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RESUMO

Esta dissertagdo trata da andlise de filmes publicitérios, a partir de uma perspectiva de andlise
interna baseada sobretudo na Poética do Filme. Parte-se do pressuposto de que todo filme
publicitario possui duas dimensdes fundamentais: uma necessaria dimensao promocional, e
um estrato propriamente filmico que geralmente estd a servigo dos objetivos promocionais do
filme. A partir disso, busca-se compreender como ocorre a acomodagdo destas duas
dimensdes, com base na analise de um corpus composto por doze pecas de publicidade
audiovisual. E proposta uma categorizacio a partir da observacio de dois padrdes poéticos
recorrentes: o primeiro grupo de filmes investe na producdo de estados de animo uniformes; e
o segundo grupo tende a produzir estados de animo desuniformes. Por fim, conclui-se sobre a
necessidade metodoldgica de abordar este tipo de objeto com um olhar focado na relagao
entre as duas dimensdes fundamentais defendidas a principio.

Palavras-chave: publicidade, filme publicitario, comercial, Poética do Filme.



ABSTRACT

This master thesis deals with the analysis of advertising films, from a perspective of
internal analysis based mainly in the Poetics of Film method of film analysis. It starts
from the assumption that all advertising film consists of two basic dimensions: a
necessary promotional dimension, and a film dimension itself, that is usually due to the
promotional purposes of the film. From this, the study intents to understand how the
accommodation of these two dimensions occurs, based on the analysis of a corpus
composed of twelve pieces of audiovisual advertising. It proposes a categorization based
on the observation of two recurrent poetic patterns: the first group of films invests in
the production of uniform mood, and the second group tends to produce states of mind
not uniform. Finally, this research conclude about the methodological necessity of
addressing this type of object with an approach focused on the relationship between the
two fundamental dimensions assumed formerly.

Keywords: advertising, advertising film, commercial, Poetics of Film.
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1 INTRODUCAO

A publicidade audiovisual nasce poucos anos depois do advento da televisao — o
primeiro comercial de que se tem noticia foi veiculado na WNBT, afiliada da NBC em Nova
York, em 1° de julho de 1941 (TUNGATE, 2007, p. 57). A insercdo, de vinte segundos de
duracdo, era uma divulgacdo institucional da Bulova, marca de reldgios que ainda hoje
permanece no mercado. O filme apresentava uma imagem montada de um reldgio sobre um
mapa dos Estados Unidos e uma locu¢do masculina que ditava “America runs on Bulova
time”. A veiculagdo ocorreu no intervalo de um jogo de baseball entre Brooklyn Dodgers e

Philadelphia Phillies e custou, na época, nove ddlares.

Instituia-se, naquele momento, o sistema de mercado que até hoje sustenta o
negdcio das redes de televisdo mundo afora. E embora o modelo econdmico se mantenha, do
anuncio da Bulova a formag¢ao de um mercado que movimenta 125,3 bilhdes de ddlares por
ano', muitas outras coisas mudaram — especialmente a feicio com a qual os filmes se
apresentam. Ao lado de outras formas de expressao audiovisual, como a televisdo e o cinema,
a publicidade evolui, testa novas formulas, estabelece canones e, sobretudo, consolida-se
como parte fundamental do sistema de producdo e circulacdo de objetos culturais que

caracteriza a sociedade global de fins do século XIX aos dias atuais.

Embora o padrdao compositivo do filme da Bulova ainda sobreviva (se encaixa na
categoria que o jargdo publicitirio denomina “cartela”), os dispositivos narrativos e
audiovisuais estdo hoje muito mais sofisticados — e tendem a seguir progredindo, em
proporcao direta a da concorréncia. O filme publicitdrio contempordneo é um produto
complexo, que dialoga com qualquer expressdo artistica ou técnica que lhe permita obter

resultados mais significativos.

