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Herois do consumo e da visualidade: uma breve analise das concepcoes de mito e da
representacdo do heroi na publicidade esportiva audiovisual
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RESUMO

O presente trabalho se ocupa de abordar aspectos a respeito da concep¢ao de monomito, da
jornada do her6i e seus desdobramentos contemporaneos. Utiliza-se do exemplo da
publicidade para se verificar a maneira como esses conceitos formalizadores de
determinadas experiéncias humanas estdo presentes como estratégias de venda e consumo

r

de produtos e servicos. Todavia, o objetivo desse artigo ¢ mostrar como esse tipo de
pensamento pode ser utilizado para promover percepgdes educativas nao-formais. Para isso,
¢ analisado, através de bases semidticas, o exemplo de uma publicidade esportiva veiculada
pelo canal de televisdo inglés Channel 4 para promover a cobertura das Paraolimpiadas de
Londres em 2012.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade Audiovisual, Mito, Paraolimpiadas, Semiotica, Her6i

Introduciao

A vida possui hoje uma parcela bastante significativa de informacao digital no que diz
respeito ao acesso a palavra escrita, o ambito do trabalho e as formas de entretenimento e
consumo. Mas claro que isso ndo significa necessariamente que o processo de apreensao do
mundo por parte dos individuos — o qual se pode incluir a educagdo fora dos ambientes
formalizados de ensino - tenha necessariamente se modificado. As historias e formas
narrativas em geral — incluindo aquelas que moldam a sociedade nos mais diversos ambitos
informacionais e¢ que ddo forma a visdes e filosofias do ser - sao permeadas por
ressondncias estruturais bastante antigas. O conceito de mito funciona, nesse caso, como
uma forma dessas formas expressivas de linguagem que atravessa os séculos e possui a
capacidade de ser extremamente maleavel e se fazer presente em formas do narrar diario.
Isso significa afirmar que o consumimo de informacdo, entretenimento ou formas de
“contar 0 eu e os outros” em meios digitais sdo atravessados muitas vezes por essa

concepedo. Este artigo se inscreve na tradicdo de detectar as narrativas épicas e suas figuras

! Trabalho apresentado no DT 4 — Comunicagio Audiovisual do XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagio na Regido
Sul realizado de 26 a 28 de maio de 2016.
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classicas na contemporaneidade — trabalho ja muito bem embasado por tedricos como
Joseph Campbell, Roland Barthes ou Sal Randazzo — e tem seu foco de estudo na forma da
publicidade.

A presente reflexdo, apesar de pensar na atuagdo do mito fora dos muros académicos
teve sua pesquisa e desenvolvimento realizada em ambito formal de ensino, durante as
experiéncias da disciplina de Produ¢dao Audiovisual do Curso de Publicidade e Propaganda
da PUC-PR. A ementa da disciplina consiste na apresentacdo aos estudantes a esfera da
imagem em movimento e envolve o conhecimento em nivel elementar das formas de
expressdo imagéticas — ¢ como a publicidade se utiliza delas para tragar estratégias de
persuasdao de consumidores ao consumo de determinado produto ou servigo. Ao cumprir
essa tarefa surgiu a necessidade de introduzir aos alunos ndo apenas a planos de camera,
planilhas de produgdo e tutoriais sobre corre¢cdo de cor mas também as forcas de expressao
latentes que movem a composi¢ao de uma imagem a narrativa. Nessa se deu a pesquisa a
respeito da mitologia e a sua fungdo estruturante na sociedade, bem como a aplicacao
desses conceitos ao estudo de filmes publicitarios.

O presente artigo seleciona um filme publicitdrio como ponto de andlise que diz
respeito ao mundo dos esportes — tematica que pode revelar muito sobre a construcio de
personagens com tragos da jornada do herdi. Mas, nesse caso em especifico a narrativa a ser
tratada ndo diz respeito ao perfeito corpo atlético mas sim ao que atravessou alguma
situacdo traumatica do ponto de vista fisico ou social. Por isso, o exemplo tomado ¢ um dos
filmes promocionais do canal britdnico Channel 4 para promover a cobertura das
paralimpiadas de Londres, em 2012. A partir da sua estrutura audiovisual serd analisada
como as formas imagéticas sdo trabalhadas na imagem em movimento a partir dos
diferentes os signos que operam na visualidade e na montagem desses materiais no dmbito
da semioltica assim como as caracteristicas levantadas de leituras a respeito do monomito?
de Campbell e das definigdes da mitologia enquanto discurso narrativo simplificado

levantadas por Roland Barthes.

