O MITO DA MARCA NO ENREDO CINEMATOGRAFICO: ANALISE SOBRE AS
INSERGOES DA NIKE NO FILME HOMEM-ARANHA

FERNANDES, Thalita Agante1
FAZANO AMENDOLA, Mariangela B.?

RESUMO: O presente artigo analisa a construgdo do mito da marca dentro do
enredo cinematografico, bem como atrela a evolugao da personagem em paralelo ao
arquétipo da marca. Para tanto, levantam-se duas hipoteses de insergdes da Nike
dentro do enredo do filme Homem-Aranha, de 2002 (Sam Raimi). Por meio de
metodologia qualitativa, com a analise bibliografica de estudiosos da Mitologia, como
Barthes, Campbell e Camargo; assim como da obra de Mark e Pearson, além da
analise do enredo do filme. E possivel notar que a marca Nike se fortalece perante o
seu publico-alvo quando tem o seu arquétipo associado ao arquétipo principal do
filme (Herdi). Da mesma forma, a mensagem do enredo, por meio das cores e
enquadramento que valorizam a marca, € completada pelo que ela essencialmente
evoca.
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ABSTRACT: This article analyzes the construction of the brand myth within the
cinematic plot, as well as links the evolution of the character in parallel with the brand
archetype. To this end, two hypotheses of Nike’s insertions are raised within the plot
of the Spider-Man movie (2002, Sam Raimi). Through qualitative methodology, with
the bibliographical analysis of mythology scholars, such as Barthes, Campbell and
Camargo; as well as the work of Mark and Pearson, as well as the analysis of the
plot of the film. Note that the Nike brand strengthens before its target audience when
it has its archetype associated with the main archetype of the movie (Hero). Similarly,
the message of the plot, through the colors of framing that value the brand, is
completed by what it essentially evokes.
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1. INTRODUGAO
O tema escolhido para este artigo analisa a construgdo do mito da marca

dentro do enredo cinematografico, bem como a evolugdo da personagem em
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paralelo com o arquétipo proposto. O artigo contemplara o flme Homem-Aranha, de
2002.

A pesquisa tem como objetivo observar até que ponto a marca tem relagao
com a evolugao da personagem e quais as suas contribuigdes para a delimitacédo do
carater da mesma. O foco da pesquisa sera a contemplagcdo da evolugao da
personagem em si, porém usando como base somente os dois momentos em que
ha a inser¢cao da marca Nike.

A importancia e relevancia do tema vem da crescente preseng¢a do mito na
linguagem cinematografica contemporanea. As marcas se valem dos mitos
(arquétipos) para a estruturagdo da sua comunicagcdo e posterior eficacia com o
publico-alvo. Ao inserir uma marca atrelando o seu conceito a imagem de uma
personagem, isso permite, mesmo que de forma inconsciente, entender mais sobre
as atitudes e esséncia da mesma. Além de contribuir para a area de Analise do
Discurso Publicitario, o presente artigo também desenvolvera as areas suporte,
como Semidtica e Analise do Mito.

Para tanto, os objetivos especificos da pesquisa contemplam a conceituagao
do que vem a ser mito dentro do filme publicitario; a contextualizacdo da semidtica
barthesiana; o estudo do que é mito para Barthes; a analise do arquétipo da Nike; a
analise do enredo do flme Homem-Aranha em paralelo com a Jornada do Herdi e a
importancia dos momentos em que a marca Nike € inserida no discurso
cinematografico; além da Analise do Discurso Publicitario.

A metodologia que sera aplicada sera a pesquisa bibliografica qualitativa de

fontes primarias e secundarias, como define Stumpf (2010, p. 51):

[...] é o conjunto de procedimentos que visa identificar informacdes
bibliograficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado e
proceder a respectiva anotagéo ou fichamento das referéncias e dos dados
dos documentos para que sejam posteriormente utilizados na redagao de
um trabalho académico.

Como fontes primarias, serdo revisadas as bibliografias pertinentes de
Barthes e estudiosos sobre o tema, como livros, artigos e teses de doutorado. A obra
de Barthes auxiliara no processo metodoldgico concernente a analise semiotica do
assunto. “A pratica metodologica é inerente a semidtica, ciéncia que se dedica a
estudar a produgéo de sentido.” (DUARTE; BARROS, 2010, p. 193).



Como fonte secundaria, recorrer-se-a ao roteiro do filme e as imagens

retiradas do mesmo.

2. LINGUAGEM E FILME PUBLICITARIO

Desde as primeiras experiéncias que culminaram no surgimento do cinema,
destacam-se as dos ilusionistas Reynaud e Méliés, que queriam “tirar proveito
comercial da ‘fotografia animada” (MACHADO, 2011, p. 21). Ainda, em 1898, Méliés
foi pioneiro ao prever a possibilidade e potencial que as insergdes de
marcas/produtos e servigos nos roteiros de seus filmes poderiam proporcionar,

constatacdo expressa na frase:

O cinema, que maravilhoso veiculo de propaganda para a venda de
produtos de todas as espécies. Bastaria encontrar uma ideia original para
atrair a atencdo do publico e, no meio do filme, se passaria o nome do
produto escolhido.” (MELIES apud RIBARIC, 2011, p. 1).

Logo, ndo demoraria até que elementos da linguagem cinematografica
fossem explorados de outras formas como, por exemplo, em prol da publicidade.
Uma vez que a linguagem cinematografica € “um fendbmeno que se manifesta na
manipulagdo da imagem em movimento, com a finalidade de estabelecer uma
comunicagdo com o espectador, através de uma narrativa” (RIBARIC, 2011, p. 5) a
publicidade audiovisual, bem como seus profissionais, beneficiam-se de elementos
linguisticos do cinema em seus processos de criagao.