Resultados significativos, neste caso, significa afetar o espectador, motivar o
publico em alguma direcdo, produzir no espectador um efeito deliberado, alterando seu estado
de animo inicial. Em geral, trata-se de uma mudanga que favorece o incentivo ao consumo,

embora ndo sejam raros os casos em que esse movimento visa a reafirmagdo ou

' Ntimeros de 2009, levantados pela Advertising Age.



desestabilizacdo de uma posi¢do ideoldgica ou de um conjunto de valores e afirmagdes acerca

de questdes de interesse social geral.

Embora esteja claro que os objetivos da publicidade se diferenciam, em esséncia,
dos propositos dos produtos televisivos e cinematograficos, € dificil negar a sua capacidade de
gerar efeitos, de suscitar emogOes, impressionar os sentidos e fazer produzir sentidos.
Compreender como operam esses mecanismos no filme publicitdrio € a principal motivagao
desta pesquisa. Uma motivacdo que surge nao apenas do interesse particular da pesquisadora,
mas sobretudo da caréncia verificada (e demonstrada na sec¢do 1.4) de estudos sobre o objeto

desta perspectiva.

A observacdo sistematica de seus produtos, alids, parece ser uma atividade pouco

7z

valorizada no interior do campo publicitario. Uma visita as estantes de bibliotecas e livrarias é
capaz de deixar evidente o apego ao exercicio pratico e até certo desdém com relagdo a
reflexdo e a pesquisa académica, seja ela quantitativa ou qualitativa. Essa constatacdo €
especialmente valida para as disciplinas ligadas a criacdo publicitdria, na qual as obras de
referéncia sdo invariavelmente manuais e livros baseados na experiéncia profissional dos seus
autores. Criatividade em Propaganda, de Roberto Menna Barreto, ¢ uma destas obras que
compdem curriculos de cursos de graduacdo em Publicidade e Propaganda no Brasil e que
exemplifica com precisdo esse sintoma. Na introdugdo do capitulo tedrico, o publicitario
afirma:
Realmente, ndo conheco nenhuma outra matéria em que
doutrinas e hipéteses sirvam tdo pouco a pritica como no campo da
criatividade (...) Mas, para aqueles que gostariam de atuar nestes

quadros, repito: a melhor forma de lidar com teorias é cumprimentar
quando apresentados e esquecé-las (2004, p. 87).

O discurso irdnico esconde uma inexplicavel aversdo a reflexdo, como se a
discussdo tedrica fosse capaz de esterilizar as capacidades criativas — ou como se nao fosse
nunca suficiente para explicar os processos e produtos da criagdo publicitaria. Obviamente,
nao é uma postura aceitdvel ao pensamento cientifico — e, ainda assim, é o tom dominante da

formacdo de nivel superior nesta area.

Nao € o caso, aqui, de buscar uma conciliacdo permanente entre teoria e pratica —
tensdo tipica de tantos outros campos que sdo, a0 mesmo tempo, atividades técnicas e ramos

do conhecimento mas que, em publicidade, tende perigosamente para um unico lado da
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balanga. Se for possivel, ao final deste percurso, adicionar uma contribuicdo no sentido de
colaborar com o entendimento do objeto e, também, de reequilibrar esta relacdo, terdo sido

atingidos os objetivos deste trabalho.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A proposta deste trabalho € investigar o filme publicitirio do ponto de vista do
seu programa de efeitos, ou seja, dos modos e meios através dos quais o filme constréi uma
determinada disposi¢do no espectador, a partir de uma perspectiva de andlise interna. Trata-se
notoriamente de um objetivo demasiado amplo e difuso, ja que este carater pode se apresentar
de variadas formas. Antes de partir para a atividade analitica, portanto, parece prudente
realizar um esforco no sentido de delimitar um problema de pesquisa e pressupostos dele
decorrentes, com o intuito de fornecer um fio condutor as analises e favorecer a concretude

dos resultados.