3 E certo que o conceito de Monomito foi bastante criticado por estar por demais ligado a uma visdo
estruturalista de pensamento. Mesmo assim, é preciso observar como também o campo da publicidade, em seu
carater reprodutivel e que busca muitas vezes maximizar a clareza de resultados de suas agdes, se apdia em
grandes estruturas de pensamento para realizar seu processo de convencimento junto aos seus publicos. Dessa
maneira, ¢ possivel afirmar que a publicidade faz uso de estruturas formalistas das quais 0 Monomito faz
alusdo.
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A estrutura do mito

Roland Barthes escreve, no final dos anos cinquenta, a obra Mitologias na qual realiza
uma interessante incursdo do conceito de mitologia na sociedade morderna. Ele se propde a
analisar fenomenos diversos que o rodeiam — muitos deles pertencentes ¢ mediados pelos
meios de comunicagdo como as lutas livres e as obras cinematograficas — para encontrar
narrativas que se estruturem de forma semelhante em sua esséncia, com formas que
ressoam o jeito e a maneira de se pensar o convivio social. Apos esta coleta de fendomenos
Barthes disserta sobre a esséncia do mito na segunda parte de sua obra e, logo de inicio,

procura responder a questao de definicdo dessa palavra. Diz ele:

Mas o que se deve estabelecer desde o inicio ¢ que o mito é um sistema de
comunicacdo, uma linguagem. Eis por que ndo poderia ser um objeto, um conceito ou
uma ideia: ele ¢ um modo de significacdo, uma forma [...] Logo, tudo pode ser mito?
Sim, julgo que sim, pois o universo ¢ inifinitamente sugestivo. Cada objeto do mundo
pode passar de uma existéncia fechada, muda, a um estado oral, aberto a apropriagio
da sociedade, pois nenhuma lei, natural ou ndo, pode impedir-nos de falar das coisas.
(BARTHES, 1985, p.131)

Para ele o mito ¢ uma forma da qual se pode derivar para um espago narrativo, além
de algo dotado de uma ampla possibilidade de apropriagdo cultural, podendo ser
personificado em objetos, pessoas ou conceitos. Mas, onde quer que exista significante de
mito, 0 que o representa ndo €, em esséncia, o mito. Esse processo de personificacdo pode
acontecer nos mais diversos suportes — fotografia, cartaz, revista, filme e inclusive
publicidade — mas, em esséncia o que caracteriza um mito € o seu espaco de fala formado,
acima de tudo, por uma estrutura simplificada, uma espécie de elo final de uma cadeia de
significagdo semiologica®, moldada num discurso com objetivo comunicacional e uma
consciéncia narrativa significante. Por ser essa a matéria do mito ¢ que se torna possivel
“raciocinar sobre elas independentemente de sua matéria” (Idem, p. 132).

Em Barthes, a forma do mito esvazia o seu sentido; em sua leitura ndo ¢ possivel
saber totalmente de seu passado ou reconhecer suas raizes. Nao ha uma falta de sentido mas

sim uma necessidade de constante atualizacdo e busca por origens, dado que o mito

4 E importante ressaltar, nesse ponto, que Barthes pertence a area de semiologia e esté ligado ao pensamento
tedrico de Saussure, que pressupde a decifragdo de um signo a partir de bases preementemente linguisticas.
Este estudo se concentra, porém, no que diz respeito ao seu escopo de analise, na area da semiotica e da linha
de pensamento de Pierce que admite que a linguagem ¢ uma das formas de leitura dos signos que passam por
uma complexidade enorme de categorias ¢ estados de ser. Mas, de qualquer maneira, ¢ inegavel que a visdo de
Barthes auxilia na compreensdo das estruturas determinantes do mito em bases signicas uma vez que,
conforme o proprio autor admite, o mito tem multiplas facetas, fazendo parte das ciéncias historicas e
formalistas.
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fatalmente tem uma leitura instantanea em um conceito ja anteriormente postulado. Se a
forma ¢ esvaziada, o conceito do mito ressoa um universo de referenciais ndo

necessariamente aprofundadas ou cabais; ele ¢ antes uma série de referénciais cambiantes:

Para dizer a verdade, o que se investe no conceito ¢ menos o real do que um certo
conhecimento do real; passando do seu sentido a forma, a imagem perde parte do seu
saber torna-se disponivel para o saber do conceito. De fato, o saber contido no conceito
mitico é um saber confuso, constituido por associa¢des moles, limitadas. E preciso
insistir sobre esse carater aberto do conceito; ndo ¢ absolutamente uma esséncia
abstrata, purificada, mas sim uma condensagdo informal, instavel, nebulosa, cuja
unidade e coeréncia provém sobretudo de sua fungdo. (Bathes, 1975, p.141)

Dessa maneira, o conceito do mito pode ser admitido como apropriado a uma
apropriacao generalizante e que encontra adaptacdo em a publicos e contextos variados.
Isso o faz versétil, pois ndo importa estritamente o local onde acontece essa fala mitica se
da; ela tem grandes chances de encontrar ressonancia e identificagdo entre os individuos.
Um mito, todavia, ndo pode derivar de uma elucubragdo desvirtuada de significado social,
criacdo de uma unica mente humana apartada do convivio com os demais. Ele possui bases
apropriativas que o fazem, através de sua estrutura, diminuir a distancia entre o signo e seus
significantes ao criar uma simplificacdo dos processos cognitivos e deve ter por objetivo
comunicar um valor, conceito ou ideal — seja a moralidade em uma histéria de fabula, seja
um preceito religioso no caso de uma parabola biblica ou mito fundador de um culto, seja
uma ideia de consumo ou valoragdo em uma campanha publicitaria.

Outro trabalho que trouxe importantes contribui¢des na localiza¢ao e no entendimento
do mito enquanto transcendéncia histérica e localizagdo moderna foram os escritos do
antrop6logo norte-americano Joseph Campbell. Ele dedicou a sua vida a estudar como as
formas antigas de narrativas herdicas — pertencentes as mais diversas civilizagdes ao longo
da historica oral e escrita — encontram ressonancia entre si em varios pontos. Sua linha de
raciocinio se concentra antes nas semelhancas do que nas grandes diferencas estéticas,

geograficas e historicas.

Em todo o mundo habitado, em todas as épocas e sob todas as circunstancias, os mitos
humanos tem florescido; da mesma forma, esses mitos tem sido a viva inspiragdo de
todos os demais produtos possiveis das atividades do corpo e da mente humanos. (...)
As religides, filosofias, artes, formas sociais do homem primitivo e historico,
descobertas fundamentais da ciéncia e da tecnologia e os proprios sonhos que nos
povoam o sono surgem do circulo basico e magico do mito”. (Campbell, 1993, p.15)
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Mas porque essas histdrias existem? Campbell acredita sobretudo no potencial das
narrativas fazerem o ser humano compreender melhor sobre a sua existéncia em
determinada fase da vida — o autor aproveita conceitos que derivam da psicanélise e da
necessidade do individuo em encontrar o seu lugar de fala no mundo e impelir um
movimento de transcender as fases inciais ligadas a esfera familiar e, em uma segunda
demanda, procurar o sentido do fim de sua trajetéria de vida -, fazendo com que a sua vida,
sob essa Otica, avance.

Assim, ¢ bastante comum que os mitos contem histdrias que repitam conceitos
ciclicos de jornada, destrui¢do, morte e renascimento — sendo novamente aqui possivel
tracar paralelos com as historias religiosas ou os grandes poemas €épicos ou pecas tragicas
da antiguidade — nas quais o personagem central, o heroi, transcende e encontra uma nova
forma de encarar as dificuldades que atormentam o seu passado; isso o faz pronto para viver
esse novo estado de existéncia no presente. De certa maneira, esta personagem deixa tudo
para tras — uma condi¢do de dor ou desarmonia, por exemplo — e caminha em direcdo a um
aprofundamento da consciéncia, algo que faltava naquilo que antes existia. Ao encontrar o
que cria o sentido em sua vida, o her6i se vé no dilema de viver uma existéncia plena ou
entdo retornar ao ponto de partida e criar novos significados em seu mundo de origem. Este
retorno, segundo Campbell, nem sempre sera triunfal uma vez que sera necessaria uma
readequagdo ao convivio social original. Neste ponto se concentra uma das tragédias da
trajetoria do herdi, traduzida na necessidade de uma constante oscilagdo entre aquilo que

sacrifica e a necessidade da transcendéncia. (Campbell, 1990, p.137).