Sobretudo na era pés-moderna, a linguagem publicitaria se da basicamente
na televiséo, por meio do filme publicitario. Camargo (2016, I. 130) assim o define
como “anuncio audiovisual - também chamado de comercial, reclame ou
simplesmente propaganda de TV - faz parte de uma paisagem televisual que se faz
viva, colorida e cambiante”.

Com tempo de duracgao pré-definido entre uma atragao e outra da grade de
qualquer emissora, o “enunciado sincrético por natureza, elaborado para narrar em
poucos segundos uma histéria e construir nossa percepgéo acerca de um produto,
marca, servico, instituicado” esconde sob sua linguagem “uma complexa estratégia de

mercado” (CAMARGO, 2016, |. 136), ou seja, o filme publicitario explora fatos



cotidianos e insere marcas e produtos nessas acgdes, ndo de forma desintencional,
mas almejando crescimento de mercado e fidelizac&o de clientes.

Contudo, para conseguir transformar desejos de consumo em venda, 0s
filmes publicitarios precisam de uma linguagem que ultrapasse a barreira do que é
somente mostrado ou falado e, desta forma, precisam “[...] se embrenhar na mente e
na alma, com maior ou menor consentimento do espectador, para sobreviverem
entre nossas memorias, nutrindo o (e se nutrindo do) imaginario” (CAMARGO, 2016,
l. 161). Por consequéncia, para se enraizar na memoaria e, principalmente na alma do
consumidor, a marca necessita utilizar subterfugios que atinjam a psique humana.
Para tanto, a publicidade, por meio de suas narrativas, busca explorar seu “potencial
de criador de ‘mitos’ para o mercado consumidor” (PIGNATARI apud CAMARGO,
2016, I. 156).

Mas, o que vem a ser mito? O mito é objeto de analise de diversas Ciéncias
Humanas, como Antropologia, Psicologia, Semidtica, Linguistica e Filosofia e
funciona como “uma espécie de alicerce dos textos culturais” (CAMARGO, 2016, I.

156). Contudo, para a Comunicagao, segundo Camargo (2016, |. 189):

[...] o mito forma um mecanismo de constru¢do de sentido, uma base sobre
a qual se fundam os multifacetados discursos midiaticos, que acabam por
suprir a instintiva necessidade do homem em narrar histérias da realidade e
de si mesmo.

Para Contrera (2002), o “pensamento mitico nasce como resultado da
formagao de estruturas cognitivas (narrativas, histérias) que possibilitem uma nova
organizacgao dos dados limitadores e angustiantes da realidade”.

Assim, o mito reside na segunda realidade, local onde o subjetivo aflora,
“tornando-se a ambiéncia dos simbolos, das interpretagdes dos significados, espago
dos textos imaginativos e criativos, [...] as representagbes, as imagens, 0s
arquétipos, os ritos, a arte, a ideologia, a utopia.” (CAMARGO, 2016, |. 293). E de se
pensar que o mito reside entre o consciente e inconsciente humano e nele e por
meio dele que o homem encontrou uma forma de interpretar a realidade e tudo
aquilo que ainda nao conseguira explicar. O mito ndo € somente uma ferramenta de

sentido, mas possui um sentido por si sO.



Contudo, o filme publicitario ndo € somente o espaco onde o mito se torna
visivel ou se consagra, mas é também uma cristalizacdo do “movimento imaginativo
do homem”, momento onde este manipula simbolos e “elementos basicos da
natureza e as forcas profundas dos cosmos” (TAVOLA apud CAMARGO, 2016, |.
200). Por consequéncia, o filme publicitario assume as caracteristicas da cultura e
da linguagem publicitaria, ocasionando em algo “assumidamente intertextual”
(CAMARGO, 2016, I. 420).

Em suma, a linguagem publicitaria e as narrativas midiaticas se utilizam do
mito como forma de estruturar seu conteudo, ou seja, ele “funciona como um D.N.A.”
(CAMARGO, 2016, I. 478).

3. SEMIOLOGIA E MITO

A Mitologia € apenas uma pequena parte de uma vasta ciéncia dos signos,
postulada por Saussure, em 1916, “em seu Curso de Linguistica Geral (BARTHES,
2006, p. 11. Grifo do autor). Segundo Barthes (2006, p. 11), Semiologia:

[...] tem por objeto, entdo, qualquer sistema de signos, seja qual for sua
substancia, sejam quais forem seus limites: imagens, os gestos, os sons
melddicos, o0s objetos e os complexos dessas substancias que se
encontram nos ritos, protocolos ou espetaculos, se n&o constituem
“linguagens”, séo, pelo menos, sistemas de significagéo.

Logo, ela é uma parte da Linguistica que se preocupa em analisar as
“unidades significante dos discurso” (BARTHES, 2006, p. 13).

Ainda segundo Barthes (2009, |. 4171-4175), “o mito é uma fala”, contudo,
“sdo necessarias condigbes especiais para que a linguagem se transforme em
mito”. O autor também ressalta que o mito € uma linguagem em si, ou seja, é uma
ferramenta de comunicagdo com significado. Ele n&o pode ser definido
simplesmente pelo seu objeto porque “qualquer matéria pode ser arbitrariamente
dotada de significagdo” (BARTHES, 2009, I. 4201).

