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Resumo

O presente trabalho discute o comportamento da mitologia na atualidade, suas manifestagdes
na sociedade e, particularmente, sua influéncia no campo do Design e outras areas
relacionadas com comunicagdo. Para tanto, busca embasamento no trabalho de alguns
estudiosos do mito, bem como na teoria semiotica.
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Abstract

The present work examines the behavior of the mythology at the present time, its
manifestations in the society and, particularly, its influence in the field of the Design and
other areas related with communication. Thereby, it seeks support in the work of some
researchers of the myth, as well as in the semiotics theory.
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Introducao

Certamente, a mitologia faz parte da expressdo da humanidade desde tempos
imemoriais. Seja manifesta em rituais, seja arraigada no comportamento cotidiano, ¢ bastante
reveladora sobre a condigdo humana e a forma como encaramos a realidade e seus aspectos
transcendentais, em nossa tentativa de conferir significado ao mundo.

Neste trabalho, procuraremos compreender melhor esse campo e seu funcionamento
na sociedade, bem como suas implicagoes éticas. Através da discussdo e interpretacdo de suas
manifestagdes, estudaremos a ocorréncia do pensamento mitolégico no discurso do Design
(porém ndo se restringindo a essa area), utilizando como suporte as pesquisas de certos
mitoélogos e a teoria semidtica. A seguir, abordaremos algumas propostas de definicdes dos
mitos e como eles se comportam na sociedade contemporanea.

O Mito: teorias e interpretacoes

Diversos pesquisadores se dedicaram ao estudo da mitologia, seja no ambito da
psicologia, antropologia, teologia, filosofia, entre outras areas. Lembra Rocha (1999, p. 23)
que “o mito foi um grande desafio intelectual e ainda se coloca como um fenomeno de dificil
apreensao para todos aqueles que se empenharam na sua discussdo”. Nao faz parte do escopo
deste trabalho debater a validade de uma ou outra definicdo de mito, mas ¢ importante
criamos um panorama geral sobre o tema e conhecer algumas das principais teorias.

Antes, ¢ prudente esclarecer o que a mitologia ndo é. O uso comum do termo “mito”
refere-se a algo inveridico, uma mentira, uma falacia. Ao contrario, mesmo quando ndo sao
baseados em eventos reais, relatos miticos costumam ser expressdes simbolicas da verdade.
Nao ¢ neste sentido de inverdade que o termo serda empregado aqui. Alerta Campbell (2002, p.
207) que “a mitologia ndo ¢ histéria, muito embora mitos [...] tenham sido freqiientemente
mal interpretados dessa maneira e apesar de as interpretagdes mitologicas terem sido
conjugadas a eventos que podem muito bem ter sido factuais, como a crucificacdo de Jesus”.
Isto é, muitos mitos estdo construidos sobre um alicerce factual, mas revestidos de uma
linguagem tal que alcanga os dominios do mundo simbélico e abstrato. E, por assim dizer,
uma mitificacao de fatos historicos.