A fungdo primaria da mitologia e dos ritos sempre foi a de fornecer os simbolos que
levam o espirito humano a avancar, opondo-se aquelas outras fantasias humanas
constantes que tendem a leva-lo para tras. Com efeito, pode ser que a incidéncia tdo
grande de neuroses em nosso meio decorra do declinio, entre nos, desse auxilio
espiritual afetivo. (Campbell, 1993, p.21)

O mito tem, portanto, uma dimensdo socializante e transcedental além da uma
dimensao de linguagem simplificada e universal dos estudos de Barthes. Os dois tedricos
possuem pontos de divergéncia na forma como tratam o tema — Barthes, por exemplo ndo
pensa a mitologia como algo essencialmente libertador mas antes de mais nada como uma
esfera reducionista e sublinhadora de diferencas e desigualdade entre classes e
representacdo de povos — mas, mesmo assim, estes esquemas genéricos de representacao
possuem o poder de chegar até os dias de hoje em formas narrativas contemporaneas, tao

utilizadas pelos meios de comunicagao.
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O produto, a marca e o mito

A sociedade humana ¢ prodiga em ter criado ao longo do século XX e parte do nosso
presente século um mundo recheado de apelos ao consumo. Muito em parte devido ao
sistema econdmico, as estratégias de venda de produtos, servigos € a maneira como sao
geridas as empresas € os negocios passam pela criagdo de formas narrativas em varias
dimensdes e sentidos. Dentro da filosofia empresarial — para citar uma das muitas areas de
atuagdo do mito existentes - € possivel encontrar visdes de geréncia e lideranca oriundas de
obras cléssicas da humanidade como a Arte da Guerra, do general chinés Sun-Tzu ou
mesmo os ensinamentos de filosofia grega e romana. A profusao de obras que comparam as
historias € modos de pensar ancestrais a essa ldgica mercadologica mostra que ¢ sempre
possivel adaptar narrativas e fazé-las atravessarem os séculos, sempre com nova roupagem.
Do ponto de vista do entretenimento, as figuras miticas povoam desenhos animados
veiculados na televisdo (em vertentes orientais e ocidentais); elas se encontram desenhadas
também em revistas em quadrinhos e graphic novels infanto-juvenis; as telenovelas e
narrativas seriadas de televisdo ou internet apresentam personagens com dramas e
necessidades de transcendéncia em jornadas fisicas e psicologicas; as noticias de um
telejornal ou programa de variedades sao representadas em historias de superagdo de
dificuldades de personalidades, célebres desconhecidos, ou até mesmo tendo uma nacao
inteira como personagem; as tramas de filmes de milhdes de dolares estrelados por super-
herdis contam trajetos semelhantes em produgdes fabricadas em série e com langcamentos
programados para daqui a alguns anos, entre tantas e tantas outras possibilidades.

Na publicidade, essas historias e narrativas miticas aparecem sob a forma da filosofia
que estd por detrds de uma marca ou produto. Para Sal Randazzo, autor da obra A criagdo
de mitos na publicidade, as campanhas publicitarias trazem consigo uma fonte importante
de significagdo mitica desse periodo. “A publicidade ¢ uma parte muito importante da nossa
cultura, um meio extremamente poderoso de moldar nossos valores e a nossa sensibilidade,
individual e culturalmente” (Randazzo, 1997, p. 15). Para o autor, a existéncia de um
produto vai muito além da sua existéncia enquanto realidade fisica e palpavel —
caracterizada pela embalagem, conteudo, fun¢do, disponibilidade de venda e distribuigao —
e atinge também uma dimensdo ideologica, traduzida na maneira como a marca se
posiciona frente a seus consumidores no momento da persuasdo que o conduz a acdes de

compra € consumo.
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A publicidade transforma produtos em marcas mitologizando-os — humanizando-os e
dando-lhes identidades precisas, personalidades e sensibilidades que refletem as nossas.
De certa forma, na nossa sociedade consumista as marcas publicitarias acabam tendo
uma fungdo parecida com a do pantedo dos deuses da Grécia Antiga. Funcionam como
portadores de projegdes nas quais projetamos nossos sonhos, medos ¢ fantasias.
(Randazzo, 1997, p.19)

