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INTRODUGAO

Mitos,
marcas e
memaoria

Pensar a relacdo entre mito e
marca e estruturar sua comunica-
cao em didlogo com a mitologia é
tornar a marca humana, missao
falha de outras estratégias. E sobre
isso que trata a série Mitologia de
Marca, este é o livro 1 de 4.

Nao podemos negar que o uni-
verso do consumo exige uma ur-



gente humanizacdo das marcas.
Nao basta parecer humana, a mar-
ca deve ser humana. Uma gestao de
marca baseada em Mitologia per-
mite dialogar com essa demanda
cultural, jA que a humanizacao re-
quer um olhar atento para subjetivi-
dades, simbolismos e sentidos que,
em grande parte, sao ancestrais.

O mito agrega sentido a vida
humana. Entre o nada de onde
viemos (vida) e o nada para onde
iremos (morte), h4 uma jornada.
E o mito nos acompanha e ajuda a
nos tornar humanos. Ele estimula
o imaginario, gera emocoes e man-
tém viva a memoria cultural.

Hertz Wendell
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Mitologia
nossa de
cada dia

Todo mundo sabe alguma coi-
sa sobre mitologia. Mais do que
imagina. Para comegar, “mitolo-
gia é a religido do outro”, como
disse o mit6logo Joseph Campbell
(1904-1987), 0 mesmo que nos
anos 1970 inspirou George Lucas
na criacao da saga Star Wars. En-



tao, todas as religioes, sendo a sua
ou as dos outros, sao mitologias.
A diferenca entre mitologia e reli-
gido é minima. A religido mantém
uma determinada estética, uma
complexa politica e uma peculiar
linguagem discursiva. Por experi-
éncia pessoal, religiao nada mais é
que a pratica da mitologia ou, em
um conceito mais amplo, religido é
um retorno a nossa ancestralidade.
Por isso mesmo que vejo uma rela-
¢ao muito préxima entre a caverna
escura e os templos, as igrejas, os
terreiros, o teatro, o cinema: todos
espacos de reencontro com os en-
tes olimpianos — como ja escreveu
Edgar Morin —, sejam em forma de
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personagens religiosos ou celebri-
dades midiaticas.

Até os ateus tém espago. Um
meme me contou que “o coach é
o pastor do ateu”. Falando no ate-
ismo, a auséncia na crenca nos
deuses é, muitas vezes, substitui-
da pela crenca em outros “deuses”
mais adaptados ao mundo de hoje
que podem muito bem ser a tecno-
logia, a midia, a ciéncia, o consu-
mo, o ego. No livro Deuses brasi-
leiros (2020), o autor foi genial ao
construir o personagem Feriado
como sendo um dos deuses mais
cultuados da mitologia brasileira.
Ele é irmao da Sexta-feira, outra
deusa que recebe uma oracgao toda
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vez que na internet alguém posta
um “sextou!”.

O que precisamos saber é que
novos deuses estao em gestacgao e o
consumo é um deus prolifico, cheio
de filhos, criando ou reformulando
outros deuses, mitos, rituais, herois,
mentores, magos. O Deus Consumo
sabe que o imaginario humano deve
ser desafiado, cultivado, alimenta-
do e o cérebro vai encontrar uma
forma de preencher lacunas. O im-
portante para podermos tracar um
conceito de Mitologia do Consumo
é sentir, verificar e entender que os
mitos ndo morreram e vivem nas
imagens e nas narrativas tradicio-
nais e emergentes. A pos-vida dos



mitos é uma realidade e o campo do
consumo é um dos mais férteis para
as novas mitologias, entre elas, as
da sua marca.

E claro que sair por ai cultuando
entidades religiosas é politicamen-
te mais aceito que o culto a per-
sonagens mitologicos. Acreditar
em mitos fica restrito a narrativas
artisticas como a literatura, o tea-
tro, os quadrinhos, o cinema e as
séries. J& que toda religiao é mito,
toda vez que alguém vai a missa,
ora no culto, participa de uma ses-
sdo espirita, frequenta um terrei-
ro ou simplesmente leva o filho a
uma benzedeira, na verdade, esta
colocando em pratica sua mitolo-
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gia — isto é, seu sistema de crencas,
uma intrincada rede de mitos, ri-
tos, pensamentos magicos e imagi-
narios. Mas, colocar sua mitologia
em pratica significa, especialmen-
te, atender a uma necessidade que
todo ser humano possui: a necessi-
dade do simbbdlico.

Podemos insistir que nao, mas
sempre sabemos algo sobre os sig-
nos do zodiaco. Temos uma nocao
de que Afrodite é a deusa do amor.
A Medusa transforma homens em
pedra. Thor é o deus do trovao e
Locki seu irmao malvado. Pode-
mos imaginar que Yin e Yang sao
elementos que se complementam
e que Iemanji é a deusa do mar.
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Sabemos que Nossa Senhora Apa-
recida é a padroeira do Brasil e que
Zé Pelintra é o padroeiro da ma-
landragem brasileira. J4 pensamos
em algum momento que temos um
anjo protetor. Também ja ouvimos
falar em mesa branca e em espiri-
tos obsessores — os famosos “en-
costos”. E, claro, j4 entendemos
que o catolicismo possui uma liga
da justica, com vérios deuses cha-
mados popularmente de santos.