3.1 MITOLOGIA COMO FERRAMENTA DE ANALISE
Retomando o que foi dito anteriormente, derivada da Semiologia, a
Mitologia, como ciéncia, busca a analise da linguagem, porém diferente da

Linguistica, ela contempla o texto seja ele qual for, imagético ou ndo. A Mitologia



contempla todo e qualquer tipo de fala, conforme conceituado por Barthes (2009, I.
4205-4214):

[...] a fala mitica é formada por uma matéria ja trabalhada em vista de uma
comunicacdo apropriada: todas as matérias-primas do mito - quer sejam
representativas, quer graficas - pressupfe uma consciéncia significante, e é
por isso que se pode raciocinar sobre elas, independente da sua matéria.
[...] Entender-se-a, portanto, daqui para frente, por linguagem, discurso, fala
etc. toda unidade ou toda sintese significativa, quer seja verbal, quer visual.

Para que o estudo do mito seja realizado em sua plenitude, a mitologia
usufrui “simultaneamente da semiologia, como ciéncia forma, e da ideologia, como
ciéncia historica: ela estrutura ideias em forma” (BARTHES, 2009, I. 4255). Essa
estruturagdo é feita sob o seguinte tripé: significante, significado e o signo. Estas
constatacdes serdo utilizadas neste estudo como instrumentos de analise discursiva,
pois o que se pretende aqui é entender como alguns elementos signicos
‘conversam” entre si e fazem com que o espectador perceba consciente e
inconscientemente, aspectos miticos sobre a construgdo do herdéi marcario e

ficcional.

4. ARQUETIPO E PUBLICIDADE

Conforme o que foi apresentado nos capitulos anteriores, o mito, segundo
Camargo (2016, 1. 376), é:

Formado por elementos mais antigos, que Jung chamou de arquétipos, o
mito representa, de um lado, uma estrutura narrativa bem delineada, com
personagens, situagoes e desfechos fantasticos [...].

Jung, na contramao dos estudos behavoristas, ndo se preocupou em
analisar como nos comportamos quando desempenhamos tarefas corriqueiras, mas
sim “o que ndés sentimos e o que fantasiamos quando estamos fazendo tais coisas”.
Para o psicanalista, “os arquétipos ndo sdo apenas ideias elementares, mas também
e igualmente sentimentos elementares, fantasias elementares, vises elementares”
(VON FRANZ apud MARK; PEARSON, 2012, p. 18).

Desta maneira, é possivel afirmar que o arquétipo € a base do mito. Ele

configura uma imagem que todos os seres humanos tém a respeito de figuras



distintas. Contudo, elas habitam o inconsciente e as marcas, filmes, histérias,
poemas ou simplesmente vivéncia, evocam tais imagens, permitindo identificagédo ou
repulsa, dependendo do impacto que isso desperta no individuo.

E notavel a semelhanga na maneira como tanto o cinema quanto os filmes
publicitarios conseguem usufruir do poder dos arquétipos: “eles corporificam”
(MARK; PEARSON, 2012, p. 18). Essa é a razdo pela qual conseguem se tornar
objeto de fixacdo daqueles que a consomem, conforme Mark e Pearson, (2012, p.
15): “hoje em dia, a marca nao é s6 um repositorio de caracteristicas funcionais, mas
também de significado e valor”.

Assim, a publicidade se alimenta das imagens arquetipicas com o intuito de
vender seus produtos e, com o passar do tempo, os simbolos param de alimentar a
marca porque esta “assume significagdo simbdlica” (MARK; PEARSON, 2012, p.
21). Ou seja, é como se o arquétipo que, intrinsecamente, o individuo ndo consegue
atribuir significado (por desconhecé-lo), fosse substituido pela marca e seus
produtos, como uma armadura para determinado sentimento ou forma de agir.

Antes de discorrer sobre as caracteristicas do arquétipo utilizado pela Nike,

€ importante ressaltar o que os arquétipos representam em marketing:

Os arquétipos proporcionam o elo perdido entre a motivacéo do cliente e as
vendas do produto. [..] Um produto com identidade arquetipica fala
diretamente a matriz psiquica profunda dentro do consumidor, ativando um
senso de reconhecimento e significado.

As imagens arquetipicas sugerem a realizagdo dos mais basicos desejos e
motivagdes humanos, liberando emocgdes e anseios profundos. (MARK;
PEARSON, 2012, p. 27)

Logo, é possivel levantar a hipotese de que o arquétipo permite que a marca
dialogue com o seu publico-alvo. E por meio dele também que o consumidor se
identifica com determinada marca ou absorva a atitude ou estilo de vida que esta

busca vender.

4.1 O ARQUETIPO DO HEROI
4.1.1 Conceitos

Segundo Mark e Pearson (2012, p. 33; 44; 45), “na Grécia e Roma antigas,
os arquétipos formavam a base dos mitos, nos quais eram mostrados como deuses

e deusas”. Ja Campbell e outros “defendem a ideia de que os varios mitos e



arquétipos encontrados no mundo todo sdo basicamente expressdes do drama
intimo do ser humano”. Independente da origem do mito em si, é fato que os seres
humanos s6 conseguem reconhecer o mito porque ele é latente na psique coletiva e,
de certa forma, “fomos programados para fazé-lo”, pois “nascemos com uma
ressonancia instintiva a essas historias”. A identificagdo com tais arquétipos é
instantanea porque determinada fase da vida é traduzida por eles e, de certa forma,
a marca expressa isso.