Dessa maneira a marca ndo ¢ s6 um produto; ¢ também uma entidade perceptual que
existe num espago psicologico — a mente do consumidor. Quando se coloca um roétulo por
sobre uma embalagem ou quando se demonstra através da imagem — estatica, audiovisual —
ou dos recursos sonoros a forma de uma marca se posicionar frente a seus consumidores o
que se cria ¢ um espago narrativo onde existe a proje¢do de um sonho, uma certa percepcao
de espago no mundo e no tempo. Talvez por essa razdo, o preco final de um produto muitas
vezes nao tem uma conexao direta com a sua capacidade produtiva — ou o investimento
gasto em produzi-lo e distribui-lo. Algumas mercadorias podem alcancar inclusive valores
muito maiores que o dobro de sua producdo — fendmeno que se sucede com marcas famosas
de automodveis ou mesmo aparelhos eletrénicos — pois o que existe por detrds de sua
materialidade ¢ um outro universo, formado pelas ideias e valores que conduzem ao seu
consumo. Essa narrativa, em varios casos, estd ligado a criagdo de um status mitologico que

o distancia da realidade, afirmando um espaco de narragdo proprio.
O estudo da imagem

O método de andlise da pega publicitaria seguird, neste trabalho, os principios da
teoria semidtica, conforme explanados por Santaella (1995) e que foram baseados nos
escritos e reflexdes de Pierce (1987). O esfor¢o de andlise de uma imagem que ja €, por si
s0, bastante complexo no caso de uma fotografia, desenho ou pintura, adquire uma
dificuldade maior quando se trata da imagem audiovisual na qual varios elementos
concorrem entre si concomitantemente ¢ ao longo de um determinado espacgo temporal. A
semiose — ou capacidade de geragao de signos, interpretantes e objetos — ¢ um fendmeno
infinito na realidade que nos rodeia e deve ser interpretado como a possibilidade constante
de mudanca de estados do signo em relagdo a seu objeto e interpretantes. Ao afirmar que a
existéncia pressupde a interagdo com um mundo signico, Santaella chama a atengdo para o
fato de que as relagdes propostas por Pierce fazem parte de um processo — feito de maneira
inconsciente na maior parte das vezes — de ler e interpretar os estimulos ndo s6 percebidos
mas também ndo totalmente discerniveis que povoam a mente humana. Para a

pesquisadora, a grande contribuicdo da semidtica ndo ¢ limitar as intepretacdes na
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suposi¢do ou catalogacdo exaustiva ¢ fechada em categorias; antes o poder dessa ciéncia se
baseia na nogdo de fenomeno como qualquer estimulo que possa ser visto, sentido ou
observado e o fato de posicionar esse pensamento dentro de uma moldura extremamente
aberta. (Santaella, 1995 p.16)

Tendo em vista essa necessidade, o presente trabalho ira se concentrar na classificacao
da estrutura do filme segundo os estados do signo para com seu objeto e interpretante. Essa
relacdo cria trés diferentes possibilidades de andlise: o quali-signo (chamado de modo
qualitativo), o sin-signo (chamado de modo existencial) e o legi-signo (denominado modo
genérico)’. Dessa maneira, a analise recaird, no que diz respeito a0 modo existencial, nos
seguintes aspectos: 1) [luminagao da cena; 2) Fotografia, compreendida pela decupagem de
cena e enquadramentos utilizados pela direcdo; 3) Postura dos atletas; 4) Montagem,
traduzida pelo encadeamento dos planos no decorrer do tempo; 5) Efeitos, musica e
sonoplastia. Estas categorias buscam empreender uma analise de partes componentes do
audiovisual em suas variadas facetas e podem ser somadas a novas perspectivas segundo o
objetivo proposto pela andlise. Para cada um desses campos se traduzirdo alguns aspectos
evocados que possibilitam a discussdo da peca. J4& no modo existencial serd analisado o
contexto de producdo dessa peca e a forma como ela se encaixa na promog¢ao de um ideal e
no modo genérico como os efeitos narrativos possuem um carater simbolico —
principalmente se observados em conjunto aos conceitos de mito e jornada do heroi

descritos acima.

Analise do filme promocional do Channel 4 “Meet the superhumans”, das

Paraolimpiadas de Londres, 2012.

Conforme ja citado, o filme “Meet the superhumans”® [Conhega os Superhumanos]
foi produzido pelo canal de televisao inglés Channel 4 para promover a cobertura das
Paraolimpiadas de Londres no ano de 2012. O material foi veiculado em televisdo e possui
um minuto e trinta segundos de duragdo. No ambiente virtual, conta com quase um milhdo e

meio de visualizagdes no canal virtual da empresa até a data de fechamento deste trabalho.