Isto posto, comecemos enfatizando, com Bierlein (2004, p. 19, grifo do autor), que
“[...] uma unica defini¢do de mifo nunca ¢ adequada, pois ele atua em muitos niveis a0 mesmo
tempo”. Nesse ponto, concorda Rocha (1999, p. 7), colocando as dificuldades de definir este
fendmeno, os multiplos sentidos e contextos. Para Barthes (2003, p.199-200), tudo ¢ passivel
de ser mito, ndo sendo, entretanto, definido pelo objeto da mensagem. E gracas ao seu uso
social que ganha significado. Com caracteristicas comuns a ciéncia, religido, filosofia,
histoéria, literatura e ainda de codigos morais, o mito tradicional € a tentativa de explicar como
e por que as coisas acontecem, de narrar fatos anteriores a historia escrita, de definir como
devemos viver, de nos manter unidos (BIERLEIN, 2004, p. 19). Mas os mitos persistem e se
transformam, estando presentes ainda hoje em diversas configuracdes. Segundo Barthes
(2003, p. 203), a mitologia “[...] faz parte simultaneamente da semiologia, como ciéncia
formal, e da ideologia, como ciéncia historica”.
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As mitologias tradicionais, conforme elabora Campbell (1990, 2002), servem a quatro
funcdes basicas: mistica ou metafisica, cosmologica, sociologica e psicoldgica ou pedagogica.
Quanto a Chaui (2004, p. 165), aponta trés funcdes do mito: a fungdo explicativa, a
organizativa e a compensatoria. Para Rocha (1999, p. 7), “o mito ¢ uma narrativa. [...] E uma
forma de as sociedades espelharem suas contradigdes, exprimirem seus paradoxos, duvidas e
inquietagdes”. Indubitavelmente, os mitos sdo parte fundamental da cultura humana. Estuda-
los permite uma compreensdo mais profunda do individuo e da sociedade, e vivencid-los
proporciona uma integragdo como grupo social ¢ com o nosso meio natural, “pois ¢é fato que
os mitos das nossas diversas culturas atuam sobre nds, quer consciente quer
inconscientemente, como agentes diretos, liberadores de energia e motivadores da vida [...]”
(CAMPBELL, 2002, p. 24).

Ao observarmos os relatos miticos de povos distintos, separados no espago € no
tempo, € possivel perceber um fenomeno intrigante: muitos deles guardam entre si grandes
semelhancas. Da importancia desse tipo de pesquisa, podemos apreender que, “no estudo da
mitologia comparada, comparamos as imagens de um sistema com as de outro e ambos se
iluminam, porque um acentuard e dard uma expressdo mais clara ao significado do outro, e
assim sucessivamente. Eles se esclarecem uns aos outros” (CAMPBELL, 1990, p. 228).
Assim, nao s6 podemos perceber semelhancas entre os mitos de culturas diferentes, como ¢
possivel estabelecer paralelos com outras areas do conhecimento humano e, paulatinamente,
elevar o nivel de compreensao de nossa propria sociedade.

Mitologia contemporanea

Assim como a Histdria estd para os povos modernos, o Mito esta para os povos ditos
primitivos ou tradicionais (BIERLEIN, 2004). Mas os mitos ndo se resumem aos relatos e
rituais relacionados ao campo da religiosidade. Hoje, construimos novas mitologias, sempre
apoiadas em imagens arquetipicas. Como funcionam os mitos, atualmente? Que mascaras
vestem? Como afirma Rocha (1999, p. 9), “o mito carrega consigo [...] uma mensagem
cifrada. O mito esconde alguma coisa”. Se o mito deseja sobreviver, ¢ preciso que mantenha
um colorido vivido, uma significacdo. Com efeito, lembra Campbell (2002, p. 242), “para ser
efetiva, uma mitologia [...] deve estar cientificamente atualizada, embasada em um conceito
do universo que seja atual, aceito e convincente”.

O mundo moderno, capitalista, contemporaneo ¢ um belo exemplo de sala de visitas
do mito. Aqui, bem em frente aos nossos olhos, antincios publicitarios, filmes,
noticias de jornais, super-herdis, musica popular, fotografias, etiquetas, modas,
televisdo, programas de radios, superstars, supersticdes, consumo, supermercados,
esportes, best sellers nos contemplam, seduzem e abandonam (ROCHA, 1999, p.
93-94).

Atualmente, ¢ talvez a sétima arte a que melhor sintetiza e exaustivamente explora os