Como vocé percebeu, a mitolo-
gia esta viva entre nos, em nossas
praticas espirituais, nas artes, na
midia e, obviamente, no consumo.
O que o consumo tem a ver com es-
piritualidade, religido, enfim, com a
mitologia?
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Tudo.

A comecar pela principal neces-
sidade que o consumo atende: a
necessidade do simbolico.

Notou uma coisa? Mito, religido
e consumo, todos esses produtos
culturais operam sobre a mesma
logica. Eles apresentam elementos
magicos, espirituais, oniricos, re-
toricos, narrativos, persuasivos e
propdoem um reencontro com algo
maior, um bem superior, desejam
um bem-estar humano supremo,
trazem respostas a crises, preen-
chem vazios existenciais individu-
ais, ancestrais ou coletivos. Mito,
religido e consumo estdo intima-
mente conectados ao imaginario



humano. Imaginario: esse inco-
mensuravel estoque de imagens.
Mas a neurociéncia foi além do
simbolico e descobriu que mito,
religido e consumo provocam si-
napses com niveis semelhantes de
neurotransmissores tais como a
ocitocina e dopamina. Uma ima-
gem arquetipica provocada pela
narrativa mitica, uma experiéncia
religiosa reveladora e o prazer por
comprar a casa dos seus sonhos,
na pratica, acionam as mesmas re-
gioes cerebrais, afetos, emocoes e
memorias. Isso é sensacional, pois
o storytelling bem elaborado das
marcas, todo efeito imaginario e
imagético da marca estrategica-



mente construido pelo branding e
toda a experiéncia ritualistica pro-
vocada pelo consumo remete a ou-
tro conceito: se o mito pds-vive no
sistema de consumo, significa que
0 consumo € a nossa principal ex-
periéncia com o sagrado.






Consumo é
a fé na marca

Muitos autores e gurus do mer-
cado ja anunciaram para todas as
direcOes que a marca representa o
principal ativo de uma corporacao.
Concordo em parte, pois a marca é
empoderada a partir de uma forte
narrativa que seja vetor de imagens
e construtora de mitos. Vocé pode
terceirizar quase tudo: producao,
planejamento, distribuicao, comu-
nicagdo, espaco fisico, menos os



significados de sua marca no ima-
ginario do seu publico-alvo, menos
a mitologia' de sua marca. Quando
eu digo “significados” estou me re-
ferindo ao que a simples pronun-
cia de sua marca tem a capacidade
de mover na mente do consumidor
— diferentes redes de conexoes si-
napticas, semanticas, imagéticas,
discursivas, afetivas.

Por exemplo, quando cito a
marca Apple logo saltam pela cabe-
ca pensamentos sobre tecnologia,
ostentacdo, inovacdo, quebra de
padroes, Steve Jobs, oratoria apai-

"Tecnicamente, mitologia é a ciéncia dos
mitos. Porém, o sentido do termo usado
neste livro é conjunto de mitos da marca,
ou seja, narrativas (storytelling) em torno
da marca.



xonada e apaixonante, o arquétipo
do Fora-da-lei. Cada consumidor
€ um ser unico, com pensamen-
tos e comportamentos singulares,
no entanto, a neurociéncia — cada
vez mais presente no campo da
pesquisa biocultural — comprova
que nossos desejos sao moldaveis
a ponto de termos nossos compor-
tamentos, habitos, pensamentos e
imaginarios condicionados pelas
grandes corporagdes com sua Co-
municacio inteligente. E o simples
encantamento da mitologia das
marcas que nos conecta a elas.
Leitura obrigatoria para execu-
tivos e comunicadores, o livro Sa-
piens, uma breve histéria da hu-
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manidade (2011), autoria do histo-
riador e professor israelense Yuval
Noah Harari, apresenta uma outra
funcdo do mito que é bastante ca-
tegorica. Ele responde a principal
pergunta das marcas que desejam
conquistar coracoes e cérebros
dos consumidores. Ele da os ca-
minhos das pedras quando explica
que uma das principais func¢oes do
mito é coordenar coletivamente os
pensamentos de um grande nime-
ro de pessoas.

Em outros termos, se mui-
tas pessoas acreditam no mesmo
mito, fica facil condicionar verda-
des, formas de ser e estar no mun-
do, oferecer a coisa mais concreta



que existe, a fé. Entendo o con-
ceito de “fé” como elemento mais
concreto e poderoso, mais que o
objeto desejado. Posso ultrapassar
os limites da capacidade huma-
na na fisica e na matematica para
explicar a formacdao do universo,
posso passar a vida toda obcecado
com isso, mas se eu acreditar que
um deus criou tudo num piscar de
olhos ou em sete dias, esta resolvi-
do, ndo precisa mais de recalculos
nem obsessoes.

Esse é o poder do mito: ele re-
solve tudo, d4 uma resposta para
tudo, alimenta o imaginario e re-
nova a esperanca. Essa é a con-
cretude da fé presente em todas



as mitologias. Posso até questio-
nar cientificamente a existéncia de
Deus, mas nao questiono a exis-
téncia da fé em Deus. Ela existe, é
real e, de fato, move as montanhas
do desejo humano.

