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RESUMO

O presente artigo visa identificar o conceito do mito barthesiano na pega publicitaria
utilizada na campanha da Folha de Sao Paulo de 1987. Partindo do discurso de Barthes
(1957) onde este conceitua o mito como uma forma distinta de repassar contetdo,
camuflando informacBes e expondo o que surge com mais énfase na histéria ou na
sociedade em questdo. A partir do questionamento sobre as diferentes utilizacbes do
mito barthesiano na peca para a construcdo de sentido, o artigo busca dialogar sobre 0s
conceitos estabelecidos e os efeitos causados em relagdo a peca publicitaria citada.

Palavras- chave: Barthes; Mito; Peca Publicitaria;
INTRODUCAO:

A criacdo de pecas publicitarias é desenvolvida de varias formas, onde os
critérios utilizados nessa producdo sdo demasiadamente distintos a cada segmento, no
entanto, alguns sdo utilizados com maior frequéncia para que o éxito seja completo ao
atingir o consumidor. Baseado no conceito estabelecido por Maria Cristina Strocchi

(2007), a persuasdo tem sua grande valia quando o assunto é criacdo publicitaria e
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utilizacdo de midias para a disseminacdo de um produto ou servico. Com isso as
campanhas atuais estdo cada vez mais voltadas para o convencimento de seu publico-
alvo. No entanto pecas publicitarias ja sdo criadas de forma inusitada e criativa ha muito
tempo, sendo utilizadas tanto pontos historicos como também acGes criativas que
causam surpresa no publico durante o primeiro momento de contato com a peca. Para
isso sera realizada uma anélise através da peca utilizada primeiramente na campanha de
1987, pelo jornal Folha de S&o Paulo. Segundo o posicionamento da empresa em
relacdo a campanha o objetivo era que dela fosse assimilado, pelo publico que tivesse
contato com a peca, que o jornal em questdo era o Unico que trabalhava com as noticias
verdadeiras ndo importando as consequéncias impostas por essa atividade. O anuncio,
que em um préximo fragmento deste artigo serd abordado de forma mais detalhada,

voltou a ser veiculado em setembro de 2010.

A andlise do vt serd realizada a partir do conceito de mito, este baseado nos
estudos realizados por Roland Barthes, em seu livro Mitologias (1957), valendo-se do
segundo fragmento onde o autor aborda a temética O Mito, hoje. O conceito utilizado
por Barthes em seus estudos é distinto do conceito de mito popularmente conhecido, no
decorrer de seu livro, o autor disserta sobre o mito ser aplicado com a finalidade de
ocultar o lado que possa soar negativo durante a utilizacdo do mito, ou vise versa,
buscando assim deixar exposto somente 0 que sera conveniente e necessario aparecer na
contextualizacdo. Afirmando esse posicionamento Noth cita em seu livro, A semidtica

do século XX:

Na sua fase critica social, Barthes argumentou que 0 mito nas midias serve
para “naturalizar” as mensagens da classe burguesa, usando estrategicamente
mensagens factuais, no nivel denotativo, como veiculos de mensagens
ideoldgicos no nivel conotativo. Mitos, nesta visdo, privam o objeto da sua
histéria e evitam questionamentos sobre as condi¢cBes presentes ao
disfarcarem afirmagdes particulares como se fossem verdades universais.
(NOTH, 1996, p.136)

Durante o decorrer do livro, Noth também faz mencédo a questdo de Barthes ter
empregado o conceito de semiltica conotativa para revelar as mais diversas
significagbes ocultas em textos. Lembrando que Barthes utiliza o conceito de
semiologia, ja que o autor segue a linha Saussuriana, esse definia por Semilogia a

ciéncia geral dos signos. Para que a compreensdo da dissertacdo ocorra de modo pleno
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sera necessario estabelecer alguns conceitos para que a contextualizacdo por parte do
leitor ocorra entre os temas a serem dispostos. Na semidtica, aqui definhada por Noth,
conotativa de Barthes sdo assim definidos: o signo primario é de semidtica denotativa,
enguanto o signo secundario é de semiotica conotativa, sendo assim, enquanto o de
forma denotativa busca fazer uso do real, sendo o objeto o significado utilizado durante
a mensagem e o conotativo faz uso do ndo real, ou seja, o conceito que pode ser

aplicado aquela mensagem é de forma subjetiva. (NOTH, 1996).

SEMIOLOGIA, CONCEITO E APLICACOES.