encontros arquetipicos. Por trds da superficie de entretenimento dos filmes, ha um imenso
jogo de simbologias, em camadas, que atinge os reconditos mais profundos de nossa psique.
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O cinema, enfim, ¢ um dos nichos que mais tem demonstrado capacidade de reciclar os mitos,
através de releituras dos relatos tradicionais ou recriando com base nos mesmos fundamentos,
atualizando toda a iconografia para adequar a sociedade contemporanea. Ainda que os mitos,
hoje, ndo possuam o mesmo carater sagrado de outrora, seus arquétipos encontram-se ainda
presentes, cumprindo fungdes simbdlicas similares. A mitologia oferece a possibilidade de
uma exploracdo heuristica, permitindo uma investigagdo profunda em diversos niveis.
Conforme avangamos em seu estudo, interpretagdes surgem e, freqlientemente, criam novos
mitos. Como afirma Campbell (1990, p.16), “diferentes instrumentos assumem o papel para o
qual os instrumentos antigos j& ndo se prestam”. Presenciamos, hoje, a adoragao dos idolos,
novos deuses, tdo temperamentais quanto os mitoldgicos. Astros da musica ou do cinema,
herdis aparentemente capazes de proezas dignas de Hércules, mas com fraquezas de um mero
mortal. Mas nossos tempos contribuiram com o fator aceleracdo: as neodivindades sdo
trocadas ao sabor das manchetes na midia. “Quando se torna modelo para a vida dos outros, a
pessoa se move para uma esfera tal que se torna passivel de ser mitologizada” (CAMPBELL,
1990, p.16). Esta questdo também ¢ abordada por Eliade (1994, p. 159), para quem os mass
media mitificam as personalidades, transformando-as em imagem exemplar.

A Pop Art trabalhou suas obras em cima da imagem desses mitos-celebridades, e
pode-se dizer que tenha contribuido ainda mais para a constru¢do dessa estado mitico, até
mesmo pela reprodutibilidade das técnicas utilizadas, como a serigrafia de Andy Warhol em
seu retrato de Marilyn Monroe. Mas, se “a imagem [...] era objeto de culto, memoria, respeito
e devocao” (ROSA, 2006, p. 103), hoje, de tao acessivel, tornou-se banalizada. A velocidade
com que transitam pelas midias e pela rede, a facilidade com que podemos guarda-las e
reproduzi-las infinitamente anularam sua aura de raridade. Nao precisamos mais confiar em
nossa memoria humana, pois agora temos a eternidade registrada em dispositivos eletronicos
e no ciberespacgo. Narciso ndo precisaria morrer observando maravilhado seu proprio reflexo
no lago. Quando quisesse e onde estivesse, poderia rever sua auto-imagem gravada em um
dispositivo qualquer, e quem sabe acabaria até perdendo o interesse...

Os mitos tém valor ndo somente no ambito religioso. Constituem um manancial de
conhecimento para a humanidade e base de estudos em diversos campos, como antropologia,
sociologia e psicologia. Como manifestacdes artisticas e culturais, sdo igualmente importantes
e podem enriquecer o saber cientifico do Design. Ao designer, importa conhecer com
propriedade cada cultura, de modo a poder transmitir seus atributos aos objetos. Ao identificar
como a mitologia se expressa na sociedade contemporanea, serd possivel descobrir valiosas
ferramentas. No ambito dos estudos culturais, podemos escolher ndo encarar o mito apenas
em seu sentido literal, mas dele fazer uma leitura alegérica. Compreender o mito ¢ de
evidente utilidade para a pratica do design, uma vez que ele “[...] preenche o hiato entre as
imagens do inconsciente e a linguagem da logica consciente” (BIERLEIN, 2004, p. 20).
Nesse sentido, buscaremos observar alguns aspectos da semidtica relativos a mitologia, ou
seja, como ocorre o processo de significacdo dentro desse contexto.
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Mitologia e Semiética: a linguagem do mundo