Sobre o arquétipo do Herdi, Mark e Pearson (20125, p. 110) comentam:

No cinema e literatura classicos, geralmente s&do os protagonistas
destemidos que percebem seu poder especial e vdo em frente, correndo
grandes riscos pessoais a fim de mudar a propria realidade. Na vida
cotidiana, esses poderosos arquétipos proporcionam uma estrutura capaz
de liberar, nas pessoas comuns, a capacidade de se erguer para enfrentar
os desafios, correr riscos, quebrar as regras e transformar suas vidas. Eles
as ajudam a desenvolver a qualidade da maestria, exigindo que abracem o
risco e a mudanga, o que aciona um conflito interior com a necessidade de
protecéo, estrutura e seguranca.

O herdi evoca sentimentos de coragem, desafio e perseveranga, tudo com
muita energia, pois, ainda, ha a busca de aprovagcdo social e elevacido da
autoestima.

Mark e Pearson (2012, p. 111) chamam a aten¢do também para o fato de
que, principalmente na cultura norte-americana, “os Herdis muitas vezes possuem
uma qualidade meio rebelde”, mas que independente disto sdo visto como
guerreiros, pois se submetem a “grandes riscos pessoais para derrotar as forgas do
mal e proteger a sociedade ou valores sagrados”.

O arquétipo do Herdi € muito facilmente visualizado dentro de grandes
narrativas cinematograficas, quer sejam aquelas que ja apresentam o “super-heroi”,
quer sejam aquelas que, mesmo sem superpoderes, o individuo se submete a varios
sacrificios em prol de algum ideal: “embora haja infinitas variacbes nessa historia,
[...] o Herdi triunfa sobre o mal, a adversidade ou um grande desafio e, ao fazé-lo,
serve de inspiragdo para todos nés” (MARK; PEARSON, 2012, p. 113).

4 1.2 Caracteristicas



Todo arquétipo possui suas caracteristicas fundamentais definidas, tais
como desejo, meta, medo, estratégia, armadilha e fraqueza. Com o do Herdi ndo &

diferente:

Quadro 1 - Principais caracteristicas do Heroi

O HEROI

Desejo: provar o proprio valor por meio da agao corajosa e dificil.

Meta: exercer a maestria de modo a melhorar o mundo.

Medo: fraqueza, vulnerabilidade, “amarelar”.

Estratégia: tornar-se tao forte, competente e poderoso quanto lhe for possivel ser.

Armadilha: arrogancia, desenvolver a necessidade que exista sempre um inimigo.

Dons:Competéncia e coragem.

Fonte: Mark e Pearson (2012, p. 114).
Nota: Dados trabalhados pelas autoras.

Por meio do quadro € possivel observar que a vida do Herdi € movida pelo
desafio e pela superacao deste, a fim de tornar o mundo um lugar bom para todos.
Logo, nédo é de se surpreender que tenha como qualidade a coragem e desejo de
maestria e, como defeito, a arrogancia.

Contudo, observa-se também que o habitat natural deste arquétipo € o
“‘campo de batalha, competicao atlética, as ruas, o local de trabalho, a selva politica
ou qualquer lugar onde as dificuldades ou desafios estejam a espera de uma agéo
corajosa e enérgica’ (MARK; PEARSON, 2012, p. 114).

Finalmente, por ter a necessidade de fazer do mundo um lugar ideal para
viver, a preocupagao maior deste arquétipo é nao ter aquilo que é necessario para
vencer e atingir esse objetivo. Ele evoca “a energia, a disciplina, o foco e a
determinacao” e “as imagens associadas ao Herdi incluem areas que exigem aptidao

e agilidade; [...] pessoas ou qualquer coisa que se mova velozmente” (MARK;
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PEARSON, 2012, p. 114; 115). E por causa das caracteristicas acima descritas,

evocadas por este arquétipo, que ele é utilizado pela Nike.

4.2 O ARQUETIPO DO HEROI NA NIKE

Nascida da parceria entre um corredor da Universidade do Oregon e seu
treinador, a marca buscou desenvolver um ténis que oferecesse o melhor custo
beneficio aos usuarios, aliando pre¢o baixo a um desempenho satisfatério em
corridas. “A missao central da empresa € compreender e inspirar a alma do atleta”
(MARK; PEARSON, 2012, p. 116).

A marca apresenta, ja em seu nome, elementos arquetipicos, pois Niké é “a
deusa alada da vitdria, na mitologia grega” (MARK; PEARSON, 2012, p. 117). Além

disso, seu logotipo é uma referéncia as asas da deusa.

Figura 1 - Niké de Samotracia ( 200-180 A.C.) no Louvre, Paris.

Fonte: Pinterest.

Fato interessante é que, nos anos 90, a imagem foi fortemente atrelada ao
do jogador de basquete norte-americano Michael Jordan. “Contudo, o foco em

Jordan era cuidadosamente equilibrado com anuncios mostrando pessoas mais
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comuns” e a imagem do jogador foi usada “de modo sustentavel” (MARK;
PEARSON, 2012, p. 117).

Figura 2 - Michael Jordan em anuncio para a Nike (Air Jordan)

Fonte: Playmaker Brasil (2019).

Justamente por conta dessa abordagem - equilibrando celebridade e
pessoas comuns - “as pessoas comuns sdo encorajadas a se ‘sentir como Mike”
(MARK; PEARSON, 2012, p. 117). Desta maneira a marca conseguiu cristalizar as
emocoes de seus consumidores: eles ndo consomem a marca, “necessariamente
porque possuem as qualidades do heroismo, mas porque querem ter essas
qualidades.” (MARK; PEARSON, 2012, p. 117. Grifo do autor). Usar Nike nao é
somente para aqueles que se identificam com o arquétipo do Herdi, mas também

para aqueles que aspiram tais caracteristicas.