O brasileiro tem uma gama de
religides, além do catolicismo e
as pentecostais. Umbanda, Can-
domblé, Espiritismo, Seicho-no-ie,
Rosa Cruz, Pajelanca, Catimb6 sao
apenas outros exemplos de padroes
nao hegemoénicos de manifestacao
mito-religiosa. O mercado religio-
so nacional pode ser assunto para
outro livro, agora o importante é
compreendermos que fazer par-
te de uma religido representa um
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processo constante de alimentacao
do imaginario mitico que habita
em cada um de nos. Afinal, acredi-
tar em seres sobre-humanos, espi-
ritos, vida ap6s a morte e paraiso é
vivenciar diariamente a mitologia
que cada um escolheu seguir.

Por mais modernos, cientificos
e logicos, ainda temos a necessida-
de do simbolico mitico pulsando
em nossa esséncia. Gracas a ma-
téria-prima da memoria coletiva
(arquétipos), aos mitos (a encena-
cao dos arquétipos) e aos sistemas
mito-religiosos que a mitologia de
marca encontrou um campo fértil
para florescer. O consumo é um
sistema cultural mais jovem em



comparacao com a mitologia e a re-
ligido, no entanto, ele carrega uma
memoria mito-religiosa, ou seja,
imagens, artes, estéticas, discursos,
linguagens e retdricas herdados da
mitologia e da religido. E por isso
mesmo ele desperta ocitocina o su-
ficiente para gerar epifania, cone-
X20, apego, amor as marcas.

Na publicidade os deuses (cele-
bridades e modelos), os espiritos
dos seres e das coisas (imagens), os
elixires magicos (produtos e mar-
cas), os herois e guerreiros (consu-
midores), os demonios (as diferen-
tes dores curadas pelo marketing),
a narrativa mitica (storytelling), os
habitos de consumo (rituais), os
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magos (os marketeers e diretores
de arte) e, claro, os mentores (as
proprias marcas!) todos estao a
solta pelos becos, ruas e pragas da
sociedade do consumo. E como dis-
se a deusa Midia, personagem do
livro Deuses americanos, de Neil
Gaiman: a tela é o altar onde, mais
valioso que sangue do cordeiro, é
sacrificado o seu tempo de vida, as
vezes, uns seres humanos aos ou-
tros. Tempo, interesse e atencao
sdo as novas commodities. As mar-
cas que conseguem hoje a atencao e
depois manter o interesse dos con-
sumidores sdo marcas de sucesso.
Muita gente pode achar estra-
nho (um pecado?) a ideia de re-
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lacionar fé, religido e consumo.
Nao adianta “tapar o sol com a
peneira”, como diria minha sau-
dosa avo, porque o mercado da fé
€ competitivo, estrategista e nada
inocente. No mercado religioso,
cada religido é um produto, cada
instituicdo possui estratégias de
marketing e comunicacdo muito
bem definidas, as religides com-
petem entre si e as instituicoes da
mesma religido também compe-
tem pelos fiéis. E o fiel, hoje, é um
consumidor que escolhe sua reli-
gido como uma roupa, um produ-
to no supermercado, pois ser fiel a
uma religiao tem varias demandas:
dinheiro, tempo, presenca fisica,



atividades presenciais, transpor-
te, solidariedade, caridade. Nunca
pensamos que mesmo sem seguir
uma religido é por meio do consu-
mo que vivenciamos ou colocamos
em pratica o imaginario, o sagrado
e os rituais mito-religiosos, enfim,
resolvemos nossa necessidade do
simbodlico.

Basta olhar ao nosso redor e
verificarmos que algumas marcas
sa0 mais que consumidas, elas sao
cultuadas. Observe de modo mais
atento e constate que as inimeras
tipologias de coachs possuem um
eixo discursivo claro: seu story-
telling (ou a forma como ele narra
os fatos, sua retorica) é pratica-
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mente religioso ou, minimamente,
espiritualista. Com todo respeito
aos amigos desse segmento, mas a
ideia “o coach é o pastor do ateu”
nao esta totalmente errada e indica
que é necessario rever certas pra-
ticas da profissao. Esse exemplo é
para nos atentarmos para a discur-
sividade das coisas. O discurso do
coach nao foi sua invencao. Tudo
na cultura estd interligado, tem
fundamento e é hibrido, sincrético.
De algum lugar saiu essa estrutu-
ra narrativa do coach, e a principal
suspeicao cai sobre os ambientes
religiosos.

Outro exemplo: um dia, mesmo
que vocé nao tenha afinidade com
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a cultura pop, observe de forma
mais demorada os cantores, ato-
res, esportistas, apresentadores
e até alguns politicos podem ser
considerados pop. Logo descobrira
que tal qual um profeta, varias ce-
lebridades possuem mais que fas,
elas conquistaram “seguidores” e
os fa-clubes beiram a organizacgao
de uma instituicao religiosa.
Nunca esqueco que a palavra
propaganda, no sentido usado de
divulgar ideologias, surgiu quan-
do o Papa Gregoério XV criou em
1622 a Congregacao para Propa-
gar a Fé (Congregatio de Propa-
ganda Fide), um tipo de comité
com o objetivo de difusdo do ca-



tolicismo. Hoje, quatro séculos
depois, a difusao da fé é realizada
nao apenas por todas as religioes,
mas, principalmente, pelas mar-
cas. Fidelizar significa converter
um consumidor e torna-lo fiel a
uma marca ou produto.

