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1.

Introduccidén

Este articulo tiene como objeto el estudio del arquetipo del héroe en la
publicidad de la marca de deportiva Nike, a través del rastreo tedrico y el
analisis audiovisual del contenido de dos spots, ademas del analisis de la
perspectiva que tuvieron unos grupos focales que se entrevistaron para
definir si veian la figura arquetipica en estos spots. A través de este articulo
se ha estudiado la figura del arquetipo del héroe desde sus primeros
planteamientos hasta llegar a la publicidad, observando su presencia en dos
comerciales de la marca Nike desde la estructura narrativa de Campbell y la
percepcién de estudiantes entrevistados a través de la técnica de opiniones.
Esto permite ver que, primeramente, el arquetipo del héroe posee una
caracteristica principal que es la del sacrificio, que se da a través de una
busqueda que no todos estan dispuestos a realizar pero que los llevara a
algo que el mundo entero quiere alcanzar, esto es, un deseo. En segundo
lugar, permite observar la relacion existente entre la publicidad y los
arquetipos, para la construccién de historias que perduren y no caigan en el
estereotipo. Ademas, permite analizar si estos contenidos son solamente
comerciales o dan pie a lecturas hermenéuticas y narrativas de mayor
profundidad y con otras interpretaciones. Los resultados de este trabajo
revelan al arquetipo del héroe presente en los discursos de los spots de Nike
titulados Encuentra tu grandeza y Suefia algo mas atrevido. Ademas de
caracteristicas compartidas en hombres y mujeres frente la percepcién que

tienen hacia los comerciales y en especifico los discursos de Nike.

Este articulo se inscribe en el marco de la investigacion “Arquetipos de
marca. Analisis comparativo del héroe y las estructuras narrativas de las
camparfas de comunicacion de marca a partir de la Teoria del Relato y la
Teoria de los arquetipos”, financiado por la Universidad de Medellin y bajo la
direccién de los investigadores Laverde Roman, A. M. & Berrio Meneses, C.
M.; donde se busco realizar un estudio comparativo en el spot publicitario de
la figura del héroe en los arquetipos propuestos por Carol Pearson, Margaret
Mark, Mark Batey y Alexandre Toulemonde y la Teoria del Relato de Jesus

Gonzélez Requena.



1.1 Formulacion del problema

Las marcas estan constantemente comunicando mensajes a través de los
discursos que dirigen a sus publicos. Una de esas formas es a través de
discursos audiovisuales televisivos o spots. El uso comercial de estos
discursos es utilizado por las marcas para dar a conocer su identidad y
valores. Desde la construccion narrativa de mensajes encontramos que,
desde hace mucho, los relatos se encuentran llenos historias mitolégicas con
personajes con caracteres diferentes y cuya figura central era la de un héroe.
La marca Nike es propuesta como una de las que utiliza al héroe en sus
relatos y mensajes audiovisuales y que ademas desde su propio nhombre
denota un cardcter arquetipico que hace referencia a la diosa griega de la

victoria.

La postura de varios autores como lo son Mark, M; Pearson, C; Batey, M &
Toulemonde, A; de que las cualidades de la marca Nike se relacionan
directamente con una personalidad heroica, pues el camino que recorren sus
relatos se relaciona directamente con el mismo viaje que emprende el héroe,
es la que plantea la interrogante de si existe una concordancia teorica con lo
gue perciben las audiencias con respecto a la personalidad arquetipica del

héroe en los spots publicitarios, en el caso especifico de este articulo: Nike.

De ahi nace la necesidad de definir, inicialmente, el arquetipo del héroe
desde sus origenes. Varios autores ofrecen una mirada académica y
vislumbran las perspectivas y caracteristicas que estos héroes poseian para
destacarse como héroes. Dos de estos teéricos son Carl Gustav Jung y
Joseph Campbell. El primero, Jung, quien desde el psicoandlisis interpreto a
los arquetipos como aquellas proyecciones mitoldgicas que provienen del
inconsciente, determin6 que estas imagenes son comunes para todos los
seres humanos y por eso establece en ellas un factor estandar en el cual
todos los hombres proyectan un reflejo de si mismos. Esto es, que todos los
hombres se encontrarian a si mismos en estas imagenes simbdlicas, no
desde los cuentos narrativos sino desde los suefios individuales, pues aqui

se gestan las imagenes primordiales de la psicologia analitica. Para Jung



todas las personas tienen una herencia primitiva que conecta a todos con
todos, pues desde nuestro inconsciente se proyectan imagenes que han
sobrevivido a través de los siglos, tomando de fundamento los simbolos de

construccion social que se observan en la religion, el lenguaje, la cultura.

1.2 Justificacion.

Esta investigacion puede entenderse necesaria para la construccion de la
identidad de marca, su importancia para construir relatos duraderos y que
desde el punto de vista cualitativo ofrece una aprobacion a las teorias de
Jung donde se da a entender que los arquetipos son universales, es decir, los
relatos construidos a partir de estas estructuras ya definidas y narrativamente
organizadas ofrecen un seguimiento de procesos mas controlado para las
marcas al ofrecer a través de la comunicacién una forma efectiva de llegar a
sus publicos. Los arquetipos en las marcas comerciales de ropa deportiva u
otras areas son poco observados, a excepcion de la perfumeria que trabaja
relatos arquetipicos relacionados con el lenguaje onirico y simbdlico,
presentando asi a Prometeos y Ninfas.

También se hace el uso de esta metodologia para lograr un mayor contraste
en la obtencion de los resultados tanto con los grupos focales analizados
como con los diferentes tedricos propuestos. Abre un camino a la
investigacion de los arquetipos en las diferentes marcas que pueden tener en
sus mensajes la estructura narrativa del héroe o incluso de otros arquetipos

como el amante o el sabio.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general

o Definir la existencia del arquetipo del héroe en dos spots de las marcas Nike
en relacion con la percepcion que tiene la audiencia focal de la investigacion

sobre las caracteristicas arquetipicas del héroe.

1.3.2 Objetivos especificos



e Describir a partir de la teoria de los arquetipos de Jung y la teoria de
arquetipos de marca que se desprenden de ella, las principales

caracteristicas del héroe.

e Analizar cuales son las principales caracteristicas arquetipicas que
aparecen en los spots visualizados por los grupos focales a través de
la estructura narrativa de Campbell para el héroe.

e Analizar la percepcion que tienen los grupos focales acerca de los
atributos y caracteres que poseen las marcas de los spots visualizados.

e Contrastar través de un cuadro comparativo la relacién existente entre la
personalidad de marca en los spots segun la teoria y percepcion de los

grupos focales.

2. Marco teoérico

Los planteamientos postulados por Carl Jung y que luego fueron desarrollados por
Campbell son el punto de partida para la definicion de las caracteristicas que posee
el arquetipo del héroe. El primero, Jung, quien desde el psicoanalisis interpret6 a los
arquetipos como aquellas proyecciones mitolégicas que provienen del inconsciente,
determind que estas imagenes son comunes para todos los seres humanos y por
eso establece en ellas un factor estandar en el cual todos los hombres proyectan un
reflejo de si mismos. Esto es, que todos los hombres se encontrarian a si mismos
en estas imagenes simbdlicas, no desde los cuentos narrativos sino desde los
suefos individuales, pues aqui se gestan las imagenes primordiales de la psicologia
analitica. Para Jung todas las personas tienen una herencia primitiva que conecta a
todos con todos, pues desde nuestro inconsciente se proyectan imagenes que han
sobrevivido a través de los siglos, tomando de fundamento los simbolos de

construccion social que se observan en la religion, el lenguaje, la cultura.

Con el monomito, concepto de nuestro segundo autor Campbell, se resume la teoria
arquetipica y narrativa que él propuso. Joseph Campbell, quien se centrd en
analizar al héroe desde la perspectiva mitologica, estudié el mito como aspecto
primordial de los simbolos, asi que entendié también al héroe como un elemento
simbdlico de los mitos. En este sentido se encuentra que “los simbolos de la
mitologia no son fabricados, no pueden encargarse, inventarse o suprimirse

permanentemente. Son productos espontaneos de la psigue y cada uno lleva dentro



de si mismo, intacta, la fuerza germinal de su fuente.” (Campbell, J., 1959, pag. 11)
Entonces Campbell explicé que los héroes mitoldgicos nacen en relacion del
contexto de cada sociedad pero que representan un principio global de identidad. Y
asi mismo dijo que los héroes griegos, clasicos y biblicos son presentados en la
mitologia para dar a entender alguna caracteristica especial de cdmo se veian sus
sociedades. Campbell también sefial6 que el héroe de hoy es muy distinto a los
héroes del pasado. Puesto que “hoy no existe ningun significado en el grupo ni en el
mundo; todo esta en el individuo” (Campbell, J., 1959, pag. 224) y no hay una
busqueda comun sino personal. Es aqui donde el héroe moderno debe traer
nuevamente una unidad, una luz de esperanza para una significacion integral de

reconciliacion.