O ponto de partida sdo as premissas basicas da questdo. A primeira delas,
certamente, diz respeito a finalidade propriamente publicitaria do comercial. Do ponto de
vista da recepg¢do e da relacdo que se estabelece com um produto audiovisual, € sabido que do
seu proposito podemderivar diferentes regimes de interpretacdo. Um telejornal intenta
prioritariamente o oferecimento de informagdes sobre o estado atual do mundo
experimentado, que devem ser tomadas como veridicas. Um filme ou série televisiva
objetivam sobretudo proporcionar experiéncias fruitivas, dispdem-se a serem apreciadosde

alguma maneira.

Os propositos de um filme publicitario, por sua vez, encontram-se na esfera do
promocional: trata-se de divulgar, propagandear, fazer conhecer (ou sentir, ou experimentar)
um produto, uma marca, uma empresa ou institui¢do, um governo ou estado, uma pessoa, uma
posicao politica ou ideoldgica, uma ideia ou questdo publica. Da 6tica da producdo de efeitos
sobre a recepgdo € possivel afirmar que, de maneira genérica, um comercial pretende produzir
uma disposi¢do geral ou atitude — seja ela de natureza predominantemente afetiva, cognitiva
ou sensorial. E a producdo de qualquer espécie de disposicdo deve ser necessariamente

vantajosa do ponto de vista promocional
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E evidente que, nos produtos da comunica¢io contemporinea, nio sio raros os
casos em que estes limites perdem seus contornos nitidos. E o caso de um videoclipe qualquer
que intente divertir e provocar os sentidos do publico tanto quanto (ou para) promover uma
banda ou um novo album, assim como uma reportagem do Domingo Espetacular que informe
sobre as ultimas acdes do trafico no Rio de Janeiro ao mesmo tempo em que promove Poder

Paralelo, novela entdo recém-langada pela emissora.

Trata-se, muito mais, de uma questdo de predominancia do que de atribui¢do de
propriedades estanques. Em contrapartida, ¢ uma prevaléncia absolutamente essencial para
caracterizar o produto enquanto tal — um filme de duracdo resumida em meio a programagao
televisiva, que apenas se preste a apreciagdo € nado promova coisa alguma, ndo serd um filme

publicitario. Ou, a0 menos, ndo serd assim percebido — o que, em esséncia, ¢ a mesma coisa.

Do ponto de vista analitico, o fato de que comerciais sd@o produzidos por essa
razao e com esse objetivo é uma face da sua constitui¢do que pode e deve ser pressuposta. A
dimensdo promocional, portanto, € um aspecto necessdrio do filme publicitario. O que ndo

significa dizer, em absoluto, que seja o unico.

Embora seja for¢coso o seu comparecimento, a dimensdo promocional pode se
materializar através de diferentes estratégias, a depender sobretudo do objeto publicitado, do
publico a que se destina e do seu objetivo enquanto parte de um esforco maior de
comunicagdo. Certos filmes se concentram essencialmente na construcdo da imagem do seu
anunciante — que pode ser uma empresa, uma marca, um produto, um partido politico, dentre
outros. As pecgas buscam atribuir-lhe determinadas qualidades que podem ser mais ou menos
concretas. Outros pretendem um efeito mais imediato, incentivando diretamente o consumo.
Alguns ainda se localizam a meio caminho, combinando artificios. Em todos os casos, porém,
existe o intuito de afetar o estado de animo do receptor — seja para a introdu¢do de uma

novidade, a mudanga ou a manutencdo do modo de perceber a matéria de que trata o filme.

Assim, um filme de uma empresa de seguranga privada tenderd a angariar a
adesdo do seu consumidor narrando fatos que inspirem confianga e tranquilidade, ao passo em
que o comercial de uma marca de chocolates podera estimular seu receptor sensorialmente
com belas imagens com o intuito de produzir a vontade de consumir o alimento. Um
fabricante de roupas de luxo buscard explorar as vantagens sociais e psicolégicas que o
consumo dos seus produtos pode proporcionar, enquanto uma grande magazine popular se

inclinard a defender o custo-beneficio das suas ofertas, apresentando variedade de modelos,
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precos e facilidades de pagamento. Sdo diferentes artificios persuasivos que buscam, por
algum caminho, conquistar ou manter uma atitude positiva do receptor/consumidor frente ao

objeto publicitado.