> Em linhas gerais € possivel dizer que o legi-signo gera um modo de andlise qualitativo da imagem em que se
verificam seus aspectos existenciais ou iconicos; o sin-signo analisa o audiovisual sob um aspecto existencial
procurando tragar seu ponto de vista no tempo e espaco em um nivel indicial; o legi-signo atua na andlise
genérica da pega verificando seu potencial simbolico e a sua capacidade de atuar de maneira mais ampla no
processo de significagdo. Dadas as complexidades dessa empreitada, a decomposi¢do nos trés estados do
signo visa dar uma multifaceta¢do ao processo de leitura de imagens dessa natureza. Este método foi descrito
com mais profundidade e exemplificado na analise de pegas do telejornalismo brasileiro em Debiasi (2014).

% Video disponivel em www.youtube.com/watch?v=kK TamH__xuQ [acesso em 19/04/2016]



http://www.youtube.com/watch?v=kKTamH__xuQ
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O filme retrata as atividades de mais de uma dezena de atletas britdnicos que participaram
dos jogos naquele ano, além de se utilizar de algumas imagens das competi¢cdes rodadas

durante as fases de teste do evento e que servem como a retratagdo da acdo com uma

estética documental. Abaixo, trés quadros retirados do filme:

Modo existencial

A peca traz em sua composi¢cdo uma série de elementos plasticos e visuais que demandam
uma descrigao analitica. A iluminacao dos planos varia de momentos de grande intensidade
com a presenga de holofotes em estadios ou sol a pino com outros feitos de luz e sombra.
De forma geral os contrastes sdo favorecidos, criando um visual poderoso e de
comunicacgdo direta com o publico. Na questdo da fotografia os planos fabricados foram
feitos na maioria dos casos com a camera nas maos ou mesmo em visdo subjetiva. Muitos
deles possuem movimentos de travelling ou fazem uso do zoom. Alguns enquadramentos
sdo realizados com a cadmera enquadrando de baixo para cima ou mesmo em close-up como
forma de enaltecer as expressdes dos atletas. A postura dos atletas (ndo ha atores nesse

filme praticando esportes) ¢ séria e compenetrada. Eles ndo sorriem ou apresentam uma
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postura descontraida; antes miram a camera decididos e vestem o uniforme de seus
respectivos esportes (fig.3). O filme ¢ composto por 76 planos diferentes distribuidos em
um minuto e meio de duracdo. Divindo o tempo de duragdo com o numero de planos se
obtem uma média de quase um plano por segundo. Isso cria um dinamismo enorme na
montagem pois alguns planos que ndo tem duracdo maior que um segundo. O efeito
corrobora com a propria dinamica das imagens, feitas de jogos, plasticidade e movimento
proporcionado pelas mais diferentes modalidades esportivas paraolimpicas (basquete,
futebol, natagdo, levantamento de peso, atletismo, entre outros). Em dois momentos a
montagem se torna mais intensa: primeiro quando sdo explicadas as razdes pelas quais os
atletas se tornaram o que sao (os acidentes de trabalho, de carro, nascimento) (Fig 1). Esta
sequéncia ¢ ilustrada sonoramente através da descontinuidade sonora que reproduz sons
praticamente instantaneos (sons de batidas de coracdo de um bebé no ttero da mae, batida
de carro, uma voz que fala a uma mae gravida “mas isso ¢ um choque!”). Em um segundo
momento, a mesma pratica ¢ utilizada quando um atleta do basquete arremessa a bola e
esta, ao atingir a cesta, desencadeia uma série de flashes rapidos das atividades dos outros
esportes. Por outro lado, a estética de montagem ndo ¢ feita so de frenesi: em alguns
momentos ha o congelamento das cenas durante a pratica do esporte, objetivando criar
posturas plasticas e fartamente bem iluminadas (Fig. 2).

A trilha sonora utilizada nesta peca ¢ a musica do grupo de hip-hop norte-americano
Public Enemy intitulada Harder then you think. Em sua composicdo ¢ possivel ouvir a
presenga de clarinetes que compdem a melodia da cang@o. O uso de instrumentos de sopro ¢
comum em composi¢des que buscam ressaltar um contetido herdico ou épico — presente
inicialmente em Operas como forma de criar visualidade a partir de acordes musicais essa
utilizagdo passou para os meios de comunica¢do de massa no século XX como o cinema ¢ a
televisdo e pode ser encontrado em filmes, novelas e outras narrativas afins.
Esquematicamente a tabela abaixo (tabela 1) mostra os resultados da analise do modo
existencial desse filme. E possivel perceber que uma série dos elementos elencados