La aventura del héroe representa el momento de su vida en que alcanza la
iluminacién, el momento nuclear en que, todavia vivo, encuentra y abre el camino de
la luz por encima de los oscuros muros de nuestra muerte en vida. (Campbell, J.,
1959 pag. 156) Asi debe sacrificarse por otros al momento de alcanzar esta
iluminacion y navegar por unos estadios del viaje. Para darse este sacrificio debe
gestarse en el héroe un valor que pocas personas son capaces de tener y recorrer

un camino que solo el héroe puede superar.

En el libro el héroe de las mil caras (1959), Campbell resume la aventura del héroe
en el llamado que se le hace al héroe, la aceptacion al llamado que lo conduce al
cruce del umbral y con ello a todas las pruebas que consolidan su iniciacién y por
ultimo el regreso del viaje, que colocara a prueba si el cambio que ha sufrido el héroe
luego de su aventura es fuerte y real. Esta estructura resumida del relato es la que
sustenta el viaje del héroe para definirlo como un arquetipo per sé. En palabras del
mismo Campbell: “El camino comun de la aventura mitolégica del héroe es la
magnificacién de la féormula representada en los ritos de iniciacion: separacion-
iniciacion-retorno, que podrian recibir el nombre de unidad nuclear del monomito.”
(Campbell, J., 1957, pag. 27.)

Por otra parte, Christopher Vogler (2002), alumno directo de Campbell que se alejo
un poco de la posicidn de algunos de estos autores y quien también resumio la
propuesta de Campbell haciendo omisién de cinco de sus puntos. Asi Vogler

propuso 12 arquetipos y no 17 como lo hizo Campbell. Vogler ubica los arquetipos



principalmente en las narraciones y los entiende como funciones que cumple el
héroe y que ayudan a caracterizar los personajes de una narracion. Asi, este autor
establece que el héroe seria el principal de los arquetipos y que este mismo se
reconoce por su capacidad para sacrificarse a si mismo en beneficio de los demas.
El plantea varios enfoques para la interpretacion de los arquetipos. En el primer
enfoque estudia a los arquetipos como estructuras variables que cumplen funciones
transitorias y que no estan establecidas de un todo de forma rigida. Para el segundo
enfoque de interpretacion considera que todos los arquetipos se desprenden del
héroe, siendo este el nucleo de los relatos. Asi entonces el héroe tendra diferentes
dimensiones que se reflejaran en otros personajes y aln en él mismo. Y el tercer
enfoque expone al héroe desde las cualidades humanas, siendo estas abordadas
en las narraciones como temas. Tales cualidades como la amistad, la lealtad,

sacrificio, sensibilidad y paciencia, son simbolos personificados en los arquetipos.

Para Vogler existen ocho arquetipos base, y como ya se dijo, una de sus
interpretaciones base, el héroe, es el mas central, en especifico su caracterizacion
de guerrero. En él habitan todas las virtudes humanas y las ofrecera todas en pro
del cumplimiento de un objetivo. Las tareas que se le asignen para tal fin son la
forma de probar sus virtudes y exponer si es digno de alcanzar la meta ultima pues
debe renunciar a los placeres y comodidades a los que ningun otro renunciaria. “Un
héroe es alguien capaz de sacrificar sus propias necesidades en beneficio de los
demas, como un pastor que se sacrifica para proteger y servir a su rebafio.” (Vogler,
C., 2002, pag. 65) Los otros siete arquetipos aparecen en la medida que el héroe
recorra el viaje que ha emprendido, como también lo dice Campbell (1959) en su
travesia del Héroe; para Vogler el aliado, el mentor, el heraldo, la figura cambiante,
el guardian del umbral, el embaucador, el ser mas elevado y la sombra se suman al

héroe para que su proceso de crecimiento logre completarse de manera exitosa.

Para la autora Carol Pearson los arquetipos son las formas en las que las personas
enfrentan el mundo a su alrededor, sus guias, pautas o0 modelos para afrontar la
vida. En su texto Despertando a los héroes que llevamos dentro: Doce arquetipos
para ayudarnos a encontrarnos a nosotros mismos y transformar nuestro mundo
(1991), amplié el numero de arquetipos existentes y planteé a: el inocente, huérfano,
guerrero, explorador, amante, destructor, creador, gobernante, mago, protector,

sabio y tonto o bufén.



Pearson hace una reconciliacion entre el héroe moderno y el clasico, siendo una
autora mas cercana a la época actual, Carol S. Pearson, escribe que las personas
podran afirmar su mito de vida, para transformar el mundo de cada uno de ellos.
Estos arquetipos no estaran entonces circunscritos solamente en las narraciones
gue se leen, sino que dan forma a la propia vida. Al héroe lo plantea como un
guerrero que debe conseguir lo que se propone para cambiar las cosas con las
cuales no esta conforme. Es un “guerrero en nuestro interior que llama a tener valor,
fuerza e integralidad; la capacidad de tener metas y persistir en ellas y la habilidad
para luchar cuando haga falta, en defensa propia o de los demas”. (Pearson, C.,
1992, pag. 117) Pearson seguira desarrollando este modelo hasta el punto de
aplicarlo a la comunicacion y mas especificamente al branding, junto con su colega
Margaret Mark, en su libro El héroe y el forajido (2001). Aqui los doce arquetipos
gue plantea Pearson inicialmente quedan reducidos a ocho. Dicho trabajo ha sido
abordado por otros autores, quienes han creido en el poder de esta herramienta y

entre ellos pueden encontrarse Mark Batey (2008) y Alexandre Toulemonde (2012).

Dado que estas teorias fueron concebidas en distintas épocas generacionales y
gue la construccién de la marca como elemento de Marketing tiene un uso mas
reciente, se hace necesario hacer este estudio en la poblacion joven, pues “la
manifestacion simbdlica circula en las calles y en los santuarios del saber, de
alli la importancia de un estudio del héroe en las interacciones juveniles.”
(Malagon, R., 2018, pag. 42). Esto para identificar si el arquetipo del héroe tiene
vigencia en las nuevas generaciones que distan de la generacion inicial en la
gue se planteé la construccion de la marca cuando los teéricos las identificaron

con el arquetipo del héroe.

En el segundo spot de la marca Nike se observa una vision feminista del
mundo, por lo que la mujer toma relevancia en el hecho de que los comerciales,
en general, tienden a crear estereotipos y no arquetipos. “Los estereotipos
resultan ser una representacion intencionada, sesgada, simplista y
empobrecedora de la realidad.” (Estrella et al., 2014, pag. 13) Para Merayo
(2012) “el texto televisivo hace las veces de escaparate de ropa, zapatos y
accesorios de disefio dirigidos a mujeres blancas, trabajadoras y acomodadas.”
Esto reforzado ademas porque “la mayoria de los anuncios que se encuentran

dirigidos a las nifas son de mufiecas” (Pérez Ugena et al., 2011, pag. 229) Esta



es una de las ventajas que puede tener del comercial femenino de Nike, las
imagenes y estereotipos sociales pueden ser cambiados por arquetipos
femeninos, se subvierte la idea de que el héroe debe ser un hombre. Nike
proviene de la diosa griega, lo que le da la ventaja de trabajar con la figura

heroica femenina.

Este tratamiento de las mujeres en sus spots puede beneficiar a la marca para
crear arquetipos firmes en las mujeres ya que ellas tienden a consumir mayor
contenido televisivo que los hombres y algo que se ve reflejado en ese consumo
es que “el numero de spots que se dirigen a las mujeres es mayor que los que
se dirigen al sexo masculino. (Garcia, F et al., 2011, pag. 189) Este mayor
consumo se hace relevante pues a nivel inconsciente y simbdlico las mujeres
tienen mayor regularidad en el consumo de imégenes, que afectan también la
percepcion de significado que pueden tener los distintos géneros. Estas
diferencias se deben también a “factores cognitivos y afectivos, como por
ejemplo la percepcion de autoeficacia y los sentimientos asociados a su

experiencia con la tecnologia.” (Sanchez, M. & De Frutos, B., 2012, pag. 5)

Para Mark y Pearson el héroe debe cambiar la realidad y tener un impacto en el
mundo, esto lo demuestra a través de los actos de coraje que enfrentay la
capacidad para superar dificultades. La fuerza, la disciplina y la determinacion son
las herramientas que el héroe forjara para alcanzar la versibn mas fuerte y
competente de si mismo. Las marcas ejemplo en este caso son Nike, FedEx y

Obama, de las cudles en este articulo se tomo sélo la primera.

Pearson (1992) plantea que la meta del héroe es ganar, lo define como un guerrero
gue conseguira lo que se propone y luchara para cambiar las cosas. Para provocar
ese cambio debe matar o convertir al dragon, que sera el obstaculo o enemigo a

vencer. Dara una lucha incansable para alcanzar eso que verdaderamente merece

con coraje, disciplina y capacidades entrenadas. (Pearson, C., 1992, pag. 117)

2. Metodologia

Para alcanzar los objetivos propuestos en este articulo, se partié del rastreo
tedrico de los autores, Carl Jung, Joseph Campbell, Christopher Vogler y Carol

S. Pearson. Este rastreo permitié identificar las caracteristicas del héroe que



presentd Jung en su teoria del arquetipo; ademas las caracteristicas planteadas
por los demas autores que trabajan al arquetipo y arquetipo de marca que se
desprende de lo dicho por Carl G. Jung y el abordaje que hizo desde el

marketing y la publicidad Carol S. Pearson.