Este fragmento ser& designado para definir o conceito de semiologia e algumas
de suas aplicacdes, estas que sejam pertinentes ao tema desenvolvido, pois em sua
totalidade a contextualizacdo do termo semiologia seria abrangente e sairia do foco
planejado para o presente projeto. Serd trabalhado sua aplicacdo na televisdo e na
composicdo de peca publicitéaria, pois seu uso é frequente tanto no primeiro como no
segundo item, logicamente a semiologia ndo esta presente somente nesses dois
segmentos, podemos observa-la em vérias formas ou aplicacdes, no livro O Manual da
Semidtica. Segundo Ugo Volli (2007), o termo semiética no lugar de aplicar
semiologia, ele utiliza os termos semidtica e semiologia sem distin¢do, o autor apresenta
alguns dos contextos onde pode-se observar o uso da semioética, além do texto que é
uma das formas mais comuns de percepcdo do uso semiotico, também é citada sua
presenca no cinema e nas artes como fotografia, literatura, teatro, musica, etc. No
entanto as aplicacGes que serdo estudadas com maior cuidado serdo relacionadas a

televisao e sobre a peca definida como objeto de analise.

De antemdo sera definido o conceito de semiologia, ao qual sera necessario para
0 decorrer do discurso, para que partindo desse ponto seja possivel realizar a
compreensdo para as comparagOes e estudos a serem desenvolvidos. Saussure
“postulava a existéncia de uma ciéncia geral dos signos” (BARTHES,1964). Barthes
reafirma a fala de Saussure quando em outro fragmento do seu livro Elementos da

Semiologia, cita:

... a Semiologia tem por objeto, entdo, qualquer sistema de signos, seja qual
for sua substancia, sejam quais forem seus limite: imagens, 0s gestos, 0s sons
melddicos, os objetos e 0s complexos dessas substancias que se encontram
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nos ritos, protocolos ou espetaculos, se ndo constituem “linguagens”, séo,
pelo menos, sistemas de significagdo. (BARTHES, 1967, p.11)

Depois de conceituada a semiologia, serd conceituada a televisdo vista que este €
0 meio ao qual a campanha a ser analisada foi veiculada, no livro de Volli (2007),

guando ele fala sobre a semidtica na televiséo ele faz a seguinte definicao para o objeto:

Aquilo que genericamente chamamos de televisdo é, ao mesmo tempo, certo
sistema técnico de transmissdo das imagens em movimento, o aparelho
doméstico que nos permite receber essas imagens, o aparato que as produz, 0
complexo dos contetdos que ai circulam, a forma concreta que esse sistema
técnico assumiu em termos de géneros, de organizacéo no tempo (grades), de
efeitos buscados sobre o publico, de estrutura econémica e social. Como se
vé, qualquer discurso sobre a televisdo como meio ndo pode deixar de ser
ambiguo e termina por mover-se simultaneamente em vérios planos, gerando
confusdo facilmente. (VOLLI, 2007, p.269)

E possivel observar que o autor identifica a televisdo como meio de transmiss&o
de informagbes e conteudo, no entanto ele identifica uma certa dificuldade nessa
realizacdo pela capacidade total que o equipamento tem que realizar essa atividade pelo
fato de que no mesmo instante em que é passado uma mensagem também pode-se
transmitir outras simultaneamente causando assim confusdo para o consumidor de tal
contetdo, o que no mundo publicitario, ndo é aceito de bom grado uma vez que a
finalidade da publicidade é vender um produto ou servico através do desejo ou

necessidade despertada no individuo.
O MITO BARTHESIANO

Para dar inicio a discussdo sobre o mito barthesiano serd conceituado o
significado mais comum atribuido a esta palavra, o conceito de mito que encontramos

no dicionario é o seguinte:

“Fabula que relata a historia dos deuses, semideuses e herdis da Antiguidade
pagé. Interpretacdo primitiva e ingénua do mundo e de sua origem. Tradicdo
que, sob forma alegdrica, deixa entrever um fato natural, histérico ou
filosofico. Exposicdo simbolica de um fato. Coisa
inacreditavel. Enigma. Utopia. Pessoa ou coisa incompreensivel.”
(MICHAELIS, online, 2014)
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J& para Barthes o conceito diferencia-se deste mais popular, sendo que para o
autor “O mito ¢ uma fala!”, no entanto sdo expostas algumas observagdes para que o

conceito de mito seja aplicado de forma coerente, diz Barthes:

“O mito é uma fala. Naturalmente, ndo é uma fala qualquer. S&o necessarias
condicOes especiais para que a linguagem se transforme em mito, vé-lo-emos
em breve. Mas o que se deve estabelecer solidamente desde o inicio é que o
mito é um sistema de comunicacdo, é uma mensagem. Eis por que ndo
poderia ser um objeto, um conceito, ou uma ideia: ele € um modo de
significacdo, uma forma. Serd necessario, mais tarde, impor a esta forma
limites histéricos, condi¢des de funcionamento, reinvestir nela a sociedade:
isso ndo impede que seja necessario descrevé-la de inicio como forma. Seria
portanto totalmente ilusorio pretender fazer uma discriminagéo substancial
entre os objetos misticos: ja que o mito é uma fala, tudo pode constituir um
mito, desde que seja suscetivel de ser julgado por um discurso. O mito ndo se
define pelo objeto de sua mensagem, mas pela maneira como a profere: o
mito tem limites formais, mas ndo substanciais. Logo, tudo pode ser mito?
Sim, julgo que sim, pois o universo é infinitamente sugestivo. Cada objeto do
mundo pode passar por uma existéncia fechada, muda, a um estado oral,
aberto & apropriacdo da sociedade, pois nenhuma lei, natural ou ndo, pode

impedir-nos de falar de coisas.” (BARTHES, 1957, p.131)

A partir deste fragmento surge a discussdo sobre as defini¢cbes de mito, para
Barthes, ao mesmo tempo que é uma fala ele pode ser considerado uma mensagem,
colocando nesse conceito definicbes formais no entanto ndo substanciais. O autor
também define mito como tudo que possa ser julgado por um discurso. Barthes (1957),
faz referéncia a semiologia como ciéncia das formas visto que esta estuda as
significacGes independentes de seu contedo. O autor também refere-se a questdo de
gue a Mitologia, pertence tanto a semiologia, como ciéncia formal, quanto a ideologia,

esta definida por ciéncia histérica que estuda ideias em forma.

[...] portanto que toda a semiologia postula uma relagdo entre dois
termos, um significante e significado. Relacionando objetos de ordem
diferente, ndo constitui uma igualdade, mas sim uma equivaléncia. E preciso
ndo esquecer que, contrariamente ao que se sucede na linguagem comum,
que me diz simplesmente que o significante exprime o significado, devem-se
considerar em todo o sistema semioldgico ndo apenas dois, mas trés termos
diferentes, pois 0 que se aprende ndo é absolutamente um termo, um apés o
outro, mas a correlagdo que o0s une: temos portanto o significante, o
significado e o signo, que é o total associativo dos dois primeiros termos.
(BARTHES, 1957, p. 134-135)
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A partir dessa primeira definicdo dos trés termos significante, significado e
signo, estes relacionados diretamente a lingua, sistema semiologico trabalhado por
Saussure, onde ele definia os termos significado, significante e signo, respectivamente
como conceito, imagem acustica, e a relacdo entre esses dois termos o signo. Portanto, a
divisdo priméaria que ocorreria da peca a ser analisada seria o fato de ser um vt que tem
por objetivo repassar uma informagdo juntamente com uma imagem, seriam portanto a
informacao por ele repassada, o significado, o significante seria a imagem e o conjunto
desses dois termos, no caso o Vvt seria 0 signo exposto para o publico que com ele tivesse

contato.

Barthes faz uso deste mesmo esquema para a aplicacdo do mito, mas ele define o
mito como um sistema particular, ou seja, devido ao fato de o mito ser constituido “de
uma cadeia semioldgica que existe ja antes dele: é um sistema semioldgico segundo ”. O
signo diretamente relacionado ao mito, seria portanto a associacao total de um conceito

com uma imagem. Barthes afirma seu posicionamento a partir do trecho:

[...] as matérias-primas da fala mitica (lingua propriamente dita, fotografia,
pintura, cartaz, rito, objeto etc.), por mais diferentes que sejam inicialmente,
desde o momento em que sdo captadas pelo mito, reduzem-se a uma pura
funcao significante: o mito vé nelas apenas uma mesma matéria- prima: a sua
unidade provém do fato de serem todas reduzidas ao simples estatuto de
linguagem [...] o mito apenas considera uma totalidade de signos, um signo
global, o termo final de uma primeira cadeia semiol6gica. (BARTHES, 1957,
p.136)