Com tudo isso que acabei de ex-
plicar, entendo de maneira holisti-
ca a fala do antropologo do consu-
mo Everardo Rocha, professor da
PUC-Rio. Ele afirmou na primeira
edicdo do Consumo Sul (2013),
principal evento sobre consumo e
modos de vida da regidao Sul bra-
sileira, que ha uma relacdo muito
proxima entre o consumo e o sa-
grado. Tao proxima que podemos
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afirmar, nos termos do antropo-
logo, que o consumo nos oferece
o paraiso aqui na terra por meio
de sua magia, encantamentos e
rituais. Por ser o consumo nosso
principal contato com o mitico-re-
ligioso-simbdlico, ja entrevemos
a importancia de se pesquisar a
mitologia de marca com uma me-
todologia de gestdao de marcas,
pautada em elementos ancestrais
componentes do imaginario e do
comportamento humano.
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O que é
mitologia de
marca?

Como ja percebemos, mitologia
e religido sdo praticamente idén-
ticas e produzem os mesmos efei-
tos sobre o cérebro humano que o
consumo, como, por exemplo, a li-
beracao de dopamina (neurotrans-
missor da sensacao de recompensa
e prazer) e ocitocina (neurotrans-
missor do apego, do amor). Por
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tudo isso que soa como verdadei-
ra a frase “...a religido é o 6pio do
povo”, escrita por Karl Marx na in-
troducao do livro Critica da filoso-
fia do direito de Hegel (publicado
em 1844). Ele ndo podia imaginar
onde chegariamos. O consumo é o
atual 6pio do povo, pois ele carre-
ga em sua narrativa (o storytelling)
elementos ao mesmo tempo sagra-
dos e miticos, lidando com afetos,
emocoes, memorias coletivas e
instintivas que alimentam magi-
camente o imaginario que contri-
buem biologicamente para os com-
portamentos. O consumo mexe, ao
mesmo tempo, com a mente, o cor-
po e o espirito do consumidor.
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Antes de prosseguir, sugiro
transitarmos por conceitos de mito
que servirao de base para o concei-
to de Mitologia de Marca.

Conforme o Dicionario Etimo-
l6gico (CUNHA, 1986, p. 525), a
origem da palavra mito é grega,
vem de mythos e significa “pala-
vra expressa, discurso, fabula”.
No entanto, podemos ampliar os
sentidos de mito para narrativa in-
ventada, mensagem metaforica ou
alegorica, lenda, relato imagina-
rio. Atualmente, mito estad muito
associado a ideia de um elemento
que se contrapoe a realidade, e a
ciéncia surge para destituir o mito
como a fonte primeira de conheci-
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mento sobre o mundo. A ciéncia,
portanto, veio para desmitificar' o
mundo. Ou, como diria a pesqui-
sadora do imaginario e autora do
livro Mediosfera (2017), Malena
Contrera, a ciéncia “desencantou o
mundo”. Mas a ciéncia deve muito
ao mito por dois motivos.
Primeiro, nao existe descoberta
cientifica sem uma narrativa. Vocé
j& percebeu o brilho nos olhos de
um fisico ao narrar a origem do
universo com o Big Bang? Ou teve
a oportunidade de ouvir um em-
polgado paleont6logo explicando
como um cometa dizimou a vida

"Nao confundirdesmitificar (desconstruir
0 Mito) com desmistificar (descontruir o
misticismo ou o mistério).
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do planeta na era dos dinossauros?
Observou como foram construidas
as narrativas em torno do novo co-
ronavirus e como mexeu com dife-
rentes emocoes das pessoas? Sem
o imaginario os pesquisadores nao
questionariam nada da realidade,
nao teriam criatividade para ques-
tionar e nem a ciéncia ganharia um
storytelling.

Segundo, a nossa ciéncia é eu-
rocéntrica. A Filosofia surgiu na
Grécia entre os séculos VII e V a.C.
e seus representantes, para citar
alguns, foram Pitdgoras, Parmé-
nides e Tales de Mileto — conheci-
dos como pré-socraticos. Antes da
Filosofia, os gregos acreditavam
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na cosmogonia, isto é, a ideia de
nascimento do universo a partir
das relacoes amorosas dos deuses.
Para contrapor a esse imaginario
mitico, os pré-socraticos criaram a
cosmologia, o estudo do universo
a partir da razao, da logica e da ar-
gumentacdo. No lugar dos deuses
entram os elementos da physis,
termo que originou a palavra fisi-
ca e significa natureza. A fisica é
um estudo das forcas da natureza.
Esse foi o primeiro passo da cién-
cia ser o que ela representa hoje,
espalhadas em suas infinitas areas,
setores e avancos. Portanto, as ori-
gens da ciéncia possuem sentido
de resisténcia ao pensamento ma-
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gico, aos mitos e ao imaginario, no
entanto, tais elementos simbolicos
nao foram totalmente abandona-
dos. Em todas as culturas, os deu-
ses estao relacionados as forcas da
natureza, entre os pré-socraticos
essas forcas outrora miticas pas-
sam a fazer parte da fisica, mate-
matica, do logos. A neutralidade,
a objetividade, a matematica, as
leis da fisica, a verdade cientifica,
as tecnologias e a propria ciéncia
acabam ocupando as lacunas dei-
xadas pelos deuses. Afinal, termos
como biotecnologia, psicologia
social, engenharia genética e neu-
romitologia sao apenas exemplos
de como a cosmologia das ciéncias



estd prenhe de elementos cosmo-
gonicos. Os deuses transmutados
em diferentes ciéncias ainda cami-
nham, flertam e se amam furtiva-
mente entre nos.