En este rastreo se tuvo principalmente la guia tedrica de los aportes de Jung
sobre los arquetipos de marca y las distinciones que él hace de cada uno de los
arquetipos, entendiendo que el resto de autores desprenden sus teorias de este
autor o lo toman como referente. De estos tedricos hay un acercamiento
especial en Campbell para el analisis del relato en los Spots, por la relevancia
gue posee su propuesta del arquetipo del héroe en los relatos mitolégicos,
cuestion que Jung aborda desde el punto de vista psicoanalitico y no narrativo,
como si lo hace Campbell. Junto con Joseph Campbell también esta Vogler,
pues su enfoque en la escritura del guion cinematografico y en general a la
escritura de narraciones da un camino amplio y enfocado al audiovisual,
tomando mucho del aporte de Campbell. A Pearson se le toma por su

importancia en la publicidad para determinar los arquetipos de marca.

Luego de haber identificado y resumido las caracteristicas arquetipicas del
héroe presentes en estas teorias, se determinaron las caracteristicas
arquetipicas que se encontraron en los spots que los grupos focales
visualizaron. Esto se realizé con unas fichas de arquetipos que se elaboraron
para la investigacion de la que se desprende este articulo!. Realizar esta
sintesis permitié realizar una comparacion entre lo que los spots estan diciendo

y lo que los grupos focales estan escuchando.

Luego se procedié a analizar la percepcién de los grupos focales, para esto se
analizé las fichas que se registraron. El grupo objetivo para la muestra de esta
técnica cualitativa fue de hombres y mujeres jovenes, colombianos, tomando en
cuenta que estos arquetipos son universales segun los autores, asi que ellos
podrian identificar estas figuras. Por este motivo también se incluyeron spots de

las fuerzas militares colombianas de los afios 2006 al 2008, ya que la campafa

1 Este articulo se inscribe en el marco de la investigacion “Arquetipos de marca. Andlisis
comparativo del héroe y las estructuras narrativas de las campafias de comunicacion de marca a
partir de la Teoria del Relato y la Teoria de los arquetipos” (2019), financiado por la Facultad de
Comunicacion de la Universidad de Medellin.



“Los héroes en Colombia si existe” evidencia la intencion de relacionarlos con lo
heroico, como el mismo nombre lo indica. Estos jovenes de los grupos focales
son de niveles socioeconomicos 2.5 y 3.5. Estudiantes: técnicos, tecnologos,
universitarios y profesionales. El tamafio de esta muestra fue de 11 grupos de
discusion; 5 de hombres y 6 de mujeres, para un total de 45 personas, 21
hombres y 24 mujeres entre los 14 y los 28 afios. Para esta muestra se hizo una
distincién de género entre hombres y mujeres, lo que arrojé un enfoque
particular de la distincion que puede existir entre lo que una mujer y un hombre
miran como una caracteristica propia del arquetipo del héroe. En el grupo de
discusion se presentd cada spot publicitario y los participantes eligieron al
menos cinco atributos entre un juego de fichas impresas entregadas
previamente, después de elegirlas debian colocarlas frente a cada una marca.
Se presentaron dos spots por cada una de las tres marcas: Nike, FedEx y
Ejército Nacional. Aunque para este articulo solo se tom6 de muestra los

resultados obtenidos con los spots de la marca Nike.

Luego de tener la claridad en cuanto a lo que las teorias determinan como las
caracteristicas esenciales que un héroe debe tener, las caracteristicas que
poseen los spots en las fichas arquetipicas y las caracteristicas que los grupos
focales determinaron desde su percepcion al mirar los spots, se procedi6 a
contrastar a través de un cuadro comparativo la relacion que existe entre la
personalidad de marca presente en los spots segun la teoria de Jung y demas
autores y lo que los grupos focales dijeron. Determinando asi si existe
coherencia entre lo que los tedricos dicen y lo que estas personas a través de
su bagaje cultural, discriminadas por género, pueden percibir sobre qué es un
héroe. Estos resultados que se presentaron en el cuadro comparativo se
exponen en un analisis escrito que dio cuenta de si se cumplié o no la relacion

entre la teoria y los receptores de los mensajes publicitarios.
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5. Anexos

e TITULO DEL TRABAJO

El arquetipo del Héroe en los spots publicitarios de la marca Nike ?

e NOMBRE DEL AUTOR O AUTORES
Jesus Regino Pereira, estudiante de Comunicacién y Lenguajes audiovisuales.®

e RESUMEN
Este articulo tiene como objeto el estudio del arquetipo del héroe en la
publicidad de la marca de deportiva Nike, a través del rastreo tedrico y el
analisis audiovisual del contenido de dos spots, ademas del andlisis de la
perspectiva que tuvieron unos grupos focales que se entrevistaron para
definir si veian la figura arquetipica en estos spots. A través de este articulo
se ha estudiado la figura del arquetipo del héroe desde sus primeros
planteamientos hasta llegar a la publicidad, observando su presencia en dos
comerciales de la marca Nike desde la estructura narrativa de Campbell y la
percepcion de estudiantes entrevistados a través de la técnica de opiniones.
Esto permite ver que, primeramente, el arquetipo del héroe posee una
caracteristica principal que es la del sacrificio, que se da a través de una
busqueda que no todos estan dispuestos a realizar pero que los llevara a
algo que el mundo entero quiere alcanzar, esto es, un deseo. En segundo
lugar, permite observar la relacién existente entre la publicidad y los
arquetipos, para la construccion de historias que perduren y no caigan en el
estereotipo. Ademas, permite analizar si estos contenidos son solamente
comerciales o dan pie a lecturas hermenéuticas y narrativas de mayor

profundidad y con otras interpretaciones. Los resultados de este trabajo

2 Este articulo se inscribe en el marco de la investigacion “Arquetipos de marca. Analisis comparativo
del héroe y las estructuras narrativas de las campafias de comunicacion de marca a partir de la
Teoria del Relato y la Teoria de los arquetipos” (2019), financiado por la Facultad de Comunicacion
de la Universidad de Medellin y bajo la direccion de los investigadores Laverde Roman, A. M. &
Berrio Meneses, C. M.

8 Estudiante de la facultad de Comunicacion en el programa de Comunicacion y Lenguajes
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revelan al arquetipo del héroe presente en los discursos de los spots de Nike
titulados Encuentra tu grandeza y Suefia algo mas atrevido. Ademas de
caracteristicas compartidas en hombres y mujeres frente la percepcion que

tienen hacia los comerciales y en especifico los discursos de Nike.

e PALABRAS CLAVE

Branding, Spots, Publicidad, Marca, Percepcion, Marketing, Anuncios,

Estereotipo
e KEY WORDS

Branding, Spots, Advertising, Brand, Perception, Marketing, Ads, Stereotype

e DESARROLLO DEL ARTICULO

INTRODUCCION

La relacion entre las marcas y sus consumidores ha tenido una creciente mejora
desde que el marketing comenzé a proveer a las organizaciones una de las
herramientas fundamentales para la transmision de los valores. Con esta
herramienta las marcas dejaron de verse como un cubo gris y lejano a sus
consumidores y se mostraron como una persona que poseia los mismos deseos e
intenciones de aquellos que las consumen o se benefician de sus servicios. Esta
herramienta es conocida como la personalidad de Marca. Tiene sus bases en los
arquetipos de marcay provino de la teoria psicoanalitica propuesta por Carl Gustav
Jung, quien estableci6 unos patrones de conducta repetitivos y universales en todos
los seres humanos. En su teoria definié que estas conductas podrian categorizarse
en doce arquetipos a través de los cuales todas las personas atraviesan a lo largo
de su vida. “Desde la perspectiva de lo inconsciente colectivo, se trataria de hacer
patentes o conscientes los llamados arquetipos. Es decir, para Jung el contenido de
lo inconsciente colectivo lo constituyen los arquetipos.” (Scrimieri, R., 2008, pag. 89)
Estos doce arquetipos se conocen como: El gobernante, el cuidador, el amante, el
mago, el rebelde, el sabio, el creador, el bufon, el comun y corriente, el explorador,

el héroe, el inocente.



Una de las marcas mejor posicionadas a nivel internacional es la de la empresa
deportiva Nike, quien desde su propio nombre denota un carécter arquetipico
que hace referencia a la diosa griega de la victoria. “La identificacién de marca
de Nike con el héroe ha sido duradera, consistente y bien ejecutada. La mision
central de la empresa es comprender e inspirar el alma del atleta, y su eslogan
actual, "Simplemente hazlo", promueve la virtud heroica del coraje para actuar.”
(Mark, M; Pearson, C., 2001, pag 108). Los autores Mark Batey (2013) y
Alexandre Toulemonde (2012) consideran que las cualidades de la marca Nike
se relacionan directamente con una personalidad heroica, pues el camino que
recorren sus relatos se relaciona directamente con el mismo viaje que
emprende el héroe, esto es el sacrificio, la superacion de obstaculos, el

enfrentamiento y por ultimo la victoria.