combinam e contribuem para o sentido de dinamismo e empoderamento dos personagens.
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Iluminacao de Fotografia Postura dos Montagem e Sonoplastia,
cena personagens edicao trilha sonora
Grande Camera na mao, Seriedade, Planos com Musica com
intensidade e | enquadramentos | postura ereta, menos de um presenca de
contraste entre livres, planos | olhar direto para segundo de instrumentos de
altas e baixas subjetivos, o espectador duracdo, cortes sopro,
luzes planos de baixo sem transi¢do ou | descontinuidade
para cima. suavidade e rapida
sucessao de sons
ASPECTOS EVOCADOS
Objetividade, | Personificacao, Orgulho, Rapidez, Objetividade,
dinamismo, proximidade, admiracao, dinamismo, heroismo,
poder poder, superacao, veracidade, superacao
dinamismo poder. objetividade

Tabela 1 — Quadro demonstrativo dos Quali-signos do filme “Meet the superhumans”,
Channel 4.

Modo existencial

E possivel afirmar que o filme é uma produgdo de folego e que teve um custo elevado
por conta da variedade de locagdes utilizadas, simulagao de condi¢des climaticas, batidas de
carro e explosdes. Além disso, o comercial passou por um processo bastante apurado de
poOs-produgdo, necessario para criar uma unidade estilistica visual, traduzida pelos tons
contrastantes e que trazem uma ideia de realidade documental em alguns momentos e de
contornos épicos em outros. A estratégia de promocao desse filme busca dar relevancia e
valor a presenga desses atletas nos jogos. A producao, assinada pelo diretor Tom Tagholm,
venceu uma das categorias do Grand Prix do Ledo de Ouro em Cannes no ano em que foi
produzida. Nas palavras’ do proprio Tagholm: “We wanted to absolutely embrace all of that
— their stance, the ways they've adapted to their sport, the ways that they use their bodies.

It's very much 'Here we are!' y'know? There's no tiptoeing around anything”®

. A declaragao
do diretor deixa bastante clara a forma de traduzir em video um conceito que traga a
imagem de forca e presenga desses atletas na tela — resultado que foi alcangado com

SucCesSo.

7 “Paralympics Ad "Meet the Superhumans' powers to Film Craft Grand Prix Tom Tagholm's gritty triumph”,

matéria do site AdWeek. Disponivel em: http://www.adweek.com/news/advertising-branding/paralympics-ad-

meet-superhumans-powers-film-craft-grand-prix-150593 . Acesso em 19/04/2016.
8 “Nos querfamos abarcar a todos — a postura deles, as formas como eles se adaptaram nos esportes, a maneira

como usam seus proprios corpos. E muito 'nds estamos aqui, estd vendo?'. Ndo quisemos ser sutis em
momento algum”.
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Modo Genérico

Em uma perspectiva simbdlica ¢ possivel analisar que o video evoca véarios aspectos
interessantes. A referéncia dos atletas a super-her6is ¢ bastante clara a partir do titulo do
material (em que sdo comparados a super-humanos) e é claro que todos os seus aspectos
constituintes corroboram a essa analise. Para isso basta ver a tabela 1 acima e perceber que
iluminacdo, fotografia, edicdo, sonoplastia e postura dos personagens procuram trabalhar
com grandes referenciais culturais que atrelam a percep¢ao do senso comum a respeito dos
herdis (ao trata-los como fortes, poderosos, decididos e corajosos). Esta ¢ a fun¢do do mito
citada por Barthes (1975) na qual toda narrativa mitolégica possui um esquema de
comunicacdo bastante claro e objetivo que realiza uma redugdo da interpretacdo que
evidencia o aspecto simbolico de seu objeto. Mas, nesse caso o que torna o filme
interessante ¢ o fato de subver essa logica ao revestir com essas denominagdes pessoas
comumente julgadas como incapazes de acdes ou status sociais desse tipo. A iluminacao
das cenas em slow motion insere 0s personagens em uma aura mitologica que faz lembrar as
posturas de estatuas e pinturas da tradigdo classica (Fig 2). Envoltos em uma luz que
ressalta suas figuras frente ao cenario e aos outros personagens eles se traduzem como seres
especiais, transcendentes. A postura de seus corpos e expressdes de coragem, orgulho e
decisdo também ajudam a criar essa atmosfera.