5. O FILME
5.1 ENREDO

Conforme dito anteriormente, o artigo contemplara a analise dos dois
momentos em que ocorre a inser¢cdo da marca Nike no filme Homem-Aranha, de
2002, dirigido por Sam Raimi. Resumidamente, a sinopse do filme, que é baseada
na HQ homénima da editora norte-americana Marvel Comics, conta a histéria do
jovem nerd Peter Parker.

Orfao, foi criado pelos tios, May e Ben Parker, nos suburbios de Nova

lorque. Um dia, durante excursdo escolar a um laboratério, ele é picado por uma
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aranha modificada geneticamente. Apés o ocorrido, percebe mudangas em seu
fisico, na sua vista (a qual necessitava de Oculos para enxergar corretamente),
habilidade para escalar paredes e “jogar’ teias do pulso (IMDB). Essencialmente
neste fiime, ha o apelo emocional para o conflito familiar, uma vez que, ao
descobrir-se com tais poderes, 0 jovem ndo consegue assimilar, de pronto, tais
responsabilidades. Com o decorrer do filme, Parker se vé obrigado a conciliar

heroismo e vida comum.

5.2 INSERCOES DA MARCA NIKE

A primeira inser¢gao da marca no filme ocorre aos vinte e seis minutos e onze
segundos, quando, ao perceber as mudangas em seu corpo e reflexos apés uma
briga no colégio, o jovem comega a descobrir e explorar seus novos poderes,

escalando uma parede em um beco da cidade.

Figura 1 - Resumo da 12 insergéo
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Fonte: Homem-Aranha (2002).
Nota: Cenas decupadas e trabalhadas pelas autoras.

Antes disso, € importante ressaltar que ele € retratado como um jovem
comum, nerd e sem muitos amigos - somente a sua vizinha de infancia, por quem é
apaixonado, e o filho de um milionario egocéntrico - caracteristicas inerentes ao
esteredtipo representado por Peter Parker.

Apos o incidente no laboratorio, comega a notar as mudangas em seu corpo
e resolve explorar suas novas habilidades.

Ja a segunda vez que a marca aparece é aos quarenta minutos, quando o
jovem sente a motivagao de ganhar dinheiro com seus “poderes” e resolve lutar em

um evento underground da cidade.

Figura 2 - Resumo da 22 insergao
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NETCINETIEY

Foi um engano.
N3o pedi pra lutar na jaula!

Ei, maltico!

" - Que estafazendo ai?
T .
‘u_gmd/q,de vocé
. =4

- Que esta fazendo ai?
- Fugindo de vocé.
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Fonte: Homem-Aranha (2002).
Nota: Cenas decupadas e trabalhadas pelas autoras.

Este ato completo € decisivo, pois ele retrata o surgimento efetivo do herai.

No evento, diversos competidores se apresentam com codinomes. Ele vai
para a luta contra um competidor invicto, que tem como caracteristicas a altura e a
aparente forca.

Para ser anunciado, Parker escolhe o codinome de “Aranha-Humana”. O
apresentador da luta julga o nome “ridiculo” e o substitui por “Homem-Aranha”. Sem
ser avisado sobre, ele vai para a gaiola, espécie de luta em que os competidores sédo
enjaulados e s6 podem sair quando a luta estiver terminada e houver somente um

vencedor.

6. A JORNADA DO HEROI: CONCEITOS

A Jornada do Herdi é uma concepgéao criada por Joseph Campbell para
“desvelar algumas verdades que nos sdo apresentadas sob o disfarce das figuras
religiosas e mitologicas, mediante a reunido de uma multiplicidade de exemplos néo
muito dificeis, permitindo que o sentido antigo se torne patente por si mesmo.”
(CAMPBELL, 1989, p. 4). Foi por meio deste conceito que ele buscou esclarecer a

forma como os simbolos mitoldgicos e folcléricos ao redor do mundo séo contados e
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empenhados sob uma mesma estrutura narrativa, em esséncia, mesmo que possua
suas particularidades culturais. Logo, a Jornada do Herdi nada mais é do que um
padrao identificado em histérias mitolégicas e religiosas de todo o mundo.
Posteriormente, tal padrao foi adotado pela industria cinematografica, o que
possibilitou que a obra de Campbell se tornasse conhecida em todo o mundo.
Campbell (1989, p. 5-6), como estudioso da Mitologia, também da seu

parecer a respeito do que venha a ser o mito:

Nao seria demais considerar o mito a abertura secreta através da qual as
inexauriveis energias do cosmos penetram nas manifestagdes culturais
humanas. As religides, filosofias, artes, formas sociais do homem primitivo e
histérico, descobertas fundamentais da ciéncia e da tecnologia e os préprios
sonhos que nos povoam o sonho surgem do circulo basico e magico do
mito.

Ao se apossar de conceitos junguianos, Campbell (1989, p. 6) admite que os
simbolos mitolégicos ndo s&o “fabricados; ndo podem ser ordenados, inventados ou
permanentemente suprimidos. Esses simbolos sdo produgdes espontaneas da
psique e cada um deles traz em si, intacto o poder criador da sua fonte”. Desta
forma, ele afirma que tais simbolos s&o elementares a psique humana e latentes no
inconsciente.

Especificamente com relagao ao herdéi, Campbell (1898, p. 12) defende que:

[...] a primeira tarefa do herdi consiste em retirar-se da cena mundana dos
efeitos secundarios e iniciar uma jornada pelas regides causais da psique,
onde residem efetivamente as dificuldades, para torna-las claras,
erradica-las em favor de si mesmo (isto €, combater os deménios infantis da
sua cultura local) e penetrar no dominio da experiéncia e da assimilacao,
diretas e sem distor¢cdes, daquilo que C. G. Jung denominou ‘imagens
arquetipicas’ [...].