La postura de estos dos autores plante6 la interrogante de si existe una
concordancia tedrica con lo que perciben las audiencias con respecto a la
personalidad arquetipica del héroe en los spots publicitarios, en el caso

especifico de este articulo: Nike.

Los planteamientos iniciales de Jung fueron luego desarrollados por Campbell
quién se enfocd mas en los relatos mitoldgicos desde el estudio literario para el
desarrollo de estructuras narrativas, a su vez que exploré los personajes
arquetipicos que convergen con esas estructuras. Vogler también desarrollé una
estructura mitica para la escritura de guion y novelas, donde utiliza un modelo
actual para conocer al héroe. Otra autora que desglosé al arquetipo del héroe,
aunque desde una perspectiva mas humanista, fue la doctora en filosofia y
humanidades Carol S. Pearson. Junto con Margaret Mark contribuyé a un
modelo arquetipico enfocado a las marcas en donde establece un modelo que
ayuda a entender de manera mas clara la personalidad de marca en la

publicidad.

Se resalta que este articulo se inscribe en el marco de la investigacion
“Arquetipos de marca. Analisis comparativo del héroe y las estructuras
narrativas de las campafias de comunicacion de marca a partir de la Teoria del
Relato y la Teoria de los arquetipos”, financiado por la Universidad de Medellin
y bajo la direccién de los investigadores Laverde Roman, A. M. & Berrio



Meneses, C. M.; donde se busco realizar un estudio comparativo en el spot
publicitario de la figura del héroe en los arquetipos propuestos por Carol
Pearson, Margaret Mark, Mark Batey y Alexandre Toulemonde y la Teoria del

Relato de Jesus Gonzalez Requena.

Con lo dicho anteriormente se hace necesario inicialmente definir el arquetipo del
héroe desde sus origenes. Desde los relatos antiguos se encuentran muchas
historias mitologicas cuya figura central era la de un héroe. Varios autores ofrecen
una mirada académica y vislumbran las perspectivas y caracteristicas que estos
héroes poseian para destacarse como héroes. Dos de estos teoricos son Carl
Gustav Jung y Joseph Campbell. El primero, Jung, quien desde el psicoanalisis
interpreto a los arquetipos como aquellas proyecciones mitoldgicas que provienen
del inconsciente, determind que estas imagenes son comunes para todos los seres
humanos y por eso establece en ellas un factor estandar en el cual todos los
hombres proyectan un reflejo de si mismos. Esto es, que todos los hombres se
encontrarian a si mismos en estas imagenes simbadlicas, no desde los cuentos
narrativos sino desde los suefios individuales, pues aqui se gestan las imagenes
primordiales de la psicologia analitica. Para Jung todas las personas tienen una
herencia primitiva que conecta a todos con todos, pues desde nuestro inconsciente
se proyectan imagenes que han sobrevivido a través de los siglos, tomando de
fundamento los simbolos de construccion social que se observan en la religion, el

lenguaje, la cultura.

Con el monomito, concepto de nuestro segundo autor Campbell, se resume la teoria
arquetipica y narrativa que €l propuso. Joseph Campbell, quien se centro en
analizar al héroe desde la perspectiva mitologica, estudio el mito como aspecto
primordial de los simbolos, asi que entendi6é también al héroe como un elemento
simbdlico de los mitos. En este sentido se encuentra que “los simbolos de la
mitologia no son fabricados, no pueden encargarse, inventarse o suprimirse
permanentemente. Son productos espontaneos de la psique y cada uno lleva dentro
de si mismo, intacta, la fuerza germinal de su fuente.” (Campbell, J., 1959, pag. 11)
Entonces Campbell explicé que los héroes mitoldgicos nacen en relacion del
contexto de cada sociedad pero que representan un principio global de identidad. Y

asi mismo dijo que los héroes griegos, clasicos y biblicos son presentados en la



mitologia para dar a entender alguna caracteristica especial de cdmo se veian sus
sociedades.

Campbell también sefialé que el héroe de hoy es muy distinto a los héroes del
pasado. Puesto que “hoy no existe ningun significado en el grupo ni en el mundo;
todo esta en el individuo” (Campbell, J., 1959, pag. 224) y no hay una busqueda
comun sino personal. Es aqui donde el héroe moderno debe traer nuevamente una

unidad, una luz de esperanza para una significacion integral de reconciliacion.

La aventura del héroe representa el momento de su vida en que alcanza la
iluminacién, el momento nuclear en que, todavia vivo, encuentra y abre el camino de
la luz por encima de los oscuros muros de nuestra muerte en vida. (Campbell, J.,
1959, pag. 156) Asi debe sacrificarse por otros al momento de alcanzar esta
iluminacién y navegar por unos estadios del viaje. Para darse este sacrificio debe
gestarse en el héroe un valor que pocas personas son capaces de tener y recorrer

un camino que solo el héroe puede superar.

Campbell resume la aventura del héroe en el llamado que se le hace al héroe, la
aceptacion al llamado que lo conduce al cruce del umbral y con ello a todas las
pruebas que consolidan su iniciacion y por ultimo el regreso del viaje, que colocara a
prueba si el cambio que ha sufrido el héroe luego de su aventura es fuerte y real. Esta
estructura resumida del relato es la que sustenta el viaje del héroe para definirlo como
un arquetipo per sé. En palabras del mismo Campbell: “El camino comun de la
aventura mitoldgica del héroe es la magnificacién de la formula representada en los
ritos de iniciacion: separacion-iniciacion-retorno, que podrian recibir el nombre de

unidad nuclear del monomito.” (Campbell, J., 1957, pag. 27.)

Por otra parte, Christopher Vogler (2002), alumno directo de Campbell que se alej6
un poco de la posicion de algunos de estos autores y quien también resumio la
propuesta de Campbell haciendo omisién de cinco de sus puntos. Asi Vogler
propuso 12 arquetipos y no 17 como lo hizo Campbell. Vogler ubica los arquetipos
principalmente en las narraciones y los entiende como funciones que cumple el
héroe y que ayudan a caracterizar los personajes de una narracion. Asi, este autor
establece que el héroe seria el principal de los arquetipos y que este mismo se
reconoce por su capacidad para sacrificarse a si mismo en beneficio de los demas.

El plantea varios enfoques para la interpretacion de los arquetipos. En el primer



enfoque estudia a los arquetipos como estructuras variables que cumplen funciones
transitorias y que no estan establecidas de un todo de forma rigida. Para el segundo
enfoque de interpretacion considera que todos los arquetipos se desprenden del
héroe, siendo este el nucleo de los relatos. Asi entonces el héroe tendra diferentes
dimensiones que se reflejaran en otros personajes y aun en él mismo. Y el tercer
enfoque expone al héroe desde las cualidades humanas, siendo estas abordadas
en las narraciones como temas. Tales cualidades como la amistad, la lealtad,

sacrificio, sensibilidad y paciencia, son simbolos personificados en los arquetipos.

Para Vogler existen ocho arquetipos base, y como ya se dijo, una de sus
interpretaciones base, el héroe, es el mas central, en especifico su caracterizacion
de guerrero. En él habitan todas las virtudes humanas y las ofrecera todas en pro
del cumplimiento de un objetivo. Las tareas que se le asignen para tal fin son la
forma de probar sus virtudes y exponer si es digno de alcanzar la meta Gltima pues
debe renunciar a los placeres y comodidades a los que ningun otro renunciaria. “Un
héroe es alguien capaz de sacrificar sus propias necesidades en beneficio de los
demas, como un pastor que se sacrifica para proteger y servir a su rebafio.” (Vogler,
C., 2002, pag. 65) Los otros siete arquetipos aparecen en la medida que el héroe
recorra el viaje que ha emprendido, como también lo dice Campbell (1959) en su
travesia del Héroe; para Vogler el aliado, el mentor, el heraldo, la figura cambiante,
el guardian del umbral, el embaucador, el ser mas elevado y la sombra se suman al

héroe para que su proceso de crecimiento logre completarse de manera exitosa.

Para la autora Carol Pearson los arquetipos son las formas en las que las personas
enfrentan el mundo a su alrededor, sus guias, pautas o modelos para afrontar la
vida. En su texto Despertando a los héroes que llevamos dentro: Doce arquetipos
para ayudarnos a encontrarnos a nosotros mismos y transformar nuestro mundo
(1991), amplié el numero de arquetipos existentes y planteé a: el inocente, huérfano,
guerrero, explorador, amante, destructor, creador, gobernante, mago, protector,

sabio y tonto o bufon.

Pearson hace una reconciliacion entre el héroe moderno y el clasico, siendo una
autora mas cercana a la época actual, Carol S. Pearson, escribe que las personas
podran afirmar su mito de vida, para transformar el mundo de cada uno de ellos.