Diferentes objetivos promocionais requerem diferentes tipos de representacao
audiovisual — e até uma mesma finalidade nesse sentido pode se apresentar de diversas
formas. E neste ponto que a dimensdo promocional toca um outro aspecto fundamental do
filme publicitirio: a dimensdo filmica. Ou seja, aquela que diz respeito aos modos de

construir € encenar composicdes audiovisuais.

Enquanto filme, o comercial solicita a producdo de certas respostas do seu
receptor, que podem ser de carater emocional, cognitivo ou sensorial. Em muitos casos, hd a
combinagdo destas categorias, embora seja comum também a ocorréncia de predominancia de
uma delas. O fato € que existe uma face dos filmes publicitarios que pretende emocionar,
surpreender, sensibilizar, amedrontar, informar, compadecer, desorientar, conscientizar, fazer
refletir, aticar os sentidos, arrancar ldgrimas ou gargalhadas de seus apreciadores — produzir
efeitos, em suma. E ainda que exista uma finalidade dltima inscrita na necesséria dimensao
promocional, esta ndo anula a experi€ncia proporcionada pelo filme comercial — a experiéncia
estética de uma narrativa audiovisual, com todas as dimensdes de técnicas e recursos inscritas
neste tipo de obra. Experi€ncia desencadeada por matéria audiovisual e baseada em uma

poética que dialoga diretamente com outros produtos de suporte igual ou semelhante.

Importante salientar que, nesse caso, tais efeitos ndao sdo disparados por meio de
estratégias propriamente publicitarias. Nao é apenas a disposi¢ao de uma empresa de portar-se
como aquela que “vocé conhece, vocé confia”, ou de programar centenas de insercdes diarias
no break, que garantird qualquer percep¢cdo por parte do espectador. Nenhum plano de
marketing ou estratagema promocional é capaz de arrebatar um individuo ou suscitar paixoes
de qualquer natureza. No filme publicitdrio, sdo as estratégias de producdo de efeitos as
responsaveis por acionar os botdes corretos do mecanismo perceptivo do espectador, em um
movimento que engendra uma disposi¢do adequada e vantajosa para o anunciante — a

depender, evidentemente, da habilidade de quem orquestra tais ardis.

Seguindo a poética aristotélica, estas estratégias de producao de efeitos tendem a
se aglomerar em diferentes géneros, a depender do tipo de efeito pretendido — a graca, a
compaixdo eo temor sao 0s mais caros aos antigos, embora a contemporaneidade experimente

um leque mais variado e menos uniforme. E as filiacdes genéricas da publicidade
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acompanham essa orienta¢do, de maneira que um exercicio estético com ares de vanguarda
artistica pode servir perfeitamente a promoc¢do de uma marca de sabdo em p6. Se a divulgacao
de um produto é um imperativo a este formato audiovisual, as maneiras com que essa tarefa

pode ser levada a cabo sdo incontaveis.

Em se tratando de matéria filmica, estas engrenagens poéticas que estruturam os
comerciais sdo arquitetadas com base em formas narradas a partir de recursos imagéticos e
sonoros — pode-se dizer que, aliado a costumeira dependéncia de gramdticas de genéro, é
neste aspecto que o filme publicitdrio se aproxima de seus parentes audiovisuais. Como em
qualquer filme, a narracdo no comercial pode se dar basicamente através da sucessdo de
imagens, da musica e dos sons, do discurso verbal escrito ou do discurso verbal falado, sendo

que sua utilizagdo se dd comumente em associacao.