Pode-se assumir entdo que herdi € aquele que se transforma e aprende.
Porém Campbell (1989, p. 13) atenta que os arquétipos inspiradores assimilados
pela cultura humana se apossam das imagens basicas da mitologia e estes nao

podem vir a ser confundidos com figuras simbdlicas:

O sonho é o mito personalizado e o mito € o sonho despersonalizado; o mito
e o0 sonho simbolizam, da mesma maneira geral, a dinamica da psique. Mas,
nos sonhos, as formas sao distorcidas pelos problemas particulares do
sonhador, ao passo que, nos mitos, os problemas e solugdes apresentados
sao validos diretamente para toda a humanidade.
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Retomando o que foi dito anteriormente, o herdi é aquele que aprendeu e se
transformou, venceu desafios e limitacdes do seu ambiente e cultura e alcangou
formas validas de viver. Ha de se perceber que o herdi ndo se limita a vida
mitoldgica ou folclérica: o herdi pertence, também, a vida comum.

Mesmo que na mitologia ou histérias criadas haja eventos fantasticos e/ou
irreais, estes “representam triunfos de natureza psicoldgica e néo de natureza fisica.
Mesmo quando a lenda se refere a uma personagem histérica real, mas em
figuracbes oniricas.”. (CAMPBELL, 1989, p. 17). Toda a fantasia em torno dos
triunfos heroicos nada mais é do que alegoria, simbologia para aquilo que, na
verdade, € um triunfo psicolégico, de transformacgao e transfiguracdo da psique
humana.

Com base nisso, Campbell (1989, p. 17) afirma que “o percurso padréo da
aventura mitolégica do heréi € uma magnificagao da férmula representada nos rituais
de passagem: separagao-iniciagdo-retorno” e essa estrutura é a “unidade nuclear do
monomito”, ou seja, esse foi o padrao identificado por ele e que €, basicamente, o
resumo do que € a Jornada do Herdi.

Porém, apesar de definida em trés secdes, a jornada em si conta com doze
etapas, séo elas, a saber: 1) O mundo comum; 2) O chamado a aventura; 3) A
recusa do chamado; 4) O encontro com o mentor; 5) A travessia do primeiro limiar;
6) Provas, aliados e inimigos; 7) Aproximacao da caverna secreta; 8) A provagao; 9)
A recompensa; 10) O caminho de volta; 11) A ressurrei¢ao e, por fim, 12) O retorno
com o elixir. Os nomes das etapas foram adaptadas por Christopher Vloger em “A
Jornada do Escritor”.

Ha de se ressaltar que a jornada nao segue, necessariamente, esta ordem,
ou seja, pode variar a ordem das etapas bem como ter mais de uma etapa
simultaneamente, porém, em suma, apresenta as doze como estrutura padrao.

O proximo capitulo sera dedicado a explicacéo das cenas e etapas analogas
as insergdes, logo, ndo contemplard a jornada completa, somente as partes

pertinentes ao objetivo do artigo.
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7. AS ETAPAS DA JORNADA DO HEROI NO ENREDO ANALOGAS AS
INSERCOES

7.1 O INiCIO DA JORNADA: O MUNDO COMUM, A AUTODESCOBERTA E AS
TRANSFORMACOES

Conforme dito na Segao 5, Parker foi acidentalmente picado por uma aranha
geneticamente modificada enquanto estava em uma excursdo escolar em um
laboratério. Campbell (1898, p. 31) caracteriza o inicio da jornada do herdi da
seguinte forma: “Um erro - aparentemente um mero acaso - revela um mundo
insuspeito, e o individuo entra numa relagdo com forgas que ndo sédo plenamente
compreendidas”. Desta maneira é pertinente dizer que o inicio da jornada se deu no
laboratério. E dentro deste contexto que Peter se vé saindo do mundo comum para
um desconhecido.

Apods notar suas habilidades repentinas, durante uma briga no colégio, Peter
Parker sai da escola e se esconde em um beco. La ele “descobre” suas habilidades

e as coloca em pratica.

7.1.1 Andlise do contexto da imagem (&ngulo, cor e enredo)

Figura 3 - Apice da 12 insergao
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Fonte: Homem-Aranha (2002).
Nota: Cena decupada e trabalhada pelas autoras.

Este angulo permite a contemplacéo literal da escalada do herdi. Peter
Parker, de mero adolescente estereotipado como nerd e comum demais se vé
descobrindo habilidades que nao possuia.

O enquadramento da escalada e a posi¢do que a personagem assume -
com a cabeca virada para tras - da a impressao de duas situagdes. A primeira € a
que o telespectador, assim como ele, esta participando dessa escalada, porém esta
um pouco abaixo dele - talvez pelo fato de ndo possuir super poderes. A segunda é
que o telespectador n&o esteja, necessariamente participando da escalada, porém
ao olhar para tras, é possivel inferir que a personagem esteja realizando um convite
a evolucao.