Estos arquetipos no estaran entonces circunscritos solamente en las narraciones



gue se leen, sino que dan forma a la propia vida. Al héroe lo plantea como un
guerrero que debe conseguir lo que se propone para cambiar las cosas con las
cuales no esta conforme. Es un “guerrero en nuestro interior que llama a tener valor,
fuerza e integralidad; la capacidad de tener metas y persistir en ellas y la habilidad
para luchar cuando haga falta, en defensa propia o de los demas”. (Pearson, 1992,
pag. 117) Pearson seguira desarrollando este modelo hasta el punto de aplicarlo a
la comunicacion y mas especificamente al branding, junto con su colega Margaret
Mark, en su libro El héroe y el forajido (2001). Aqui los doce arquetipos que plantea
Pearson inicialmente quedan reducidos a ocho. Dicho trabajo ha sido abordado por
otros autores, quienes han creido en el poder de esta herramienta y entre ellos
pueden encontrarse Mark Batey (2008) y Alexandre Toulemonde (2012).

Dado que estas teorias fueron concebidas en distintas épocas generacionales y
gue la construccién de la marca como elemento de Marketing tiene un uso mas
reciente, se hace necesario hacer este estudio en la poblacién joven, pues “la
manifestacion simbdlica circula en las calles y en los santuarios del saber, de
alli la importancia de un estudio del héroe en las interacciones juveniles.”
(Malagon, R., 2018, pag. 42). Esto para identificar si el arquetipo del héroe tiene
vigencia en las nuevas generaciones que distan de la generacion inicial en la
gue se planteé la construccion de la marca cuando los tedricos las identificaron

con el arquetipo del héroe.

En el segundo spot de la marca Nike se observa una vision feminista del
mundo, por lo que la mujer toma relevancia en el hecho de que los comerciales,
en general, tienden a crear estereotipos y no arquetipos. “Los estereotipos
resultan ser una representacion intencionada, sesgada, simplista y
empobrecedora de la realidad.” (Estrella et al., 2014, pag. 13) Para Merayo
(2012) “el texto televisivo hace las veces de escaparate de ropa, zapatos y
accesorios de disefio dirigidos a mujeres blancas, trabajadoras y acomodadas.”
Esto reforzado ademas porque “la mayoria de los anuncios que se encuentran
dirigidos a las nifas son de mufiecas” (Pérez Ugena et al., 2011, pag. 229) Esta
es una de las ventajas que puede tener del comercial femenino de Nike, las
imagenes y estereotipos sociales pueden ser cambiados por arquetipos

femeninos, se subvierte la idea de que el héroe debe ser un hombre. Nike



proviene de la diosa griega, lo que le da la ventaja de trabajar con la figura

heroica femenina.

Este tratamiento de las mujeres en sus spots puede beneficiar a la marca para
crear arquetipos firmes en las mujeres ya que ellas tienden a consumir mayor
contenido televisivo que los hombres y algo que se ve reflejado en ese consumo
es que “el numero de spots que se dirigen a las mujeres es mayor que los que
se dirigen al sexo masculino. (Garcia, F et al., 2011, pag. 189) Este mayor
consumo se hace relevante pues a nivel inconsciente y simbdlico las mujeres
tienen mayor regularidad en el consumo de imagenes, que afectan también la
percepcion de significado que pueden tener los distintos géneros. Estas
diferencias se deben también a “factores cognitivos y afectivos, como por
ejemplo la percepcién de autoeficacia y los sentimientos asociados a su

experiencia con la tecnologia.” (Sanchez, M. & De Frutos, B., 2012, pag. 5)

Para Mark y Pearson el héroe debe cambiar la realidad y tener un impacto en el
mundo, esto lo demuestra a través de los actos de coraje que enfrentay la
capacidad para superar dificultades. La fuerza, la disciplina y la determinacién son
las herramientas que el héroe forjara para alcanzar la versibn mas fuerte y
competente de si mismo. Las marcas ejemplo en este caso son Nike, FedEx y

Obama, de las cudles en este articulo se tomd sélo la primera.

Pearson (1992) plantea que la meta del héroe es ganar, lo define como un guerrero
gue conseguira lo que se propone y luchara para cambiar las cosas. Para provocar
ese cambio debe matar o convertir al dragon, que seré el obstaculo o enemigo a

vencer. Dara una lucha incansable para alcanzar eso que verdaderamente merece

con coraje, disciplina y capacidades entrenadas. (Pearson, C., 1992, pag. 117)

METODOLOGIA

Para alcanzar los objetivos propuestos en este articulo, se partié del rastreo
tedrico de los autores, Carl Jung, Joseph Campbell, Christopher Vogler y Carol
S. Pearson. Este rastreo permitié identificar las caracteristicas del héroe que
present6 Jung en su teoria del arquetipo; ademas las caracteristicas planteadas
por los demas autores que trabajan al arquetipo y arquetipo de marca que se
desprende de lo dicho por Carl G. Jung y el abordaje que hizo desde el

marketing y la publicidad Carol S. Pearson.



En este rastreo se tuvo principalmente la guia tedrica de los aportes de Jung
sobre los arquetipos de marca y las distinciones que él hace de cada uno de los
arquetipos, entendiendo que el resto de autores desprenden sus teorias de este
autor o lo toman como referente. De estos tedricos hay un acercamiento
especial en Campbell para el analisis del relato en los Spots, por la relevancia
gue posee su propuesta del arquetipo del héroe en los relatos mitolégicos,
cuestion que Jung aborda desde el punto de vista psicoanalitico y no narrativo,
como si lo hace Campbell. Junto con Joseph Campbell también esta Vogler,
pues su enfoque en la escritura del guion cinematografico y en general a la
escritura de narraciones da un camino amplio y enfocado al audiovisual,
tomando mucho del aporte de Campbell. A Pearson se le toma por su

importancia en la publicidad para determinar los arquetipos de marca.

Luego de haber identificado y resumido las caracteristicas arquetipicas del
héroe presentes en estas teorias, se determinaron las caracteristicas
arquetipicas que se encontraron en los spots que los grupos focales
visualizaron. Esto se realiz6 con unas fichas de arquetipos que se elaboraron
para la investigacion de la que se desprende este articulo®. Realizar esta
sintesis permitio realizar una comparacion entre lo que los spots estan diciendo

y lo que los grupos focales estan escuchando.

Luego se procedié a analizar la percepcién de los grupos focales, para esto se
analizé las fichas que se registraron. El grupo objetivo para la muestra de esta
técnica cualitativa fue de hombres y mujeres jovenes, colombianos, tomando en
cuenta que estos arquetipos son universales segun los autores, asi que ellos
podrian identificar estas figuras. Por este motivo también se incluyeron spots de
las fuerzas militares colombianas de los afios 2006 al 2008, ya que la campafa
“Los héroes en Colombia si existe” evidencia la intencion de relacionarlos con lo
heroico, como el mismo nombre lo indica. Estos jévenes de los grupos focales
son de niveles socioeconomicos 2.5 y 3.5. Estudiantes: técnicos, tecnélogos,
universitarios y profesionales. El tamafio de esta muestra fue de 11 grupos de

discusién; 5 de hombres y 6 de mujeres, para un total de 45 personas, 21

4 Este articulo se inscribe en el marco de la investigacion “Arquetipos de marca. Andlisis
comparativo del héroe y las estructuras narrativas de las campafias de comunicacion de marca a
partir de la Teoria del Relato y la Teoria de los arquetipos” (2019), financiado por la Facultad de
Comunicacion de la Universidad de Medellin.



hombres y 24 mujeres entre los 14 y los 28 afios. Para esta muestra se hizo una
distincion de género entre hombres y mujeres, lo que arrojé un enfoque
particular de la distincidn que puede existir entre lo que una mujer y un hombre
miran como una caracteristica propia del arquetipo del héroe. En el grupo de
discusion se presentd cada spot publicitario y los participantes eligieron al
menos cinco atributos entre un juego de fichas impresas entregadas
previamente, después de elegirlas debian colocarlas frente a cada una marca.
Se presentaron dos spots por cada una de las tres marcas: Nike, FedEx y
Ejército Nacional. Aunque para este articulo solo se tomé de muestra los

resultados obtenidos con los spots de la marca Nike.

Luego de tener la claridad en cuanto a lo que las teorias determinan como las
caracteristicas esenciales que un héroe debe tener, las caracteristicas que
poseen los spots en las fichas arquetipicas y las caracteristicas que los grupos
focales determinaron desde su percepcion al mirar los spots, se procedi6 a
contrastar a través de un cuadro comparativo la relacion que existe entre la
personalidad de marca presente en los spots segun la teoria de Jung y demas
autores y lo que los grupos focales dijeron. Determinando asi si existe
coherencia entre lo que los tedricos dicen y lo que estas personas a travées de
su bagaje cultural, discriminadas por género, pueden percibir sobre qué es un
héroe. Estos resultados que se presentaron en el cuadro comparativo se
exponen en un analisis escrito que dio cuenta de si se cumplié o no la relacion

entre la teoria y los receptores de los mensajes publicitarios.

e HALLAZGOS
“Encuentra tu grandeza” de Nike

El primer spot, “Encuentra tu grandeza” de Nike, comienza a partir de un plano
general con un movimiento de traveling lento pero constante y a ras de suelo. A
lo lejos se ve a una pequefia figura que se va acercando a la camara. Es difuso,
gracias al desenfoque que no permite que se le distinga con claridad. Avanza
con lentitud, pero haciendo un gran esfuerzo. A medida que comienza a

distinguirse mas la figura de un hombre obeso y se escucha una voz en off.