O homem, ao lidar com secus artefatos, ndo os considera somente bens utilitarios,
destinados a cumprir uma fungao pratica. Como ele escolhe entre dois produtos de qualidade
e preco similares, e o que o faz ter orgulho de possuir determinado produto? Vejamos o que
ocorre em relacdo aos fendmenos naturais, que ndo sdo fruto da intervencdo humana. Ao
observamos o céu estrelado, presenciamos um fendmeno curioso: algumas daquelas estrelas
podem ndo mais existir. Apesar de este céu estar, para nds, perfeitamente manifesto, ele é,
contudo, um retrato do passado. De qualquer modo, atribuimos as estrelas uma relacao
espacial, que chamamos de constelacdes. Mas, embora esta relacdo seja apenas aparente e
refira-se unicamente ao nosso ponto de vista, o homem cria uma série de significados em
torno dela. As constelagdes, associamos conceitos, relacionamos a nossa data de nascimento,
remetemos aos deuses e ao destino. Buscamos sentido nas coisas, mesmo onde aparentemente
nao ha. Em muitos aspectos, sem duvida, nossa relacio com o mundo ¢ simbodlica. Como
coloca Eliade (1994, p. 125, grifo do autor), “o Mundo ‘fala’ a0 homem e, para compreender
essa linguagem, basta-lhe conhecer os mitos e decifrar os simbolos [...]. Em tltima andlise, o
Mundo se revela enquanto linguagem’.

Enquanto fruto de uma producdo mitologica e através da semidtica, esta linguagem
podera revelar elementos valiosos para a constru¢do do saber no Design. Considerando que
“[...] a significagdo ¢ o proprio mito [...]” (BARTHES, 2003, p. 212), ¢ o designer ¢ um
grande manipulador de signos, ¢ fundamental para este profissional entender seu
funcionamento. Talvez ele ndo os conheca por este nome, mas os mitos estdo incorporados
em sua atividade, e ele os utiliza ao desenvolver representagdes graficas, formais, ou mesmo
através de outros processos sensoriais. Seja do ponto de vista da usabilidade, quanto
mercadoldgico, ¢ fundamental haver um processo de comunicacao consciente, de modo que
os usuarios tenham uma relagdo satisfatoria com os artefatos. Que mensagens um produto
passa, como atrai os consumidores, o que estes procuram? E parte do papel do designer “[...]
investir aos objetos significados que nao lhe sdo inerentes” (FAGGIANI, 2006, p. 73). Mas os
signos somente serdo compreendidos se dentro do repertério de sua audiéncia. Fica claro,
assim, que elementos que facam parte do inconsciente coletivo, tal como proposto por Jung,
tém maior chance de sucesso. Além disso, a despeito das limitagdes idiomadticas, os arquétipos
manifestos sdo capazes de atingir virtualmente um publico muito maior, pretensamente
universal.

O mito ¢ dindmico. Observa-lo com os olhos de um leitor comum ¢ submeter-se a esse
mecanismo. Para analisa-lo, ¢ preciso aplicar ao mito um processo estatico de decifracao
(BARTHES, 2003, p. 215). Nao s6 através do marketing, mas principalmente através da
propria linguagem do produto, hd uma comunicagdo entre este e seu usudrio. Segundo Nojima
(1999, p. 25), “a leitura ndo-verbal ¢ um dos mecanismos do processo de producdo de
significado e necessita ser experienciada, vivenciada e integrada aos outros dominios do
conhecimento — o lingiiistico, o social e o pedagdgico”. Cabe ao designer trabalhar para que
estas mensagens sejam claras e transmitam ao usuario nao s6 a forma de uso do produto, mas
também as sensagdes corretas, previamente programadas. Neste sentido, ¢ fundamental
definir apropriadamente o estilo, de acordo com o mercado visado. Baxter (2000, p. 149-150)
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classifica as quatro categorias dos fatores condicionantes do estilo. Se o novo produto for uma
reestilizagdo de um existente, trata-se do fator “antecessores do produto”. Se bem
desenvolvido, permite ao consumidor reconhecé-lo e continuar a compra-lo. O segundo fator,
“marca ou identidade de uma empresa”, visa construir elementos que identifiquem produtos
de uma linha ou de uma empresa, levando ao consumo pelo reconhecimento e seguranga
sobre a marca. Pode-se, também, trabalhar sobre o “estilo dos concorrentes”, descobrindo o
padrdo utilizado em determinada classe e levando ao desenvolvimento de um estilo proprio.
Por fim, o “benchmarking do estilo” estuda as caracteristicas positivas da concorréncia,
objetivando incorpora-las aos proprios produtos.

