas de acessorios, sapatos, confecgdo, moda @risitima. As campanhas de 2009,
portanto, naturalmente parecem ser de uma loj@augas. O Brasilia também possui a
caracteristica de néo trazer imagens do Shoppinguesicampanhas, optando por fazer
uma publicidade que vende o conceito e ndo suatesr(lojas e atracdes, como
exposicOes e apresentacfes artisticas). Nao perdontnalmente se os lojistas de
outros segmentos, como brinquedos e informaticasesgiram representados pelas
campanhas de 2008. Conto apenas, 6#im que ouvi muitas reclamacdes por parte de
lojistas.

Como solucao para o problema do fluxo, a admimgdtralo Shopping evita que
seus espacos internos sejam coloridos de vermaliertivou a instalacdo de cafés —
ao contrario de 2008, quando até mesmo as vitdiasslojas continham elementos
vermelhos. A irritabilidade do vermelho, com sefgstes fisicos, tratada no Capitulo 1
deste trabalho, € bem aplicada pelo Shopping, gefinmge seu uso aos espagos
externos.

Placas no estacionamento, extintores de incéngiorias de emergéncia nos
andares da torre comercial, que devem ser vermptitoquestdes de seguranca,
continuam vermelhos, mas tém sua visibilidade preggla por estarem proximos de
outros elementos vermelhos da decoracdo. Os bashé&ram adesivados com
paisagens da cidade, em branco e preto. O braesalpce para manter o aspecto de
limpeza, creio. Nao seria essa uma traicao corat@itu

Relacionar filosofia, mito, simbologia e consumadaatos outros temas nesta
pesquisa foi necessério pela quantidade de enteddsrmacdes que a cor vermelha
nos traz. O mito fala o tempo todo como disse amtaente, e se vocé der atencao
demais, possivelmente tera material suficiente payr@ssar no doutorado.

Como experiéncia, valeu ter tido essa conversac@eiho ja foi personagem
de tantas histérias que nem sei a minha ira irdaredguém. Posso afirmar, entretanto,
gue 0 usO que nossos antepassados fizeram do kerraeh importancia que lhe
atribuiram se consolidaram em um nivel abstratopgumitiu ainda mais divagacoes e

aplicacdes. Saber que a filosofia se preocupou @®raspectos fisicos da cor, que a
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fisica tratou de seus aspectos naturais e filozgifie que a arquitetura pos-guerra
influenciou a arte sdo bons exemplos desses crutasme devaneios. Cruzamentos que
até hoje acontecem e que tentam decifrar fendmerdws,s6 na comunicacdo e no
consumo, como € o0 caso deste trabalho, mas, nastespna gastronomia ou em
qualquer outra atividade humana que possibiliteadas cores.

Durante as olimpiadas de Atenas, em 2004, por drerfip realizada uma
pesquisa, que s6 foi divulgada no portal de natic®l em agosto de 2008
(www.gl.com.br). O devaneio desta vez foi um estingdés sobre as vantagens que
competidores uniformizados de vermelho possuiriamre&lacdo aos seus adversarios.
Russell Hill e Robert Barton, do Grupo de Pesqusséise Antropologia Evolutiva
da Universidade de Durham, na Inglaterra, enfamague a vantagem € estatistica. A
Pesquisa considerou quatro modalidades de lut®Dhapiadas de Atenas, em 2004:
boxe, tae kwon do, luta greco-romana e luta livj@ gue nestas competicdes os atletas
recebem aleatoriamente uniformes ou protetoreselbaos ou azuis.

“Se a cor ndo tem efeito sobre o resultado dasutdispo nimero de vencedores
usando vermelho deveria ser estatisticamente ingistvel dos que usam azul”,
escrevem o0s autores. No entanto, ndo foi o quetem®n em Atenas. Segundo a
Pesquisa, em 16 dos Pdundsestudados, houve mais ganhadores de vermelhoelo qu
ganhadores de azul. E s6 quatnandstiveram mais vencedores de azul. Se as lutas
forem observadas por categoria de peso, o0 resuada o mesmo: 19 das 29
categorias tiveram mais ganhadores de vermelho.

Para os pesquisadores a explicacao é evolutivar Aexmelha, em mamiferos,
esta fortemente associada a testosterona e as dmtdominancia e agressividade. A
visdo dessa coloracdo em um uniforme poderia agionaluntariamente, o instinto de
submisséo no outro competidor.