“La grandeza es solo algo que inventamos”



La figura sigue avanzando y se puede distinguir mejor al personaje, se entiende

aqui que es él quien habla.

“de alguna manera comenzamos a creer que la grandeza es un don reservado
para unos pocos elegidos, para prodigios, para superestrellas y el resto de

nosotros solo podemos quedarnos mirando”

Su discurso es confuso al igual que él, no muestra un propadsito claro, es
ambiguo en cuanto a la determinacion, pues esta demandando a un discurso

gue no es real, con el cual le han engafiado.

“Puedes olvidarte de eso, la grandeza no es una rara rama de ADN, no es una
cosa preciosa, la grandeza no es mas Unica a nosotros que respirar, todos

somos capaces de ella.

A pesar de no distinguirse con claridad, su esfuerzo le da autoridad para hacer
publica la mentira acerca de la grandeza, esa que “de alguna manera
comenzamos a creer que la grandeza es un don reservado para unos pocos
elegidos”. Eso lo se observa en el plano a ras de suelo que le resalta en tamafio
y como centro del plano, sélo su discurso es lo importante, sus palabras son un

mensaje que confronta y él es el mensaje encargado de llevarlas.
“Todos nosotros”

Y una vez terminado su mensaje, expuesta la verdad y ya con un objetivo mas
claro, la camara le toma en un plano medio que le resalta. En donde ahora ya
no estéa perdido ni difuso, sino que su conviccion le ha colocado en el centro y
visible a todos, en donde ha encontrado su grandeza. El contraste del cielo, un
amanecer fresco y tranquilo, contra el agitado personaje principal que a este
punto es mas evidente, llena de valentia el mensaje, pues a pesar de lo duro
gue parezca se podra alcanzarlo con tranquilidad y confianza a nuestro
alrededor. El camino que ahora conduce a él, a partir de los puntos de fuga
fotografico, le configura también como el centro del mensaje. Finalizando con el
logo simbolo de Nike y el nombre de la campafia “Encuentra tu grandeza”,
remarcando que cualquiera puede encontrar su grandeza. Al no existir un corte
y ser un plano secuencia, evita toda distraccion y mantiene al tanto de lo que el

protagonista tiene por decir, remarcando la importancia de sus palabras.



Suefia algo més atrevido de Nike

El segundo spot de Nike, “Suefia algo mas atrevido o Suena con Locura”, es
altamente dinamico, comienza con dos primeros planos de dos chicas llorando y
una voz off. De fondo en segundo plano sonoro aparece una muasica dramatica
gue va en crescendo junto con el dinamismo de las imagenes, tomando el
sonido un contrapunto que permite la atencion continua del espectador. Aqui el
montaje tiene la tarea principal de llevar y transmitir el mensaje. Es un montaje
expresivo, como lo define Marcel Martin, pues estos “producen un efecto directo
y concreto a través del encuentro de dos imagenes. Aqui el montaje se propone
expresar por si mismo un sentimiento o una idea, deja de ser un medio y se
convierte en un fin” (Martin, M et al., 1990, pag. 144)

“Si mostramos nuestras emociones, nos llaman dramaticas”

La voz en off hablando explica la situacion a la que se deben enfrentar las
mujeres que se atreven a mostrar sus emociones. Mostrando en imagenes a
dos mujeres en una situacion donde estan expresando sus emociones a través

del llanto. En primer plano ambas.
“Y si sofiamos con igualdad de oportunidades, nos llaman ilusas.”

Mientras la voz off continla hablando, se observa a unas mujeres en un estadio
de futbol, cantando con seriedad en su rostro. En contraste se ve a unas nifias
sonrientes, la oportunidad es de ellas, no se han enfrentado aun al mundo que
le presenta tantos obstaculos para alcanzar la igualdad. Viven esa experiencia
gracias al esfuerzo de las mujeres mayores que estan a su lado, enfrentando a
los demas por sus suefios y los de ellas. Luego se ve en un primer plano a una
mujer que subvierte el estandar, con su cabello corto y de nuevo seriedad en su
rostro como quien ve con esperanza la ilusién de alcanzar la recompensa de la

igualdad por la que ha luchado.
“Cuando somos demasiado buenas, es porque algo hay algo mal”

Luego se ve a Caster Semenya, la dos veces campeona olimpica, especialista
en los 800 metros. Sin duda en ella habria algo mal para los demas, como dice
la voz en off pues su aspecto perturba el estandar femenino, lo destruye y

resignifica, es una ganadora fuera de lo comun, lo que para el resto es locura.



“O nos dicen que estamos locas”

Esta locura se ve en el spot expresada en la emotividad de la jugadora de tenis
gue con toda su fuerza expresa. La tenista Simona Halep, jugo vestida con una
falda con aberturas a los lados que permitian que los shorts que traia debajo
guedaran al descubierto. Esto supuso un escandalo publico de como debian
vestir las tenistas y escandalo en el que Nike tenia mucha responsabilidad pues
ellos fueron los disefiadores de la vestimenta, haciéndola asi para que la
jugadora tuviese mayor facilidad de movimiento a la hora del juego.

“Una mujer boxeadora”

Luego continta un rapido montaje dindmico en el que varias imagenes dan
mayor fuerza al relato, mostrando en imagenes lo que la voz en off relata.

Destacando la fuerza de las mujeres que aparecen en ellos en primer plano.
“Una mujer clavando una canasta, aterrizando un corcho doble de 180°”
“Loca, loca y loca”

Tres veces loca, este trisagio femenino expresa fuerza y pasion, aceptacion de
esta verdad que ellas ahora toman con orgullo pues se desligan de conceptos
antiguos y ahora manifiesta una majestuosa naturaleza que puede llegar a ser
divina desde la simbologia del relato. “Desde este punto de vista el héroe es el
simbolo de esa divina imagen creadora y redentora que esta escondida dentro
de todos nosotros y solo espera ser reconocida y restituida a la vida.” (Campbell,
J., 1957, pag. 31-32.) Una trinidad de locas que no esconden una identidad, sino

gue la reconocen con orgullo; resignifican y restituyen esa imagen sacra.

“Asi que si quieren llamarme loca jesta bien! muéstrales lo que la locura puede

hacer.”

Y finalmente en estas ultimas imagenes y en el discurso hay una apropiacion,
un orgullo en la locura, en manifestar serlo, contrastando con el inicio del relato

gue mostraba una confrontacion ante el discurso que las definia como locas.
- EN LOS GRUPOS FOCALES

En el desarrollo de la toma de muestras de los grupos focales, se presentaron

dos spots de la marca Nike, Fedex y Ejército Nacional de Colombia. Una vez



presentados los spots se les preguntd si conocian las marcas y reconocieron que
no identifican cual era la marca de FedEx, por este motivo varios no diligenciaron
la ficha. En su totalidad el 29% de la muestra no reconoce la marca. Y el 24% de
estas son mujeres. Como ya se ha dicho en este articulo solo se trabaja con la

marca Nike, para desarrollo del trabajo presente.

Al respecto de la marca Nike, todos los participantes la reconocieron y muchos

de ellos evidenciaron llevar una alguna de las prendas de la marca.

ATRIBUTOS ASOCIADOS A LOS SPOTS DE MARCAS - HOMBRES

ATRIBUTOS ASOCIADOS A NIKE
independencia 14%
equilibio 14%
sensibilidad 18%
compromiso 20%
poder 24%
competicion 26%
emocion 28%
juventud 36%
fuerza 44%
pasion 56%
superacion 76%
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%

Tomado de: “Informe de Relatos de marca. Andlisis de las estructuras narrativas de las campafias
de comunicacién de marca a la luz de la teoria del relato.”

Los participantes masculinos reconocen en Nike una marca que tiene edad entre
los 20 y 34 afios, joven, estadounidense y de género masculino. Con un alto valor
de amabilidad y positivismo. Una marca sociable y divertida. Un alto porcentaje
también la ve vestida deportivamente, con pantaloneta, tenis y con comodidad.
Va alrededor del mundo y no esté fija a un lugar en especifico. Sus amistades y
relaciones son selectivas y amistosas. En otras palabras, una marca conocida por
todos pero que no se relaciona con todos. Nike también es una marca amistosa,
alta, que resalta por su forma de vestir y su comodidad. Para los hombres de los
grupos focales Nike se caracteriza por su capacidad de superacion, la pasion y

la fuerza.