Pelo lado do usudrio, o mesmo autor mostra as quatro formas para atrai-los. No
primeiro aspecto, ele diz que “¢ importante ndo perder a ligagdo com os clientes tradicionais,
e a imagem anterior do produto deve ser respeitada durante o processo de reestilizagao”
(BAXTER, 2000, p. 47). Desta forma, o consumidor busca aquilo que remete a algo
conhecido, mesmo que inovador. Outro aspecto ¢ referente a atragdo semantica, na qual o
produto precisa transmitir a imagem de que desempenha bem sua funcdo, independente de
isto se confirmar na realidade. H4, também, a atragcdo simbolica, que incorpora estilos de vida,
valores de grupos e emogdes. O ultimo ponto busca o apelo estético, considerando a
percepcao visual, além das determinantes sociais e culturais. Os elementos mitologicos
podem permear todos estes papéis, tanto na constru¢do do estilo, quanto em estabelecer um
relacionamento eficiente com o consumidor.

O mesmo vale para os aspectos funcionais. Tende-se a pensar que a Unica func¢do de
um produto ¢ aquela primadria, mais explicita, para a qual ¢ declaradamente destinado, como a
fun¢do de uma caneta seria escrever. Mas determinada caneta pode também representar maior
qualidade, resisténcia, funcionalidade, beleza ou, simplesmente, um status elevado. Nesse
sentido, Lobach (2000) estabelece trés funcdes basicas dos produtos industriais. A fungdo
pratica esta vinculada aos aspectos fisioldgicos do uso, visando suprir a necessidade imediata
do wusudrio. A funcdo estética relaciona-se com o0s processos sensoriais do usuario,
considerando sua dimensao psicologica. Ja a fungdo simbolica envolve os aspectos espirituais,
psiquicos e sociais do uso. A partir dai, 0 mesmo autor mostra que, em um produto, uma
dessas trés fungdes ¢ predominante. Especialmente naqueles produtos que se destacam os
aspectos simbolicos, sem descartar o apelo estético, conhecer o modo como os mitos operam
pode contribuir para um resultado mais satisfatorio.

Nossa relagdo com os produtos ¢, por assim dizer, “mitologizada”, mitificada.
Certamente existem muitas associacdes possiveis no universo do Design. Podemos encontrar
uma delas na relagdo entre arte e design. Por vezes conflituosa no ambito académico,
permanece confusa, ainda que simbidtica. A grande margem a subjetividade na interpretacao
das artes, seu descompromisso com a legibilidade, com o entendimento do observador, sua
expressividade intuitiva, sdo praticas geralmente nao vistas com bons olhos no design,
objetivo, funcional, racional. Eliade (1994, p. 160-163), ao discorrer sobre uma “mitologia
das elites”, apresenta o comportamento destas diante das artes: elites que “encontram na
extravagancia e ininteligibilidade das obras modernas, a possibilidade de uma gnose
iniciatoria”, e onde “qualquer inovagdo ¢ considerada genial de antemdo”. O mesmo ocorre
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freqlientemente em algumas producdes de design, especialmente as que envolverem luxo ou
vanguarda: produtos semi-artesanais, que quase garantem uma peculiaridade individual para
cada peca, tal qual nas artes; objetos de alto custo, ou mesmo supérfluos, com sua
“originalidade extravagante”. Pode-se observar que, nessas situagdes, pesa mais a assinatura
do designer ou marca do fabricante do que a fun¢do pratica, propriamente dita. Independente
da veracidade ou precisdo desses julgamentos, sdo exemplos do ingénuo fetichismo que reside
na posse de um produto que passou pelas maos da grandiosa personalidade e recebeu um
verdadeiro toque de Midas.