Um outro estudo, realizado em Vancouver, no Canafidna que a cor
vermelha facilita a atengéo, principalmente nasféarligadas a memoria, enquanto que
0 azul estimula a criatividade. O estudo foi diagdlg em fevereiro de 2008 na revista
american&science

Essas conclusdes podem ser Uteis na publicidaddanas de remédios, ou
na decoracgdo de escritorios e salas de aula, avRilipJuliet Zhu, que ensina Marketing
na Universidade de British Columbia (UBC), oesteGimada. Zhu fez a pesquisa em
parceria com o doutorando Ravi Mehta. Os pesquisadoecomendam que 0s

publicitarios que vendem produtos inovadores userazul, enquanto o vermelho
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levaria os consumidores a prestar mais atencdo amsicios sobre produtos
diferenciados.

Estudos anteriores haviam apresentado resultadosradiiérios sobre a
influéncia das cores no cérebro, porque ndo assouias cores a tarefas especificas,
explicou Zhu. Os dois pesquisadores fizeram tesim®m 600 estudantes, que
trabalharam no computador com monitor de fundo eéra) azul, ou branco, e
constaram que as performances variavam em fundiasicores e dos trabalhos.

O vermelho, disse Zhu &cience melhora o desempenho e a vigilancia nas
tarefas que demandam atencéo, porque € associaitahde transito, as urgéncias, as
ambulancias e ao perigo. O vermelho melhorou aopednce dos estudantes em um
percentual que vai até 31%, em comparacdo ao pard, tarefas que necessitam de
atencao especial, como a correcao de textos.

O azul encoraja a criatividade, porque as pessSsxiam essa cor “ao oceano,
ao céu, a liberdade e a paz”, explicou, acrescdatgne um ambiente pacifico “faz as
pessoas desenvolverem comportamentos de explagag@mentarem sua criatividade”.
Zhu destacou, porém, que a reacao as cores nataénmas adquirida na vida cotidiana,
podendo variar segundo as regides geograficas.

Essas variacbes e inUmeras entradas e conceitas,nfalatorios do mito,
acontecem o tempo todo. Contrapor vermelho e sslmié algo interessante que o
Brasilia Shopping n&o explorou. Sera que vai hageipre um novo olhar ou uma nova
aplicacao que nos levara a refletir qual a intamadidade do autor e, ainda, o0 que 0 uso
daquela determinada cor causou em seu expectagonard que sim. Afinal, o mito

esta ali do nosso lado, pronto a ser visto. Pesigéisambém observar com o coracéo.
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Vermelho nas cidades

Placas de Transito

(www.aimore.net)

Semaforo

Em 10 de dezembro de 1868 foi colocado o
primeiro semaforo no exterior do parlamento
britanico em Westminster, Londres.

(www.planetaliteratura.com)

Trecho da Linha Vermelha (RJ)

(www.g1.globo.com)



Vermelho nas aguas

Municipio de Mar Vermelho (AL)

O municipio possui uma grande lagoa,
que tinha, em suas margens, muitos
pés de gravatas cujas folhas vermelhas
caiam e formavam um grande "mar
vermelho" na lagoa, dando origem ao
nome do municipio.

(www.alagoas24horas.com.br)

Mar Vermelho

O Mar Vermelho é um golfo do Oceano
indico entre a Africa e a Asia. Leva esse
nome pela quantidade de bactérias
trichodesmium erythraeum e algas,
presentes na superficie da agua.

(www.geocities.com)



Bandeiras de alguns paises

(www.clube-do-dvd.blogspot.com)



Planeta Marte - Planeta vermelho

Marte € o quarto planeta a contar do Sol e € o
ultimo dos quatro planetas teluricos no sistema
solar, situando-se entre a Terra e a cintura de
asterdides, a 1,5 UA do Sol (ou seja, a uma vez e
meia a distancia da Terra ao Sol). De noite,
aparece como uma estrela vermelha, razao por
que os antigos romanos lhe deram o nome de
Marte, o deus da guerra. Os chineses, coreanos
e japoneses chamam-lhe "Estrela de Fogo"[1][2],
baseando-se nos cinco elementos da filosofia
tradicional oriental. Executa uma volta em torno
do Sol em 687 dias terrestres (quase dois anos
terrestres).