En la recoleccion de datos con los hombres que participaron del estudio, hay una
asociacion para la marca Nike en cuanto a sus caracteristicas, con una capacidad
de superacion alta. También lo definen como alguien que posee una gran pasion
y fuerza. No lo ven como alguien independiente en su mayoria. Asi que podria
decirse que los hombres ven al spot de Nike como una persona que debe hacer
algo mas por mandato que por decision completa de ellos. El poder y el
compromiso casi quedan igualados con la sensibilidad, algo que le da fuerza al
“argumento del hombre que tiene sentimientos, que corresponderia a lo que no
se ve, donde no reina Zeus” (Garcia, F et al., 2011, pag. 191) Dando lugar a un
spot que sigue subvirtiendo los estereotipos de héroes masculinos que no le dan
espacio a lo sensible, musculosos e identificando a los televidentes con un héroe
gue trasciende el estereotipo al arquetipo. Ademas, los hombres aportan estas
caracteristicas de sensibilidad que las mujeres no, aunque en un porcentaje bajo,
esa sensibilidad representa lo que conecta con los demés, ayuda a empatizar y
poder extender la mano de ayuda ante la necesidad del otro y no ser indiferente.

Cualidad heroica necesaria para que se geste el sacrificio.

ATRIBUTOS ASOCIADOS A LOS SPOTS DE MARCAS - MUJERES

ATRIBUTOS ASOCIADOS A NIKE
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Tomado de: “Informe de Relatos de marca. Andlisis de las estructuras narrativas de las campafias
de comunicacion de marca a la luz de la teoria del relato.”



Las participantes femeninas reconocen en Nike una marca que tiene edad entre
los 18 y 34 afios, de género masculino, atlético y estadounidense. Con un alto
valor de constancia. Ademas, para ellas Nike es arriesgado, amigable y alegre.
Se vestiria principalmente de ropa deportiva, relajado y casual. Para las mujeres
Nike visitaria lugares de deporte y centros comerciales (para ellas estaria mas
encerrado) Se relacionaria mucho, pues es amigable, aunque ellas dicen que
tendria conflictos con sus amistades. Le atribuyen buenas relaciones como
principal atributo. Y para las mujeres de los grupos focales Nike tiene un alto
espiritu de superacion y pasion. Es joven, poderoso y comprometido con sus

logros a la vez que no deja la fuerza a un lado.

Tanto para los hombres como para las mujeres Nike presenta como principal
atributo la superacién. Segun el diccionario espafiol, superar proviene del latin
superare, que manifiesta la accion de ser mejor que alguien o vencer una dificultad
o adversidad dificil. Es decir, la superacién es un atributo que poseen aquellos que
van mas alla de lo normal. Porque la persona “comun esta no sélo contenta sino
orgullosa de permanecer dentro de los limites indicados y las creencias populares
constituyen la razén de temer tanto el primer paso dentro de lo inexplorado.”
(Campbell, J., 1957, pag. 53.) Pero la persona que supera su comodidad y

sobrepasa los limites supera al resto, haciendo lo especial.

Para esta tarea se debe poseer pasién, es lo que segun Campbell ayudaré al héroe
en su tarea. Esta pasion en los relatos clasicos estara simbolizada en el deseo
femenino y sexual, asi como “La hija del rey, Medea, concibié una pasion
desenfrenada por el ilustre visitante extranjero y cuando el rey le impuso una tarea
imposible como precio por el Vellocino de Oro, ella compuso hechizos que lo
ayudaron a triunfar.” (Campbell, J., 1957, pag. 125.) Esta ayuda por parte de Medea
ayudo al héroe Jasoén a alcanzar las dificiles tareas impuestas por el rey Aetes. En
el relato moderno no siempre esta pasion esta representada por una mujer sino por
un objeto como un trofeo o algun logro, pues “la mejor justificacion de un acto, la
gue lo vuelve mas legitimo, proviene del hombre mismo: de su voluntad, de su

razon, de sus sentimientos, de su deseo.” (Gil Calvo, E., 2006, pag. 51).

Este comercial ademas contradice eso de que “las mujeres estan, pero para ser

miradas” (Conde, M., 2008, pag. 124). Ellas aqui estan, pero para ser locas. Para



demostrar que pueden lograr mas que solo ser una cara bonita y son también

esfuerzo, pasion y superacion.

El comercial de Encuentra tu grandeza recuerda el relato heroico del valiente
Prometeo que habiendo robado el fuego a los dioses lo entrega como un don a los
hombres, asi el héroe de este spot de Nike roba el don de la grandeza que muchos
han creido solo lo merecen pocos y lo entrega a todos la humanidad entera, la
vuelve accesible a todos. Este héroe deja de ver al mundo comun como algo
ordinario y lo eleva, sublima su esfuerzo al emprender la carrera, “inicia su aventura
desde el mundo de todos los dias hacia una region de prodigios sobrenaturales, se
enfrenta con fuerzas fabulosas y gana una victoria decisiva; el héroe regresa de su
misteriosa aventura con la fuerza de otorgar dones a sus hermanos.” (Campbell, J.,
1957, pag. 27.)

En la revision tedrica de los autores se pudo encontrar caracteristicas necesarias
para determinar el caracter arquetipico de los relatos y personajes. Se encontré en
comun, en todos los autores, un llamado a la aventura, una iniciacion que para Jung
comienza desde los suefios y que mas adelante Campbell desarrolla como una
salida del mundo ordinario. Para Ivan Pintor (2003) este es el “nucleo del monomito,
el héroe entregado a la blusqueda de un objeto (la carencia inicial) a través de una
serie de pruebas o etapas, desde el hogar hasta el «pais de los misterios».” (Pintor,
l., 2003, pag. 58) El sacrificio por el resto de la humanidad se hace un caracter
especial en el héroe y el relato pues a partir de ahi se diferencia al héroe de
aquellos que buscan los intereses propios. Este sacrificio se hara para poder cumplir
la tarea que le fue dada y vencer al dragon, “porque el héroe mitolégico es el
campeon no de las cosas hechas sino de las cosas por hacer; el dragon que debe
ser muerto por él, es precisamente el monstruo del status quo: Soporte, el guardian
del pasado.” (Campbell, J., 1959, pag. 198) Esta victoria es decisiva para el héroe
pues con ella cumplira la tarea y obtendra su recompensa o elixir, con la cual se
gesta un cambio en el mundo ordinario. El no vuelve a ver este mundo con los
Mismos 0jos pues ahora tiene una revelacioén superior y llevara esa vision a aquellos
ciegos que no ven como él. “Si el héroe en su triunfo gana la bendicion de la diosa o
del dios y luego es explicitamente comisionado a regresar al mundo con algun elixir
para la restauracion de la sociedad, el ultimo estadio de su aventura esta apoyado

por todas las fuerzas de su patrono sobrenatural.” (Campbell, J., 1959, pag. 198)



El siguiente cuadro resume y compara las caracteristicas claves con lo obtenido en

los grupos que se analizaron para cumplir el objetivo de esta investigacion:

Grupos de analisis | Autores | Spot1l | Spot2 | Grupos focales
Caracteristicas
LLAMADO A LA Si Si Si No lo identifican
AVENTURA
SACRIFICIO Si Si Si Si lo identifican
CUMPLIR LA TAREA Si Si Si Si lo identifican
RECOMPENSA O ELIXIR Si Si Si Si lo identifican
GENERAR UN CAMBIO Si Si Si Si lo identifican

Tomado de: Elaboracion propia.

En la siguiente tabla se hace un resumen de lo que los autores han postulado,
dejando los estadios principales por los que debe atravesar el héroe para que se
cumpla ese modelo arquetipico y no sea otro, como por ejemplo un aventurero,
villano o un mentor. Estas se resumen asi: debe haber un llamado a la aventura, un
sacrificio, que la tarea sea cumplida para alcanzar el elixir o premio y que se genere
un cambio en el mundo cuando esa recompensa obtenida a través del sacrificio del
héroe sea entregada a la humanidad. Estos estadios se toman de la estructura
narrativa propuesta por Campbell en su libro el héroe de las mil caras (1959). En la
primera fila horizontal tenemos a los grupos que se han analizado. Estos son: los
autores, a través del rastreo teorico. Los dos spots a través del andlisis narrativo
desde la estructura heroica de Campbell. Y, por dltimo, los grupos focales, a través
de las fichas recolectadas. En cada fila vertical, debajo de cada grupo analizado, se

determina si identifica el estadio correspondiente de la primera fila vertical.

Podemos observar que, de acuerdo a los teoricos, la estructura narrativa de
Campbell y los grupos focales, logra identificarse los principales estadios que
recorre el héroe en los spots publicitarios de la marca Nike. Es decir, hay un llamado
a la aventura en donde todos los autores concuerdan, los spots lo demuestran al
comienzo de sus relatos. En el caso de Encuentra tu grandeza lo vemos cuando el

protagonista avanza acercandose a la camara, no es explicita, sino que se denota



ya ha sido llamado y él ha aceptado ese llamado pues esta recorriendo el camino.
En el caso de Suefia algo més atrevido se da cuando la voz off hace el llamado a

mostrar lo que la locura puede hacer.