Como outra ilustracdo nesse sentido, ¢ interessante observar a relagdo entre
transparéncia e opacidade no design de produtos. Objetos movidos a sistemas mecanicos
tendem a encobri-los. Nestes artefatos de couraca totalmente opaca, que esconde seus
mecanismos, o resultado ¢ curioso. Como o reldgio ¢ capaz de girar seus ponteiros, que forca
o move? Mas a sensacdo de estranheza ndo ¢ menor nos que exibem seu contetdo. O
avancado computador, com envoltorio transparente, pode revelar seus componentes internos
(fios, placas, circuitos, baterias...), mas isto nada explica: continuamos sem compreender seu
funcionamento. Essa estética do translicido concede-nos misericordiosamente apenas um
vislumbre de suas visceras modernas. O entendimento, porém, ¢ superficial, e s6 aumentara
nossa curiosidade e admiragdo diante do desconhecido. Simultaneamente, exibe e esconde.
Trata-se do enlevo do mistério, da natureza das coisas além de nossa compreensao (a0 menos
para nos, leigos usudrios). De modo andlogo, por mais que a ciéncia avance € esmilce a
natureza das coisas, continuamente se depara com mistérios ainda maiores, aparentemente
instransponiveis. Séculos adiante dos mitos primitivos, o mistério da existéncia permanece...

Barthes propde uma interessante abordagem semidtica para analisar os mecanismos
mitolégicos. O mito, que o autor considera metalinguagem, seria um sistema semiologico
segundo, apoiado em um sistema lingiiistico. A fim de compreendermos este enfoque, ¢
necessario ter em mente a terminologia utilizada por ele para discriminar as variaveis. Cada
sistema € trino, composto de um significante, um significado e um signo. O ultimo termo do
primeiro grupo, o signo completo, o qual nomeou “sentido”, torna-se o primeiro termo no
segundo sistema, ou seja, apenas um significante, batizado de “forma”. Na triade do mito, o
significado seria entdo chamado de “conceito”, e o novo signo, de “significagdo”. Segue
abaixo uma adaptacdo da representacdo grafica desta estrutura, juntamente com os termos
aplicados pelo autor, entre parénteses (BARTHES, 2003, p. 205):

1. significante 2. significado

LINGUA

3. signo (sentido)

V4

I. SIGNIFICANTE (forma) I1. SIGNIFICADO (conceito)

MITO

III. SIGNO (significagao)

Figura 1: Enquadramento do mito em um sistema semioldgico, segundo Barthes (2003).
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Verissimo (2007) coloca que “o mito € vivenciado, pré-reflexivo e, no momento em
que ¢ tratado como algo que pode ser contestado, deixa de ser mito”. Barthes (2003, p. 219-
220) aponta trés tipos de leitura do mito, que variam conforme o enfoque do observador: o
primeiro foca o significante vazio, unindo conceito e forma sem ambigiiidade e resultando em
uma significagao literal. Aqui se enquadram os produtores de mito, que procuram formas para
o conceito, e inclui os profissionais da area de Design. O segundo tipo foca o significante
pleno, distinguindo o sentido da forma e percebendo as deformagdes. Conseqiientemente, a
significacdo ¢ destruida por este tipo de observador. Esta é a perspectiva de quem decifra o
mito, ou seja, do mitdlogo. Por fim, hd o foco no significante como totalidade de sentido e
forma, construindo uma significacdo ambigua. E o caso do leitor do mito, que nele mergulha e
reage de acordo com seu funcionamento proprio. Continua o autor:

As duas primeiras focalizagdes sdo de ordem estatica, analitica; destroem o mito, quer
revelando a sua intencdo, quer a desmascarando: a primeira ¢ cinica, € a segunda ¢
desmistificadora. A terceira focalizacdo ¢ dinamica e consome o mito segundo os proprios
fins da sua estrutura: o leitor vive o mito como uma historia simultaneamente verdadeira e
irreal. (BARTHES, 2003, p. 220).