De uns tempos para ca, fala-
mos muito sobre “mito” no Brasil.
Posso até mesmo afirmar que, para
o senso comum, toda vez que toco
no termo “mito”, a nossa memoria
associativa entra em acao e ja nos
apresenta um uso politico. E para
compreender melhor a mitologia
no mundo dos politicos e das cam-
panhas eleitorais, recomendo a
leitura do livro Mitos e mitologias
politicas, do historiador franceés
Raoul Girardet. O autor aprofunda
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sua analise em quatro tipologias
miticas de governantes que, de
tempos em tempos, as massas de-
mandam para salvar do marmore
do inferno sua politica, sua cultura
ou economia. Bem interessante e
revelador.

Por outro lado, mito também
significa uma celebridade da cul-
tura pop (um idolo) ao nivel de
Elvis Presley, Michael Jackson,
Beyoncé, Madonna, Shakira, Ive-
te Sangalo, Gustavo Lima, Anitta,
sem falar em idolos do esporte, do
jornalismo, do cinema, dos games,
das HQ, das telenovelas para ci-
tar alguns. Vivos ou mortos, cer-
tamente, vocé tem seus proprios
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idolos, os “olimpianos”, relembro
os termos do antropélogo francés
Edgar Morin.

Mitos também existem na cul-
tura pop académica. Pesquisado-
res e cientistas que descobriram
formulas, conceitos e que criaram
uma nova metodologia ou uma
nova forma de olhar o mundo — se
tornaram verdadeiros mitos. Cada
area de conhecimento cultua suas
entidades. Na area das ciéncias
humanas, posso citar Canclini,
Baumann, Foucault, Benveniste,
Ducrot, Saussure, Peirce, Jung,
Freud, Orlandi, Didi-Huberman
etc. A lista é praticamente infini-
ta. Mito pode ser alguém com uma
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determinada autoridade em um
assunto ou area de conhecimento,
mas também pode significar algo
muito préximo a ideia de folclore,
lenda, fabula.

O senso comum ainda carrega a
imagem do mito como algo do pas-
sado, antigo, pouco provavel e em
oposicao a imagem da ciéncia que
se fez objetiva, metodolégica, com-
provativa, verdadeira, que opera
com dados concretos. O fato é que
nao d4 pra datar o surgimento do
mito. Ele faz parte da nossa evolu-
¢ao como espécie, com todo nosso
complexo simbdlico, cultural e ar-
quetipico. O mito, como o senso
comum conhece, se apresenta em
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narrativas, historias fantasticas re-
pletas de personagens igualmente
fantasticos, cenarios fabulosos,
situagdes que requerem solucoes
maégicas e é tudo muito reflexivo. O
mito fala algo para nosso espirito,
nosso ser, tal qual uma mensagem
cifrada que nosso inconsciente
capta rapidamente.

Neste sentido, o mito foi a nossa
primeira forma de narrativa. Sua
funcao inicial foi explicar a realida-
de. Como surgiu uma montanha,
uma planta, um medicamento, um
alimento, uma atividade humana,
como surgiram os animais, como
surgiu o homem e como tudo isso
um dia vai desaparecer — mitos



escatologicos, que sdo os mitos de
fim do mundo; a narrativa do di-
lavio biblico é o exemplo mais co-
nhecido. De fato, a magia foi um
tipo de ciéncia primordial e a mi-
tologia seu storytelling.

O fato é que o mito foi uma das
nossas estratégias de sobrevivén-
cia. Ao explicar a realidade, cuidar
da informacao e do conhecimento,
a memoria das culturas eram acu-
muladas e gerenciadas, atraves-
sando as geracoes. Por outro lado,
alimentavam o imaginéario, criando
equilibrio mental para enfrentar a
realidade. E, ainda, servia de ma-
nual de sobrevivéncia na natureza
e na cultura. Hoje, os mitos evolui-



ram e se tornaram marcas que em-
poderam e emocionam. Filmes, li-
vros, séries, historias que ensinam,
trasmitem conhecimento, mantém
vivo nosso imaginario. Atendem a
nossa necessidade do simbolico.
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O mito da
mitologia de
marca

O que preciso dizer, e me foi
assustadora a descoberta — e sin-
to muito se isso pode acabar com
o humor de muitos consultores e
profissionais de marketing! —, mas
mitologia de marca é um mito. E
um mito porque nao existe um es-
tudo sistematico sobre a mitologia

54



das marcas, existem estratégias que
podemos (com um certo esforco)
chamar de mitologia de marca, pois
abrangem muitas partes da rede
de significacao em torno da marca,
mas, mesmo assim, nao é um estu-
do que tem como base a mitologia.

Quando lancei o conceito de
neuromitologia me deparei com a
palavra “neuromito”, usada na neu-
rociéncia para conceitos pseudo-
cientificos (verdadeiros memes), ou
seja, que nao possuem comprova-
cao cientifica. Neuromitologia nao
é o estudo dos neuromitos, mas a
aplicacdo da mitologia como estra-
tégia de marca integrada a técnicas
de neuromarketing.