En ambos comerciales vemos un sacrificio, en el primero, Encuentra tu grandeza lo
vemos en el esfuerzo del protagonista por seguir avanzando, aunque se va
guedando sin fuerzas. Sacrifica su cuerpo. Continua a busqueda por ese algo que
no todos alcanzan. En el segundo spot lo vemos en cada acrobacia, logro y
esfuerzo de las mujeres por destacar en un area donde no es comun verlas.
Sacrifican su nombre y dignidad a cambio de alcanzar su deseo y a la vez respeto.
Ser llamadas locas a cambio que se les reconozcan a todas. Y eso es lo que
entregan al mundo al cumplir la tarea. En el primer spot no lo vemos, pues el
comercial concluye antes de que el protagonista llegue a la meta, sin embargo,
gueda clara cual es la tarea: llegar a la meta. Y que la recompensa sera la grandeza
de la cual “todos somos capaces de ella”. En el segundo spot se observa la tarea:
se llamadas locas sera el camino a que sean respetadas por lo que son, capaces de

lograrlo todo. Y esto generara un cambio.

Los grupos focales identifican principalmente el estadio del sacrificio, al considerar
la superacién como principal atributo de la marca Nike. Para superar sus obstaculos
cada héroe tendra que sacrificar algo. Como ya se mencioné anteriormente, la
superacion es en definitiva la accion de vencer una adversidad dificil. Los grupos
focales también identifican que la tarea se lleva a cabo para conseguir el elixir,

generando un cambio en los sistemas sociales.

Segun la teoria de Carol S. Pearson es necesario que en la publicidad el héroe sea
personal, el mito forjar4 a través de situaciones cotidianas en las personas un mito
de vida, ofreciéndole sentido, como por ejemplo trotar, jugar, atreverse a hacer las
cosas. En los spots no hay debilidad en los personajes de Nike. El inico héroe
tolerable es aquel que “se ve impulsado a vivir heroicamente en un mundo que no
reconoce el heroismo, que se complace en su derrota, el héroe vencido,
abandonado.” (Savater, F., 1983, pag. 134) Para esto se hace necesario el sacrificio
gue vemos en cada relato heroico y que provoca ademas una nostalgica
complacencia en la audiencia que no espera una recompensa fuera del héroe en si

mismo. Es decir, al final el sacrificio de este héroe sera solo para su propio beneficio



personal, para su satisfaccion, pues los demas, el mundo general, no apoyara su
empresa pues esta acostumbrada a ese circulo que habita, ignorando el cambio que

solo el héroe ve necesario.

Al analizar los Spots publicitarios de la marca Nike a partir de la estructura
arquetipica propuesta por Campbell acerca del llamado que debe hacérsele al
héroe, su aceptacion del llamado que lo conduce al cruce del umbral y con ello el
comienzo de las pruebas que consolidan su iniciacion y por ultimo el regreso del
viaje, que colocara a prueba si el cambio que ha sufrido el héroe luego de su

aventura es fuerte y real; se encontro lo siguiente:

El llamado es hecho desde el titulo del Spot: “Encuentra tu grandeza”, el personaje
del relato debe encontrar su grandeza en el camino que recorre. La carretera es
simbdlicamente ese camino que él recorre como su viaje a la aventura, su viaje al
descubrimiento que una multitud de hombres y mujeres han decidido ignorar, pues
han decidido escoger “el camino menos aventurado de las rutinas civicas y tribales

relativamente inconscientes.” (Campbell, J., 1959, pag. 23)

Este corredor ha aceptado su llamado, ha continuado en su camino y se vio como
muy esforzadamente ha cruzado el primer umbral, ha superado muchos obstaculos
a fin de conseguir su meta. Aqui se observaron tres de las subdivisiones que se
encuentran en la primera gran etapa llamada la partida. La segunda gran etapa, de
las tres propuestas por Joseph Campbell, es la iniciacion, de ella se encontré que el
spot tiene la subdivision del camino de las pruebas, representado en la carretera
sobre la que avanza, la apoteosis, que le reconoce como alguien especial y distinto
al resto y la busqueda del elixir, esa grandeza con la que regresara al mundo

ordinario.

En el spot de Suefia algo mas atrevido hay un enfrentamiento entre dos mundos. Se
les hace el llamado a todas ellas de enfrentar los obstaculos para alcanzar la
igualdad. Hay una esperanza de lograrlo pues al final del anuncio se ve como ella
alcanza un nivel de orgullo alto al manifestarse como locas. En este Spot la voz
femenina que hace el llamado a alcanzar esta libertad puede decirse que es la
misma marca, por lo cual no cumpliria una funcion de héroe sino de llamado al
héroe que son aquellas mujeres que valientemente se esfuerzan y sacrifican para

alcanzar el objetivo.



Continuando con la estructura narrativa propuesta por Campbell estas mujeres han
aceptado su llamado, siguen su camino y se ve el cansancio en sus rostros, la
determinacién, han cruzado el primer umbral y no hay vuelta atras, todas estan en
accion. Han superado muchos obstaculos a fin de conseguir su meta. Se cumplen al
igual que en el primer spot algunas de las subdivisiones de la primera gran etapa.
En etapa de la iniciacion se encontrd que el spot tiene la subdivisién del camino de
las pruebas, visto en diferentes imagenes del spot como lo son la chica boxeando, la
gue desciende de la colina nevada, la atleta, y cada una de ellas sufre una
apoteosis, que le reconoce como alguien especial y distinto al resto en la busqueda

del elixir, esa confianza en ella misma con la que retara al mundo ordinario.
CONCLUSIONES

Tal como se logra apreciar en el rastreo que se hace a los autores, a los spots y
grupos focales, Nike presenta al arquetipo del héroe en los dos discursos
publicitarios de los spots y se puede identificar estadios importantes por parte de los
grupos focales y aplicando la estructura narrativa propuesta por Campbell. Este
arquetipo no es la marca en si si no que el discurso de la marca convierte en un
héroe al consumidor de sus productos mientras le acompafia en esa travesia. Cada
consumidor entonces podra verse como un héroe con un articulo u objeto preciado,
algo parecido a un artefacto, algo que ayude o “guie al héroe en su busqueda”.
(Vogler, C., 2002, pag. 85). Es curioso anotar que esta es una tarea del arquetipo
del mentor, “en ocasiones el mentor hace las veces de inventor o cientifico, cuyos
obsequios no son sino sus artefactos, invenciones y disefios.” (Vogler, C., 2002, pag
79). También se identifica que el sacrificio es una de las caracteristicas con la que
todos los autores estan de acuerdo que debe cumplirse como una facultad propia
del héroe. Pues como lo dice Joseph Campbell, “tal vez el mas elocuente simbolo
posible de este misterio es el dios crucificado, el dios que ofrece “su persona a si
mismo”. (Campbell, J., 1959, pag. 156) Todo esto por la busqueda de la iluminacion,
gue es entregada al resto del mundo ordinario. Este sacrificio puede ser con la
propia vida o de algo que el héroe aprecia mucho. Se puede decir que, segun la

teoria propuesta por Campbell, Nike si posee una estructura narrativa heroica.

En el primer spot se encontré una meta clara, la cual es la grandeza. Un personaje

sacrificado por ir en busca de ella y que la entrega al resto a través de su discurso.



Este enfoque no es hacia la marca Nike sino al puablico y al sentido de pertenencia
gue este tiene hacia la marca, es decir, magnifica el sentido humanista y la marca

se convierte en un compafiero de viaje mas que en el héroe.

En el segundo spot hay un crossover de personajes, no se define un protagonista
especifico, pero si un llamado a una unidad perdida de todas las mujeres en su
identificacion como locas, como se les llama a aquellas que han decidido ser

diferentes y atreverse a mas de lo que lo comun dice.

En esta investigacion también se identificaron unas percepciones parecidas en lo
recopilado en los grupos focales femeninos y masculinos en torno a la caracteristica
principal de la superacion. Esto puede confirmar la existencia de una herencia
primitiva, propuesta por Jung para la enunciacion de los arquetipos, puesto que sin
conocer la teoria arquetipica estos jovenes logran identificar caracteristicas del
héroe. Esta relacidon podemos verla porque “cualquier imagen es mas o menos
simbdlica: tal hombre, en la pantalla, puede representar facilmente a toda la
humanidad” (Martin, M., 1990, pag. 28) Ambos grupos focales, femeninos y
masculinos, ven en los spots de Nike esta misma caracteristica: la superacion y se
toma como atributo principal. Y es fundamental en el héroe el “no retroceder ante lo
gue debe y puede ser hecho, no someterse a lo que le es extrafo e injustamente
hostil, no querer ensalzarse con la humillacion del otro, renunciar a todo el botin de
la victoria con triunfal alegria, conceder la paridad de la nobleza a quien ya no la
espera, a quien aun no la merece” (Savater, F., 2002, pag.73) Es decir, estar
enfocado en la meta que se quiere alcanzar, aunque se deba superar cualquier

obstaculo que se presente.
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