Rocha (1999, p. 76-92), ao discutir as idéias de Claude Lévi-Strauss, parte do mesmo
pressuposto da aproximag¢@o entre o mito e a linguagem. A comparagdo, aqui, ocorre entre a
linguagem, a musica e o mito. A primeira possui trés niveis distintos, que se articulam ao
falarmos, a saber, os fonemas, as palavras e as frases. Estes niveis, conforme crescem em
complexidade (quando os fonemas viram palavras e estas, por sua vez, formam frases),
ganham significado. As notas musicais sdo comparaveis aos fonemas, sdo puro som, sem
significado. Combinadas, entretanto, ndo formam “palavras”, vao diretamente ao nivel das
“frases”, modelando as melodias. Ja o mito, ndo possui o nivel dos fonemas. Suas unidades
elementares sdo batizadas por Lévi-Strauss como “mitemas”. Apesar de a musica e o mito
possuirem origem na linguagem, a primeira acentua a dimensdo da sonoridade, enquanto o
ultimo acentua a do significado. Para ler o mito, continua, ¢ preciso encara-lo ndo como um
texto comum, mas como uma partitura musical, contemplando sua totalidade. Como na
partitura, o mito permite uma leitura linear, diacronica, mas, para tornar-se “musica”,
necessita de uma leitura sincronica. Seu significado bésico ndo se encontra evidenciado na
seqiiéncia de acontecimentos que se desenrolam nas narrativas, mas vinculado a grupos de
acontecimentos. Por fim, Lévi-Strauss considera que o mito esta referenciado tanto a outros
mitos quanto a sociedade; ele pesca em seu ambiente os elementos que irdo compor sua
historia.

Tabela 1: Comparacido de similaridades e diferencas entre linguagem, musica e mito,
baseada nas idéias de Claude Lévi-Strauss (ROCHA, 1999, p. 81).

Linguagem Musica Mito
Fonemas + + -
Palavras + -
Frases + +
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O designer, na condi¢do de produtor de mitos, deve também exercitar a capacidade de
se comportar como um estudioso e decifrador do mito, ou seja, um mitoélogo. Se, por um lado,
“o mito ¢ constituido pela eliminacdo da qualidade histérica das coisas”, ¢ se colocando no
lugar do leitor e relacionando os mitos com a historia hoje que poderemos compreendé-los
integralmente (BARTHES, 2003, p. 220; 234). Como lembra Rosa (2006, p. 193), “as marcas
e seus profetas tém de estar sintonizados com valores que invoquem a transcendéncia, em
busca de um estado sublime que transporte o relacionamento com o produto ou o servigo para
algo proximo do ato reverencial”. Neste ponto, voltamos a entrar em contato com as praticas
rituais, ressaltando nossas expectativas e refor¢ando os elementos que nos colocam como
parte das tribos onde nos inserimos.

Conclusoes

Neste ponto, ¢ possivel perceber que ndo sdo escassas as relagdes entre a mitologia e
as areas envolvidas com comunicagdo, como o Design. Partindo da 6tica mitoldgica, também
ndo faltam perspectivas e argumentos para vislumbrar a humanidade, seja na antiguidade, seja
na sociedade contemporanea. Ainda outras considera¢des poderiam ser feitas, mas o objetivo
aqui foi contemplar rapidamente alguns aspectos da semidtica no ambito do mito e sua
utilidade para o Design.

Mesmo frente a dificuldade de definir claramente o que ¢ este fendmeno do mito e
quais sdo seus contornos, se € que ele o possui, ¢ possivel ao menos entrever sua forma e suas
manifestagdes. O Design, enquanto ciéncia, deve estar atento ao modo de pensamento oriundo
dessa linguagem, e adotar uma postura responsavel em fun¢ao de sua aplicagdo. Vale lembrar
que o mito apresenta-se como um instrumento de grande potencial, mas as intengdes € que
direcionardo suas forcas, seja para manipular e persuadir, seja para ajudar-nos a encontrar
nosso lugar no mundo. De qualquer modo, ao focalizarmos os aspectos simbolicos, é possivel
descobrir mais sobre nossa propria forma de pensar e viver em sociedade.
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