A partir dai, Barthes cria uma espécie de tabela, na qual ele faz a reacdo dos trés
termos na linguagem e no mito. Para explicar de forma mais clara esse fragmento se

fard uso da tabela que esté presente no livro de Barthes (1957).
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Significante Significado

Lingua Signo

Significantes Significado

Mito

Mito

Tabela 1. Tabela similar a presente no livro Mitologias (BARTHES, 1957, p.137)

O mito conforme a figura acima, € formado por dois sistemas semioldgicos, a
lingua, que Barthes trata como sendo linguagem-objeto, de onde o mito apropria-se para
criar seu proprio sistema semiologico, no fragmento que o autor destina para a
explicagdo da tabela, ele define o sistema semioldgico do mito como sendo
metalinguistico pois 0 mito nada mais é do que uma segunda forma de se falar da
primeira, a lingua.

Em semiologia, o terceiro termo é apenas, como se sabe, a associagdo dos
dois primeiros: é o Unico a apresentar-se de uma maneira plena e suficiente, é
0 Unico que é efetivamente consumido. Chamei-lhe significacdo. Conforme
se V&, a significacdo é o proprio mito, exatamente como o signo saussuriano é

a palavra (ou, mais exatamente a entidade concreta). (BARTHES, 1957. p.
142-143)

Portanto o que é repassado ao publico durante a veiculacdo do vt é o fato de o
mesmo ser a unido do primeiro com o segundo termo, passando ao telespectador o signo
dotado de informacOes, para que dele seja assimilado o que permanecer em maior

evidéncia.
A FOLHA DE SAO PAULO E A CAMPANHA

A Folha de S&o Paulo, um jornal criado em 1921, inicialmente com 0 nome de
“Folha da Noite”, ap0s varias mudangas na nomenclatura da empresa, em 1960 assumiu
o0 nome de Folha de S&o Paulo. Procurando sempre inovar tanto em seu processo de
informacdo como nos equipamentos que foram utilizados durante o decorrer de toda a
sua empresa, segundo informacgGes retiradas do proprio site. Dando continuidade a essa

inovacdo fez-se uso da campanha em 1987, campanha esta que foi vencedora de
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prémios e rendeu retorno ao jornal pelo maneira de como foi aplicada e criativa para a

época. (Folha de S&o Paulo, online, 2014)

O primeiro comercial foi ao ar em 1987, produzido pela agéncia W/Brasil, uma
das agéncias de publicidade mais premiadas do Brasil, para o jornal a Folha de S&o
Paulo. O comercial foi ganhador do Ledo de Ouro no Festival de Cannes e outros
prémios, esta na lista dos “Cem Melhores Comercias de Todos os Tempos”, livro
publicado em 2000 por Bernece Kanner. O filme publicitario traz Adolf Hitler que é
considerado uma figura de grande importancia do século XX, sua ideologia e atitudes

marcaram a historia. (Folha Uol, online, 2014)

O comercial comega com um ponto preto na tela, e uma narracdo masculina de
forma serena dizendo caracteristicas de um homem, sucessivamente vdo aparecendo
outros pontos pretos a partir do zoom out (definicdo fotografica/cinematografica que

permite mudanca no enquadramento com a lente).

Fig. 1. Fragmento do video disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=nd9R7ZxhjJ8 >

A percepcdo que temos é de uma imagem baseada em quadrinhos, o narrador
nédo diz de que homem esta falando, mas em pouco instante aparece a figura de Hitler
em pontilhados pretos com fundo branco.
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Fig. 2. Fragmento do video disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=nd9R7ZxhjJ8>

A voz narrando o vt, comeca dizendo boas caracteristicas que faz pensar de
quem seria a figura, ap6s mostrar a imagem de Hitler o narrador diz “é possivel contar

um monte de mentiras dizendo s6 a verdade”.

Video Audio

Aparece um ponto preto em um fundo | Este homem pegou uma nacao destruida,
branco. recuperou sua economia e devolveu o

orgulho ao seu povo.
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Em zoom out vai parecendo outros
pontos pretos parecendo que a figura é
indica uma

retirada ou imagem de

quadrinho

Em seus quatro primeiros anos de
governo, 0 numero de desempregados
caiu de seis milhdes para novecentas mil

pessoas.

Este homem fez o produto interno bruto
crescer cento e dois por cento e a renda
per capita dobrar.

Aumentou os lucros das empresas de
cento e setenta e cinco milhdes para cinco
bilhdes de

hiperinflacdo a no méaximo de vinte e

marcos e reduziu a
cinco por cento ao ano.