A paleta de cores da vestimenta da personagem na cena é, sobretudo, fria.
A atencdo a cor do produto, o ténis da Nike cinza, merece destaque na analise.
Segundo Heller (2013, p. 498), o cinza “é¢ uma cor sem for¢a. [....] ndo é o
meio-termo dourado, € simplesmente mediocre. O cinza é o velho, sem nenhum
embelezamento. [...] € conformista [...].”. Além de tais caracteristicas, a cor cinza
assume o carater de uma cor que expressa sentimentos sombrios e € relacionada ao
que é entediante, chato, solitario e vazio e, apesar de ser uma cor que representa

reflexdo, ela também esta relacionada a inseguranga. (HELLER, 2013, p. 499; 501)

7.1.2 Paralelos entre o mito do herdi em Peter Parker e na Nike

O enquadramento apresentado na Figura 3 possui muitas informagdes, néo
somente com relagdo a produgdo mitica do herdi dentro do filme, mas também
aquelas relacionadas a produgao mitica da Nike.

E possivel relacionar a cor do produto com as questdes psicolégicas da
personagem nesse momento. Conforme dito exaustivamente, Parker nada mais € do
que um garoto comum, beirando o “mediocre”. Nada nele chamava a atencao, pois
nem a sua inteligéncia para a Ciéncia lhe garantia popularidade. Logo, a
personagem ser caracterizada por esta cor de vestimenta é uma extensdo da sua

mentalidade do momento: sombria, solitaria e insegura.
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Contudo, a personagem esta no momento de transformacéo fisica e,
sobretudo, psicoldgica, procurando meios de explorar e se adaptar a sua nova
realidade. Conforme mencionado por Mark e Pearson (2012, p. 117), “os
consumidores usam Nike n&o necessariamente porque possuem as qualidades de
heroismo, mas porque querem ter essas qualidades”. Vale, também, destacar o
semblante da personagem, que, em suma, apresenta surpresa. E possivel inferir que
esta reagcdo seja produto do misto de sensagdes sobre descoberta e medo das
possiveis mudancas.

A producdo mitica da Nike, neste contexto do filme, retrata a busca pelo
desenvolvimento pessoal, a vontade, coragem e necessidade de querer alcancar a
maestria. A marca reconhece que nao ha evolugdo sem a busca por ela e, ao se
posicionar neste contexto, ela participa e corporifica uma vontade: a busca pela

exceléncia.

7.2 O CHAMADO, A RECUSA E A TRANSFIGURACAO NA PASSAGEM PELO
PRIMEIRO LIMIAR

Ja a segunda insergédo se da em um ato primordial para o entendimento do
filme. Os fatos anteriores e posteriores a insercdo permitem uma leitura completa
para compreensido da formacdo do arquétipo do heréi no fiime e,
consequentemente, a Nike apresenta a sua contribuigcao para esta leitura.

As cenas que antecedem a insercao representam, simultaneamente, o que
Campbell chama de “o chamado para aventura” e a “recusa do chamado”. Peter
sente a motivacdo de ganhar dinheiro com seus novos poderes, entdo se inscreve
em um evento underground de luta da cidade. A motivagao: adquirir um carro para
impressionar sua vizinha. E uma motivagdo extremamente superficial e pessoal.

Para que seus tios ndo soubessem o que estava prestes a fazer, ele diz a
eles que esta saindo para ir a biblioteca para estudar. O tio aproveita a oportunidade
para ter uma conversa franca com Peter, sobre responsabilidades e transicoes da
adolescéncia.

Nesta conversa o tio diz duas coisas que merecem muita atencdo. A

primeira é “Nos proximos anos vocé se tornara o homem que sera para o resto da
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vida. Cuidado com o homem que sera.”. A segunda é a famosa frase “Lembre-se:

um grande poder traz uma grande responsabilidade”, expressa na Figura 4.

Figura 4 - Tio Ben: o arauto

Lembre-se: um grande poder traz
uma grande responsabilidade.

Fonte: Homem-Aranha (2002).
Nota: Cena decupada e trabalhada pelas autoras.

Apos proferir tais palavras, Peter se esquiva, pois ndo as aceita por julgar
que nao elas ndo condizem com a realidade do que ele esta vivendo. Porém, esta
pequena sequéncia configura, simultaneamente, “0o chamado” e a “recusa” da
aventura. Tio Ben se encaixa no que, dentro da Jornada do Herdi, Campbell (1989,

p. 31-32) denomina como o arauto:

Como manifestacdo dos poderes que estdao entrando em jogo, como por
exemplo, o surgimento de individuos “como por milagre, pode ser
considerado o ‘arauto’; a crise do seu aparecimento é o ‘chamado da
aventura’. A mensagem do arauto pode ser viver, [...] ou, num momento
posterior da biografia, morrer. Ele pode anunciar o chamado para algum
grande empreendimento historico, assim como pode marcar a alvorada da
iluminacdo religiosa. [...] ele marca aquilo que se deu o nome de ‘o
despertar do eu’.

O arauto equivale ao mestre. Esta figura, quase sempre vem e traz uma
mudanca pontual na vida do heréi. Tal mudanca nao é compreendida
momentaneamente, ou seja, se dd em um momento posterior e, quase sempre, 0
mestre ndo esta presente na continuidade da Jornada do Heréi. O papel do mestre é
vir com o chamado e o herdi o nega, de pronto. Somente apds a sua transformacéao

ele se lembra do chamado - as palavras - e aceita.
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Apods a cena da gaiola, Peter se sente lesado pelo organizador do evento,
pois ndo recebeu a quantia prometida no anuncio. Ao sair enfurecido do local,
observa que o homem que o lesou esta sendo assaltado. Ele tem a oportunidade de
deter o ladrao, porém acha que se néo fizer nada os dois estarao quites.

Ao ir para a biblioteca, percebe uma movimentagdo, com ambuléancia e
policia e |a ele vé seu tio no chao, alvejado. Ao perseguir quem fez isso, ele encontra
justamente o ladréao que ele n&o quis parar - apenas para se vingar do organizador
do evento. Nesse estagio, ele entende as palavras do seu tio e, consequentemente,

o chamado.