(www.wikipedia.org)

Deus Marte/ Ares - Deus da Guerra

Marte (Ares), deus sanguinario da
mitologia romana, era detestado pelos
imortais, nunca teve grande importancia
entre as populacdes helénicas. E
caracterizado pelas vestes vermelhas.

(www.mundodosfilosofos.com.br)



indios Cabeca-Vermelha

A populagéo da Terra indigena Uru-Eu-Wau-Wau é
composta por varios subgrupos, como: Jupau,
Amondawa e Uru Pa In. Os Jupau traduzem sua
autodenominagédo como "0s que usam jenipapo".

(www.pib.socioambiental.org)

(www.caminhoscabalisticos.blogspot.com)

Fita Vermelha da Cabala

A fita € amarrada no pulso depois de
tracada e benta por um Rabino. Serve de
amuleto e tem a fungao de afastar a
inveja, de quem possui e nao dos outros.



Casa da Luz Vermelha

Na época de repressao catolica na Europa, os
bordéis acendiam luzes vermelhas para
identificar que estavam em funcionamento.

(www.dicionarioinformal.com.br)

Vermelho dos Sacrarios

No século XIV, a luz foi instituida para apresentar aos
fieis sobre a presencga do espirito santo.

(www.paideamor.com.br)

Lanternas Vermelhas

Sao acesas para comemorar o inicio do ano lunar
Chinés, que comega em 26 de janeiro.

(www.blog.estado.com.br)



Vermelho

Fafa de Belém

Composicéao: Chico da Silva

A c6r do meu batuque

Tem o toque, tem o0 som

Da minha voz

Vermelho, vermelhacgo
Vermelhusco, vermelhante
Vermelh&o...

O velho comunista se aliancou
Ao rubro do rubor do meu amor
O brilho do meu canto tem o tom
E a expressao da minha coér
Vermelho!...

A cbr do meu batuque

Tem o toque, tem o0 som

Da minha voz

Vermelho, vermelhago
Vermelhusco, vermelhante
Vermelhéo...

O velho comunista se aliancou
Ao rubro do rubor do meu amor
O brilho do meu canto tem o tom
E a expressao da minha coér
Meu coracgao!...

Meu coragao é vermelho

Hei! Hei! Hei!

De vermelho vive o coragao
He Ho! He Ho!

Tudo é garantido

Apos a rosa vermelhar

Tudo é garantido

Apos o sol vermelhecer...
Vermelhou o curral

A ideologia do folclore
Avermelhou!

Vermelhou a paixao

O fogo de artificio

Da vitéria vermelhou...(2x)

A c6r do meu batuque

Tem o toque, tem 0 som

Da minha voz

Vermelho, vermelhago
Vermelhusco, vermelhante
Vermelh&o...

O velho comunista se aliangou
Ao rubro do rubor do meu amor
O brilho do meu canto tem o tom
E a expressao da minha cor
Vermelho!...

Meu coracgao!...

Meu coragao é vermelho

Hei! Hei! Hei!

De vermelho vive o coragao
He Ho! He Ho!

Tudo é garantido

Apos a rosa vermelhar

Tudo é garantido

Apo6s o sol vermelhecer...
Vermelhou o curral

A ideologia do folclore
Avermelhou!

Vermelhou a paixao

O fogo de artificio

Da vitéria vermelhou...(4x)

Vermelho

Vanessa da Mata

Gostar de ver vocé sorrir

Gastar das horas pra te ver dormir
Enquanto o mundo roda em véao
Eu tomo o tempo

O velho gasta solidao

Em meio aos pombos na Praca da Sé

O pér do Sol invade o chao do apartamento

Vermelhos sao seus beijos
Que meigos séo seus olhos
Ver que tudo pode retroceder
Que aquele velho pode ser eu
No fundo da alma ha solidao
E um frio que suplica um aconchego
Vermelhos sao seus beijos
Quase que me queimam

Que meigo sao seus olhos
Languida face

Seus beijos sao vermelhos
Quase que me queimam

Que meigos sao seus olhos
Languida face

Ver que tudo pode retroceder
Que aquele velho pode ser eu
No fundo da alma ha solidao
E um frio que suplica um aconchego
Vermelhos sao seus beijos
Quase que me queimam

Que meigos sao seus olhos
Languida face

Seus beijos sao vermelhos
Quase que me queimam

Que meigos séo seus olhos
Languida face

Musicas
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