O efeito criado pela montagem descontinua corrobora com a ideia de que a vida
desses atletas passou por um momento decisivo, uma quebra de rotina que transformou suas
vidas para sempre. E o que impele a busca do heréi na concepgio de Campbell (1993). Os
personagens dessa historia viveram tragédias em suas vidas (amputacdes, acidentes,
nascimentos que fogem a normalidade) e de alguma maneira precisaram transcender da
forma como suas vidas foram moldadas por esses incidentes. Eles encontraram esse poder
de resignificacdo em outro mundo — aquele que pertence a pratica do esporte — e voltaram
para mudar também o mundo do convivio social, inspirando novas geragcdes enquanto
exemplos (basta observar como a narrativa concentra seu foco de atencdo em determinado
momento na figura de uma crianga que sustenta um olhar de orgulho no meio da platéia que

observa os atletas).
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Consideracoes finais

A presente andlise buscou discutir e apresentar alguns conceitos de mitologia, da
criacdo e manutencdo do papel do herdi e demonstrar de que maneira esses conceitos
encontram ressonancia no campo da publicidade e propaganda audiovisual contemporanea.
O exemplo estudado, apesar de ter sido veiculado hd quatro anos atrds, demonstra um
potencial imagético bastante apurado e pode servir de andlise para estudos futuros de outras
campanhas inclusivas — inclusive o exemplo ¢ bastante fortuito tendo em vista a
proximidade as Olimpiadas do Rio de Janeiro em 2016 e pode servir de base para um
estudo comparativo de formas semelhantes e dissonantes®.

Verificou-se, apos uma andlise imagética e das estruturas filmicas da propaganda em
questdo uma ressonancia nos esquemas de linguagem e narrativa que se valem a
publicidade na propagacdo de suas mensagens e, nesse caso, devido a marcadores como a
iluminagao, edi¢ao, postura das personagens e producdo ¢ possivel observar que o mito se
torna presente na formatacdo de figuras herdicas que disputam os jogos paraolimpicos. A
peca em si demonstra um carater fundamentalmente inclusivo desses atletas: eles sdo
comparados a pessoas com poderes sobrenaturais pois conseguiram superar as varias
dificuldades impostas em suas vidas e transcender a um novo mundo e retornaram para o
convivio de sua realidade anterior para serem ovacionadas em publico pelos seus feitos.
Eles descrevem assim uma espécie de jornada do herdi contempordnea, criando uma
ressonancia a estrutura presente no monomito.

Talvez o ponto mais interessante dessa publicidade seja seu potencial educativo uma
vez que ela demonstra a possibilidade de socializacdo que o esporte traz na superacdo das
adversidades, além de estimular que o exemplo seja reconhecido pela sociedade e seguido
por outros portadores de deficiéncia. Nesse caso, a publicidade — ou melhor dizendo, a
propaganda — produz um efeito positivo na sociedade a partir da sua promogao, indo muito
além do aspecto banal da venda e consumo de marcas e héabitos de vida pautados na
aquisicdo de bens materiais. A escolha dessa peca para andlise visa também essa

experiéncia educacional, tanto no ambito da escrita desse trabalho quanto também no uso

% Uma nova campanha do mesmo canal de TV para as Paraolimpiadas ja estd em curso no momento de
fechamento deste trabalho. Nela, os atletas voltam a cena e a questdo da narrativa mitologica € novamente
abordada. A diferenca é que dessa vez o mote da campanha é que portadores de deficiéncia ndo devem ser
vistos como incapazes ou esteticamente inferiores - o filme lembra como varios vildes no cinema e na
televisdo sdo retratados como portadores de algum tipo de deficiéncia como pernas de pau, ganchos e rostos
deformados.
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do material em sala de aula, estimulando os estudantes a pensar de maneira diferenciada os
usos dos potenciais narrativos e audiovisuais da publicidade e da propaganda.

Por fim, um estudo mais aprofundado a respeito da presenca e da auséncia das
narrativas mitologicas em nossa contemporaneidade serve também para revelar estruturas
significantes das imagens que estdo proximas o tempo todo, povoando as mais diversas
telas no dia-a-dia. Estes mitos s3o também uma forma de educagao informal pois ajudam a
revelar muito sobre a natureza humana, feita da necessidade de convergir em lugares-
comuns em busca de um significado aprofundado que explique e dé sentido a sua existéncia

no mundo enquanto seres sociais que partilham espacos, interesses e destinos comuns.
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