Mas, pequeno ou grande, e pouco importando o estagio ou grau da vida, o
chamado sempre descerra as cortinas de um mistério de transfiguragéo -
um ritual, ou momento de passagem espiritual que, quando completo,
equivale a uma morte seguida de um nascimento. O horizonte familiar da
vida foi ultrapassado; os velhos conceitos, ideais e padrbes emocionais ja
nao sao adequados; esta préximo o momento da passagem por um limiar.
(CAMPBELL, 1989, p. 31-32)

E neste ato completo que se da o surgimento definitivo do Homem-Aranha
como herdi. Ndo somente por se apresentar desta forma ou codinome, mas por toda
a carga emocional envolvida na cena anterior e posterior, fatos que contribuiram
para o desenvolvimento e evolugéo, onde Peter Parker deixa de ser a identidade real
do jovem e passa a ser a sua mascara. Aqui ele se torna, definitivamente, o

Homem-Aranha.

7.2.1 Analise semidtica do contexto da imagem (angulo, cor e enredo)

Figura 5 - Apice da 27 insergio
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- Que esta fazendo ai? E
- Fugindo de vocé.

Fonte: Retirado do filme Homem-Aranha (2002).
Nota: Cena decupada e trabalhada pelas autoras.

A Figura 5 retrata o ponto alto da segunda insergédo da Nike. Ao observar o
enquadramento, podemos notar que ele é praticamente o mesmo da Figura 3, o que
difere é a posi¢cao da personagem em relagao ao telespectador.

Retomando a Figura 3, que remetia a ideia de convite a evolugao e
escalada, a Figura 5 apresenta o herdi olhando para baixo e com o corpo totalmente
voltado para o telespectador. Aqui a ideia é de que o herdi ja ascendeu. O filme ja
nos mostra, implicitamente, o que esta por vir. Mesmo que Peter ainda n&o saiba,
ele ja evoluiu e é de fato o Homem-Aranha.

Ao analisarmos o produto da Nike, o ténis, novamente, as cores sao
pertinentes para o momento. Para Heller (2013, p. 105), o vermelho representa
forca, poténcia, coragem e o0 que é atraente. J& quando combinada com azul,
apresenta a uniao entre “as forgas do corpo e do espirito”. Ha também a ideia de que
a cor remete ao calor, energia, paixao, desejo, felicidade, extroversao, proximidade,
agressividade, excitagdo, justica, dinamismo e atividade (HELLER, 2013, p. 105;
107; 110; 113; 125; 127).

7.2.2 Paralelos entre o mito do heréi no Homem-Aranha e na Nike
Retomando o enquadramento e o enredo, € explicita a evolugao psicoldgica
da personagem. Mesmo que haja a fala “Estou fugindo de vocé”, o heréi somente

esta fazendo isso porque nao tem nogao da sua forca - ainda.
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A cor do ténis contribui, novamente, para a compreensao da mentalidade da
personagem. Aqui, notamos a total transfiguracdo psicoléogica da mesma. O
vermelho, em significado, contrasta completamente com o que o cinza representa,
sendo praticamente opostas.

A cor evoca todas as qualidades do arquétipo do herdi - como coragem,
forga, poténcia, justica e movimento - e é essencialmente isso que a produg¢ao mitica
da Nike traz para o entendimento da cena. Assim como a personagem, a insergao
evoluiu e culminou na materializacdo do arquétipo de forma sutil, mas totalmente
penetrante: o ténis traduz o herdi sem a necessidade de dizer absolutamente nada.
Somente pelo visual ja é possivel inferir o que a marca contribui para a cena.

Vale ressaltar que o ténis vermelho e branco, em conjunto com a cal¢a e o
resto do uniforme (vermelho, branco e azul), além de, conforme foi dito,
representarem a unido entre corpo e espirito, elas também evocam o tipico herdi
americano, uma vez que sao essas as cores da bandeira dos Estados Unidos.

Na época que o filme foi gravado e estreou, fazia sentido exaltar o pais de
origem, pois este se encontrava abalado com o ataque as Torres Gémeas no 11 de
setembro (de 2001). A exaltacdo foi pertinente, pois se deu como uma forma de

recuperar a autoestima destruida pela tragédia.

8. CONCLUSAO

Apos esta analise completa, € possivel inferir que os arquétipos, tanto do
filme quanto da marca, rimam entre si e, mesmo que se expressem separadamente,
se completam de forma harmoniosa.

A razédo pela qual as cenas foram retiradas da sua zona de conforto e
submetidas a uma analise semidtica minuciosa é devido ao fato de que nada na
industria cinematografica ou publicitaria € fruto de mero acaso. Tudo o que é
mostrado ao telespectador tem um propdsito. Se ndo for uma mensagem direta ao
consciente, € direcionada ao subconsciente.

Com a analise, foi possivel constatar que ha efetivamente relagcado entre os
mitos expressos tanto pelo flme como pela marca, ndo simplesmente por serem o

mesmo, mas sobretudo pela forma como essa relagao se da.
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A Nike, de certa forma, se fortalece perante o seu publico-alvo quando tem o
seu arquétipo associado ao arquétipo principal do filme. Da mesma forma, a
mensagem do enredo, por meio das cores e enquadramento que valorizam a marca,
€ completada pelo que a marca essencialmente expressa.

Finalmente, a forma como o filme conseguiu transmitir isso, mostra como a
publicidade pode ser extremamente sutil, porém pontual no emprego do seu

arquétipo na mensagem.
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