Todas as ac¢les sao atribuidas a figura de
que se fala e é construido o estere6tipo de
herdi de um povo, mas ainda, se constroi
a ideia de um salvador.

Este homem adorava musica e pintura e
guando jovem imaginava seguir a carreira

artistica.

Um rapido zoom out mostra a figura, um | E possivel contar um monte de mentiras

rosto de Hitler, a figura aparenta ser | dizendo s6 a verdade.

retirada de jornal.

A tela fica preta, por fim aparece escrito
“Folha de Sao Paulo”.

Por isso, é preciso tomar muito cuidado
com a informagcdo no jornal que vocé
recebe. Folha de S&o Paulo: o jornal que

mais se compra € 0 que nunca se vende

Tabela 2. Descrigéo do vt.

A ideia do comercial era de que € preciso tomar cuidado com a informacdo que
as pessoas leem, pois podem ser mentiras, para mostrar isso a agéncia W/Brasil utilizou
de vérias verdades de Hitler omitindo o lado ruim do que fez na vida. O comercial
aborda em sua narracdo o suspense, o principal impacto é a mostra da imagem, o
narrador de forma calma e 0 zoom out de forma lenta criam uma curiosidade a mostrar a

figura. O jornal coloca como mentira a manipulacdo de verdades, ha jornais que

10
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manipulam seus conteudos, assim a proposta € de acreditar na Folha de Sdo Paulo um
jornal insubornavel. Do modo que foi colocado, uma estratégia de suspense, o comercial
casou-se bem com a proposta do jornal. O comercial volta a ser veiculado em setembro
de 2010 pela agéncia Africa com uma pequena modificacdo, a implantacdo da frase
“Folha de S&o Paulo: o jornal que mais se compra e 0 que nunca se vende”, mesmo

muitos anos depois o comercial tem intuito de mostrar que a Folha de S&o Paulo:

“Independentemente da data, a folha é o jornal do futuro com a
credibilidade de sempre. [...] E um orgulho para a Folha poder
veicular Hitler de novo. O filme, atemporal, mostra a seriedade do
jornal, o comprometimento com a verdade e o respeito a seus
leitores”. (Disponivel em<www.ccsp.com.br>, apud BUSSAB,
Murilo)

Apesar dessa modificacdo, o comercial continuou chamando aten¢édo do publico
pelo modo como era feita abordagem e levando em consideracdo o ano que foi
veiculado pela primeira vez, para muitos o vt teve efeito inesperado, pois o publico que

assiste tv nessa década ndo é o mesmo do periodo de sua primeira veiculagao.
ANALISE DA PECA HITLER

Muito se foi falado para que depois de toda a contextualizacdo fosse iniciada a
analise em si, para isso serdo utilizados termos estudados por Barthes em seu livro
Mitologias (1957) onde ele cita seus argumentos para a sustentacdo do mito como €
descrito por ele. As bases por ele citadas servirdo como critérios durante o processo de

analise da peca Hitler da campanha da Folha de Sao Paulo (1987).

A peca escolhida como objeto de analise, tem duracdo de aproximadamente um
minuto, o vt utiliza apenas dois planos em sua totalidade. Primeiramente se tem contato
apenas com a narracao da peca, esta feita com voice over, definicdo dada quando apenas
ouve-se 0 que a pessoa, No caso narrador tem a dizer, sem ter contato visual com quem
fala, em contato com a voz masculina que narra o vt, pode-se perceber que o intuito é
apenas repassar uma informacdo, onde o narrador cita algumas qualidades de um
homem que fez vérias mudancgas por seu pais. Essa seria a descricdo simplificada da
peca em questdo, no entanto quando se fala de anélise da peca é necessario um estudo

mais aprofundado para que certas considerag¢fes sejam tomadas.

11
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Retomemos entdo, o uso da tabela exposta anteriormente no artigo, onde nela é
exposta duas divisdes, sendo estas a lingua e o mito. A lingua apresenta as divisdes
expostas por Barthes em significante, significado e signo, estes sendo aplicados ao vt
seria primeiramente a narracdo como significante, o significado seria a imagem e o
signo seria o vt em sua forma total. No entanto quando essa “divisao” ¢ abordada em
relagdo ao mito, ela torna-se diferenciada: o significante seriam as caracteristicas
passadas durante a narracdo, o significado seriam as informacdes histdricas e sociais
relacionadas a imagem de Hitler e o mito seriam os conjuntos de informacoes
associados a pessoa exposta durante o vt.