S
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Pesquisando o universo acadé-
mico, verifiquei que sdo raros os
artigos cientificos e mais raros dis-
sertacoes e teses sobre mitologia
de marca. Por isso, meu esforco em
produzir artigos e livros, e condu-
zir pesquisas nesse campo.

E como se a expressdo “mitolo-
gia de marca” fosse um jargao do
marketing ou um sinénimo mais
espiritualizado de branding. O que
proponho neste livro é que, a partir
dos estudos derivados dos campos
da Antropologia, da Psicologia e do
Imaginario — com contribuicoes
fundamentais de pesquisas das
Religioes, Neurociéncias, Comuni-



cacao e Mercadologia — possamos
refletir sobre nossas praticas mer-
cadologicas e de planejamento em
branding, bem como tracar uma
metodologia de anélise e diagnos-
tico de eventuais problemas.

Das véarias definicbes de mito,
escolho a do sentido de coisa nao
real, no mesmo nivel de lenda urba-
na. Pois é, mitologia de marca esta
mais para uma lenda urbana disse-
minada entre as empresas de publi-
cidade, design e marketing do que
de fato algo concreto, aplicavel. Ha
muito tempo ougo de executivos,
designers, publicitarios, marketers
€ empresarios expressoes €OmMo
“precisamos refazer a mitologia de



marca”, “vou criar mitologias para
a marca”, “tem que definir os ar-
quétipos da mitologia de marca”.
Acho uma fala s6 da boca pra
fora, porque a ideia de mitologia de
marca, na verdade, nao tem senti-
do para muitos profissionais. Na
real, poucos passam perto de uma
explicacdo plausivel do que seja a
tal mitologia de marca. Levantar
o nariz e falar sobre o assunto é
muito bonito para expressar elo-
quéncia, dominio de contetdo e
impressionar o cliente ou o chefe.
Dificil é enfrentar a arena dos ne-
gocios todo santo dia e gerar resul-
tados satisfatorios para sua orga-
nizacdo. Mitologia de marca tem



uma existéncia nos discursos, mas
nao uma metodologia pratica, apli-
cavel e, principalmente, replicavel.

E ndo pense que a academia tem
a resposta. No campo da pesquisa
cientifica poucos artigos e livros
abordam de forma definitiva essa
tal “mitologia de marca”. Muitas
possiveis defini¢oes estao mais li-
gadas a duas areas muito comuns.

A primeira conexao com uma
possivel mitologia de marca é a
presenca da estrutura da jornada
do hero6i (uma estrutura mitica) no
storytelling do cinema, da televisao,
do jornalismo e da publicidade.

A segunda conexao com a mito-
logia de marca refere-se a arque-
tipologia da marca, esse conjunto
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de arquétipos que, como herdis
cheios de superpoderes, sao con-
vocados por meio de “rituais de
criacdo” para salvar os negocios da
marca ou do cliente.

No campo da arquetipologia
temos obras importantes a come-
car pelo livro Os arquétipos e o
inconsciente coletivo, escrito pelo
psiquiatra austriaco Carl Gustav
Jung. Foi ele quem descobriu e te-
orizou sobre os arquétipos como
matéria-prima do inconsciente co-
letivo — que funciona como sombra
de uma mente coletiva. Aprofundo
o tema em outro livro, o Mitologia
de Marca: 6 Dimensoes da Mito-
logia Estratégica (2020).
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O importante agora é saber que
varios autores escreveram sobre
os arquétipos, indo do campo da
literatura — o autor russo Eleazar
Meletinski, por exemplo, escre-
veu sobre Os arquétipos literarios
(1998) — ao campo da publicidade
tais como Sal Randazzo, em seu
livro A criacdo de mitos na publi-
cidade (1997), e as autoras Marga-
ret Mark e Carol Pearson, com a
emblematica obra O herdi e o fo-
ra-da-lei (2012), apresentando 12
arquétipos da criacao publicitaria.

Em 2018, no programa de pos-
graduacao em Design e Expressao
grafica da Universidade Federal de
Santa Catarina (UFSC), uma dis-
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sertacdo foi defendida sob o titulo
Marcas, mitos e subjetividades:
os padroes arquetipicos das deu-
sas gregas expressos em produtos
publicitarios contemporaneos, de
autoria do designer Felipe Macha-
do de Souza. A referida pesquisa
realizou um aprofundado estudo
sobre os arquétipos da publicidade
de cosméticos. Mas ainda faltam
pesquisas que vao além da obser-
vacdo de padrdes psiquicos que
permitem sua categorizacao.

Jung apresentou inicialmente
oito arquétipos do inconsciente
coletivo. Hoje hé noticias de mais
de 60 arquétipos trabalhados nas
estratégias das marcas.



No entanto, arquétipos marca-
rios e jornadas de herdis em um
inovador storytelling apenas re-
presentam a ponta do iceberg em
termos de mitologia de marca.