Sobre a matéria narrada, ha duas possibilidades. Na primeira delas, um filme pode
descrever diretamente um objeto, atribuindo-lhe caracteristicas sem permeios. O caso mais
emblemadtico certamente € o filme de ofertas. Do ponto de vista da producao de efeitos, em
geral, se caracteriza pela provocacdo predominante de respostas cognitivas € sensoriais, com 0o
componente emocional baseado na producdo de um sentimento de urgéncia € um senso de
oportunidade. Em geral, sdo respostas ordindrias, no sentido de convencionais. Sao
comerciais que fornecem informag¢des de maneira muito direta — produto, preco, condi¢des de
pagamento. Nao hd solicitacdo de envolvimento emocional direcionado a personagens, €
tampouco as informacdes sdo dadas de forma intrincada ou de maneira a provocar curiosidade
ou expectativa. E verdade que a propaganda de varejo geralmente utiliza recursos
audiovisuais para causar certo impacto no espectador como sons em alto volume, garotos-
propaganda que falam de maneira empolgada, cores e formas exuberantes. Trata-se, porém,
da mera convocacdo agressiva de efeitos sensoriais, organizados de maneira a fazer-se notar,
a obrigar o espectador a voltar seu esforco perceptivo para o que estd sendo mostrado. O
objetivo, entretanto, ndo € outro que simplesmente capturar a atencdo do ouvinte, uma vez
que tais filmes ndo tém algo mais a oferecer (como o prazer da narrativa) e competem com

outros muito similares em forma e conteddo.

A segunda possibilidade € a narragdo de acdes protagonizadas por personagens —
0 que seriam, para os estudos contemporaneos, formas efetivamente narrativas. E a forma
adotada pela maioria dos filmes cinematograficos, videoclipes, séries televisivas, telenovelas,

animacdes computadorizas — enfim, pela maioria dos produtos audiovisuais disponiveis nos
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meios de comunicacdo. E € a forma a qual estd fortemente condicionada a apreciagdo
contemporanea de maneira geral. Também € possivel pensar em casos mistos, que alternam

descricdo de produtos a descricdo de histdrias e personagens.

E possivel especular algumas razdes para que a publicidade se aproprie dessa
forma como estratégia para alcancar seus objetivos. A principal delas € o fato de se tratar,
afinal, de uma forma aprazivel e apreensivel para grande parte do publico. Como ja esta claro,
o objetivo final desta categoria de filmes € criar uma disposi¢do ou uma atitude positiva no
espectador com relacdo ao objeto anunciado. Além disso, para ter um retorno que justifique os
investimentos de seus patrocinadores, a publicidade deve ter o maior alcance de publico
quanto for possivel. Ou seja, seus produtos t€m como pressupostos o dever de serem capazes
de produzir efeitos adequados aos propdsitos promocionais do anunciante, e de fazé-lo em um

conjunto amplo e desigual de espectadores.

A forma narrativa atende bem a estas necessidades, uma vez que, como ja previu
Aristételes, de toda representagdo deriva alguma espécie de prazer. Além disso, as narrativas
desde sempre fazem parte da enciclopédia de todos os grupos culturais conhecidos, o que faz
com que seus membros sejam capazes de interpretd-las sem dificuldades. Evidente que isso
nao € valido para todos os tipos de narrativas, ja que elas podem ser mais ou menos
convencionais, mas, em geral, a publicidade narrativa adota padrdes estabelecidos justamente

com o intuito de ter sua mensagem apreendida por uma audi€ncia ampla e diversificada.

Interessante notar que a existéncia de uma narrativa ficcional orienta o espectador
a adotar uma postura semelhante ao lugar construido por obras ndo promocionais, o que é
utilizado em favor da exaltagdao do objeto publicitado. Isso porque o regime destas narrativas
geralmente é o do divertimento, da apreciacdo: elas proporcionam uma experiéncia
gratificante, sendo que esta dimensdo pode estar mais ou menos bem amarrada a necessaria
dimensdo promocional. Pode-se dizer que tanto mais bem-sucedido serd um filme publicitario
narrativo quanto mais o seu carater promocional for convincentemente atado a histdria

apresentada pela narrativa do filme.