O vt tras no inicio a narracdo do seguinte texto: “Este homem pegou uma na¢do
destruida, recuperou sua economia e devolveu o orgulho ao seu povo. Em seus quatro
primeiros anos de governo, o numero de desempregados caiu de seis milhdes para
novecentas mil pessoas. Este homem fez o produto interno bruto crescer cento e dois
por cento e a renda per capita dobrar. Aumentou os lucros das empresas de cento e
setenta e cinco milhdes para cinco bilhdes de marcos e reduziu a hiperinflagdo a no
maximo de vinte e cinco por cento ao ano. Todas as ac¢fes sdo atribuidas a figura de
que se fala e é construido o esteredtipo de her6i de um povo, mas ainda, se constréi a
ideia de um salvador. Este homem adorava musica e pintura e quando jovem imaginava
seguir a carreira artistica”’. Durante essa fala ndo se tem contato com nenhuma
imagem pois, no video, aparecem somente alguns pontos pretos no centro da mesma.
Afirma-se constituir um mito, com essa fala, partindo do pressuposto que o responsavel
por tais feitos sé poderia ser uma pessoa de boa indole.

Na sequéncia do video se tem entdo contato com a imagem de Hitler, o que
pode-se causar espanto, pelo fato de que as caracteristicas que sdo passadas no vt entram
em contradicdo com as referéncias histéricas que se tem contato em relacdo a pessoa
Adolf Hitler. Definindo assim o segundo mito presente no video, relembrando que a
definicdo mais simples aplicada por Barthes (1957), diz que o mito busca repassar
informacgdo de forma que o que seja assimilado é o conteddo de maior importancia,
considera-se quando o mito aplicado com essa funcdo busca apresentar s6 um lado da
historia, pois no caso aqui analisado, quando se tem contato com a imagem de Hitler no
fim do video, considera-se que as informacGes passadas anteriormente ndo dizem

respeito a pessoa da imagem.
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Levando em conta que o que se conhece de Hitler com maior énfase foram as
acOes negativas iniciadas por ele que levaram a morte de milhdes de pessoas durante a
segunda guerra mundial, contudo em um fragmento posterior se é descrito demais acoes
onde este mostrou-se como um homem que pensava que sua ideologia de raca pura seria
o melhor pra sua nacdo, no entanto o que é repassado no comercial sdo apenas as
lembrancas dos feitos negativos associadas a imagem que se faz presente no final do vt.

Define-se entdo como mito a propaganda veiculada pela Folha de Sao Paulo a
partir do momento que ela faz uso de um discurso para passar sua mensagem, esta que
tem a defini¢do de mito por Barthes (1957), pois na medida que repassa a mensagem ele
oculta algumas questbes relevantes associadas a imagem de Adolf Hitler, assim
definindo-o da maneira que a mensagem profere.

Ao se revelar a imagem de Hitler todas as informacdes sdo descartadas, pois o
mito se € revelado através da imagem do mesmo, ou seja, ela se naturaliza, mostra-se
entdo que a figura de um homem bom na realidade é de um “ditador” que muito quis

fazer por seu pais porém de maneira que ndo beneficiou sua imagem e nem histdria.

CONSIDERACOES FINAIS

Depois de apresentados os conceitos definidos por Barthes, Mitologias (1957) e
Elementos de Semiologia (1964), pode-se observar a presenca do mito barthesiano na
peca publicitaria que foi analisada, sendo este definido como sendo mito negativo
associado as caracteristicas e referéncias historicas ligadas a imagem de Hitler, devido
ao fato de que o que € passado no senso comum sdo somente os feitos negativos
realizados por ele. Barthes diz que quando se apropria do mito a informacdo que tem
maior destaque é aquela que tem maior relevancia historica. No caso da publicidade até
0 momento em que a foto de Hitler ndo € revelada se tem a nocéo de que se trata de um
homem que fez grandes coisas boas, porém, ao revelar que este homem é Hitler a visao
gue se tem é outra, sendo assim, 0 mito surge a partir desse momento. O que ndo pode
passar desapercebido é que mito barthesiano é diferente do mito conhecido no senso
comum. Para o0 senso comum mito é algo relacionado a historias, herdis, mitologia e etc,
para Barthes, mito é uma forma de passar informacdo, uma fala, algo que perdura, no

caso de Hitler o mito s&o as informacGes negativas associadas a sua imagem.
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