A mitologia de marca é mais
complexa, pois envolve rituais, sen-
tidos temporais, imaginarios tote-
micos e magias. Tudo isso ajuda a
mantermos uma conexao mito-re-
ligiosa com as marcas e sua narra-
tiva, a publicidade. E a mesma re-
lacdo que temos com os discursos
e as estéticas religiosas e espiritu-
ais. Lembro que uma das funcoes
do mito é a volta ao paraiso. Nao é
isso que a publicidade sempre esta
ofertando, um eterno retorno ao
paraiso?
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A mitologia de marca é mito —
no sentido que a maioria das pes-
soas ja ouviu falar por ai, o de algo
irreal, abstrato e em oposicao a
ciéncia. Isso acontece porque nao
existe uma aplicacdo metodologica
no branding — pelo menos até antes
dos meus estudos. O que proponho
a partir deste livro e do livro Mito-
logia de Marca: a matriz mitolégi-
ca aplicada ao branding (2020) é
irmos além da mitologia de marca
como estratégia reflexiva sobre o
branding, até mesmo buscando um
sentido espiritual para a marca.

Mitologia de Marca pode ser
traduzida em um Cosmograma
Mitomarcdario e deve ser encarado
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como uma ferramenta, uma matriz
analitica de branding que atende a
cinco grandes propositos:

1. Diagnéstico — A mitologia
marcaria auxilia o gestor a cons-
truir uma cosmovisao dos negocios,
descobrindo dores internas e ex-
ternas da propria marca, e permite
identificar pontos cegos que dificul-
tam sanar as dores do consumidor.
A acao dessa etapa é conhecer.

2. Planejamento — A partir da
cosmovisao, é possivel tomar deci-
soes, prevenir problemas internos
e externos e, também, se antecipar
as dores dos consumidores. Pla-
nejar para conquistar e evoluir. A
acao dessa etapa € decidir.



3. Invencao — O processo cria-
tivo é o principal tradutor da cos-
movisao e vetor do planejamento.
A invencao esta diretamente ligada
ao planejamento, a0 mesmo tempo
que cria posicionamentos, promove
conexao, gerencia afetos, compoe
identidade e gera memoria em tor-
no da marca, do produto ou dos ne-
gocios. A acao dessa etapa é criar.

4. Conquista — Onisciente a
partir da cosmovisdo, esta é uma
etapa que requer a onipresenca
da marca em diferentes campos:
no sensorial, no experiencial, nas
midias digitais e convencionais, na
identidade visual, no planejamen-
to de eventos. Onipresenca requer
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visibilidade e, assim, conquistar
mercados, mentes e coracdes. A
acao dessa etapa € atacar-.

5. Evolucao — Toda marca
onisciente e onipresente se torna
onipotente quando ganha a liber-
dade de construir novas narrativas,
quando passa a representar afetiva
e emocionalmente um grupo de
consumidores, quando desenvolve
uma conexao cultural com o mer-
cado. A cosmologia de marcas que
alcancaram esse nivel de evolugao
representa a idealizacdo de todo
branding. Significa que se tornou
uma marca “olimpiana”, isto é, al-
cancou a morada dos mitos da so-
ciedade do consumo. Tenho mui-
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tos exemplos de marcas — Disney,
Coca-Cola, Harley-Davidson, Star-
bucks, Nestlé, Marlboro, BMW,
McDonald’s, Bombril — e produtos
da cultura pop tais como Os Simp-
sons, Avenida Brasil, E.T., Frozen,
Z¢ Colmeia, Os Jetsons, Y love
Lucy, The Beatles, Elvis Presley,
Carmen Miranda, Marilyn Mon-
roe, Madonna, David Bowie, Ivete
Sangalo, Pelé, Gisele Biindchen,
Neymar, Xuxa, Beyoncé, Lady
Gaga. Essas marcas, produtos pop
e personalidades transcenderam a
realidade e ocupam o inconsciente
coletivo, sao deidades que habitam
o atual imaginario cultural. A agao
dessa etapa € ser.
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Como nascemos em uma cultu-
ra ocidental, nossa forma de olhar
e compreender o mundo tem uma
tendéncia a linearidade. Apesar de
chamar de etapas esses cinco gran-
des objetivos da Mitologia de Mar-
ca, eles nao sao lineares e nao se
sucedem um apo6s o outro. Quan-
do tratamos de mitologia e de uma
cosmovisao, estamos falando de
elementos interdependentes, que
se cruzam e se sucedem no tempo
de forma circular. Ou seja, a mito-
logia de marca é uma matriz ana-
litica que lida com o fato de tudo
estar interligado e acontecer ao
mesmo tempo.

Pense na marca como um ser
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vivo que estd em processo evoluti-
vo, de crescimento e que nao pode
esperar as coisas se sucederem de
forma linear para decidir os ru-
mos que ele deve tomar. Como
um corpo vivo, dores devem ser
combatidas, fomes sanadas, ale-
grias compartilhadas, conquistas
celebradas, diagnosticos e planos
tracados a0 mesmo tempo que a
vida continua. Nem a vida, nem o
tempo param. Em outras palavras,
a jornada se faz ao caminhar.
Pense agora que a marca, além
de viva é uma pessoa. Uma pessoa
juridica pode contratar colabora-
dores, emprestar dinheiro, investir
na bolsa, abrir uma conta no banco.
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Uma pessoa juridica tem direitos
iguais ou pelo menos equivalentes
aos de uma pessoa fisica. A mar-
ca (a instituicdo, a organizacao, a
corporacao) é personificada, tem
identidade, personalidade, é guia-
da por politicas, possui um regis-
tro semelhante ao CPF — o CNPJ,
tem uma voz e um tom criados pela
comunicacao, ela nasce, ela tem
um ciclo de vida, ela pode morrer,
pode ser mitificada. Assim como
explicou Yuval Harari, em seu li-
vro Sapiens, uma breve historia
da humanidade (2016) a maioria
das invencOes culturais, como os
deuses, estdo vivas apenas no ima-
ginario coletivo. A marca é s6 mais
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uma deidade na encruzilhada de
mitos. “Nao ha deuses no universo,
nem nacoes, nem dinheiro, nem
direitos humanos, nem leis, nem
justica fora da imaginacdo coleti-
va dos seres humanos” (HARARI,
2016, p. 36).

Brilhantemente, o autor realiza
uma comparagao entre o compor-
tamento passado e o presente da
humanidade afirmando que,

As pessoas entendem facilmente
que os “primitivos” consolidam
sua ordem social acreditando em
deuses e espiritos se reunindo a
cada lua cheia para dancgar jun-
tos em volta da fogueira. Mas nao
conseguimos avaliar que nossas
instituicbes modernas funcionam

exatamente sobre a mesma base.
[...] Os executivos e advogados



modernos sao, de fato, feiticeiros
poderosos. A principal diferenca
entre eles e os xamas tribais é que
os advogados modernos contam
histérias muito mais estranhas
(HARARI, 2016, p. 36).

Deuses, rituais e narrativas mi-
ticas, assim como as marcas, as
compras e o storytelling sdao pro-
dutos de uma personificagdo ne-
cessaria para que o mundo e com-
portamento no mundo tenham
sentido para os seres humanos.
Zeus, Iemanja, Odin, Zambi, Afro-
dite, Tupa, Osiris sdo a antropo-
morfizacao (possuem a forma hu-
mana) de instintos racionalizados,
os arquétipos. As marcas também
sao arquétipos antropomorfizados.
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Por que arquétipos precisam ter
forma humana (deuses) e marcas
ganharem nomes, personalidades
e historias de vida como todo ser
humano? Para fazer sentido, co-
nectar com a alma da humanidade
— o inconsciente coletivo —, para
atender a nossa necessidade narci-
sica de encontrar e compreender o
eu por meio do outro. Assim, como
do veneno da serpente se faz o me-
dicamento salvador, o semelhante
cura o semelhante. S6 consumi-
mos aquilo que humanamente nos
reflete, nos representa, imagens de
humanos ou de objetos humani-
zados. Todos sdo extensao do eu-
consumidor.
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A humanizacao das marcas fo-
cada na colaboracao, cultura e es-
piritualidade foi a pauta da cha-
mada terceira geracdo do marke-
ting (KARTAJAYA, KOTLER,
SETIAWAN, 2010). O marketing
3.0 destacou as propriedades mais
intensas da mitologia marcaria
ao destacar a necessidade de ope-
rar os sentidos da face espiritual
da marca, ou seja, suas conexoes
sagradas, magicas, simbodlicas,
afetivas e ancestrais com os con-
sumidores. No entanto, é na obra
Marketing 4.0 — do tradicional
ao digital que Kartajaya, Kotler e
Setiawan (2018) assumem de vez
a necessidade de antropomorfiza-



cao das marcas quando recomen-
dam que elas devam possuir valo-
res como e performances cada vez
mais humanas na sociedade e no
mundo digital. O professor ame-
ricano Stephen Sampson, em seu
livro Lideres sem cargos: os seis
atributos poderosos de quem in-
fluencia sem autoridade, publica-
do em 2011 (ainda sem traducao
em portugués, em traducao livre)
indica caminhos perfeitamente em
sintonia com marcas que desejam
ser lideres sem “forcar a amizade”
com os consumidores. Os atribu-
tos de Sampson sao fisicalidade,
sociabilidade, intelectualidade,
personalidade, moralidade e ser
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emocionavel. Nessa jornada pino-
quiana, as marcas empreendem
jornadas para se tornarem pessoas
e, assim, atravessam limiares, se
tornam elixires para a vida ou mes-
tres sapientes, passam do mundo
da coisa para o mundo humano e,
em seguida, ao mundo dos deuses.
Marcas sao novos mitos.

A tendéncia é imaginarmos a
jornada como uma linha hist6-
rica em que os fatos se sucedem
no tempo, um apoés o outro. Nao.
O tempo da mitologia de marca é
circular, ele gira, torce o caminho e
vocé nunca volta no mesmo ponto
de onde comegou. O movimento é
circular, ele tende a distorcer o ca-
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minho em forca centrifuga, forca
externa e incontrolavel, e o bran-
ding aplica a forca centripeta, ele
quer tudo centrado, sob controle. O
resultado desse embate é uma jor-
nada da marca em espiral. A cada
volta, sua marca se amplia e ascen-
de. Isso é evolucdo. No processo
de evolucgao, outros caminhos cru-
zam o da sua marca. A mitologia
de marca é uma estrada de varias
encruzas onde cada cruzamento
compoe, modifica e permite acesso
a novos horizontes, caminhos, vi-
larejos, cidades. Quando descrevo
a mitologia de marca desta manei-
ra, tenho a sensacdo de descrever
uma cadeia de DNA. O genétipo
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de cada ser vivo hoje é produto de
uma evoluc¢ao longeva. Em nossos
corpos, em nossos nucleos de nos-
sas células, ndo passamos de uma
encruzilhada bioquimica.

Figura 1 — Ilustracao do tempo mitico em

espiral parece uma cadeia genética

Fonte: Banco de imagens
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