O aspecto mais evidente da dimensdo promocional neste tipo de narrativa é a
invariavel presenca de uma marca. Todo filme publicitdrio, incluindo os que ndo t€ém um
objetivo necessariamente comercial, possui signos que se referem ao seu anunciante € que
geralmente se apresentam na forma de um simbolo ou logotipo (a chamada identidade visual)

e de uma assinatura (ou slogan) escrita e/ou sonora. Em alguns casos a referéncia pode ser
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baseada em codigos especificos, como é o caso da publicidade do Banco Itad, que
frequentemente utiliza um gesto de personagens dos seus filmes como assinatura — um gesto

(13444
1

que representa a marca da instituicdo, uma espécie de arroba com a letra “i” no lugar do “a”.

Mas ndo € apenas pela presenca de uma marca que € possivel inferir a dimensao
promocional da publicidade audiovisual narrativa. O discurso nela presente, em geral, leva o
espectador a mobilizar seu aparato perceptivo de maneira a relacionar os efeitos suscitados na
apreciacdo da narrativa a percep¢do relativa a marca que assina o filme. E isso no que diz
respeito as dimensdes cognitiva, sensorial e emocional. Assim, a narrativa de um comercial
como Mr. Long Legs ird se esforcar em suscitar uma série de sentimentos e sensacdes
positivos relativos ao bem-estar associado a uma viagem para promover o cartdo de viagens
do RBC. Ou um filme da ONG espanhola Crisdlide intitulado Bulimia ird demonstrar e fazer
sentir os efeitos da doenca sobre a vida de uma jovem, na tentativa de convencer o espectador

da sua gravidade e da necessidade da sua prevengao.

A titulo de sintese, o que aqui se defende € que existe uma ldgica propria do filme
publicitario que € resultado da interacdo entre estas duas dimensdes fundamentais — a filmica
e a promocional. E provavel que a primeira esteja a servi¢o da segunda, uma vez que a fungio
de promover estd no DNA deste tipo de produto e ¢ mesmo a sua razdo de existir. Mas
tampouco existiria o filme publicitario tal e qual hoje é conhecido ndo fosse a sua eximia

capacidade de incitar os afetos, conduzir os raciocinios e provocar os sentidos dos seus

espectadores.

Diante destas premissas, eis o problema que aqui se impde: quais os modos de
acomodacdo entre a dimensdo filmica e a dimensdo promocional no filme publicitario
narrativo? Trata-se de investigar como esses dois aspectos se conformam e se justapdem no
interior do comercial para gerar uma experiéncia que ndo se confunde com nenhuma outra, a
despeito das similaridades e apropriagdes do filme publicitario com relagao a outros padroes

audiovisuais.
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1.2 PRESSUPOSTOS PARA A ANALISE

Uma tentativa de cercar a questdo acima exposta implica reconhecer o carater
instrumental da dimensdo filmica do filme publicitirio, uma vez que seu programa de
estratégias de producdo de efeitos estd, invariavelmente, em funcdo de um objetivo
promocional. Isso ndo significa, porém, que este estrato do produto ndo possa ser analisado
nos seus aspectos narrativo e audiovisual. As andlises que se seguem tém o intuito de
comprovar a eficiéncia deste tipo de olhar direcionado aos produtos da publicidade narrativa
audiovisual. A escolha de um método de andlise filmica funciona, portanto, ndo somente

como ferramenta no sentido de obter resultados para a questdo que motiva esta pesquisa.

A postura aqui adotada, por um lado, ndo ignora de forma alguma o fato de que
comerciais televisivos sdo feitos para promover alguma coisa. E, por outro, acolhe a ideia de
que filmes publicitdrios sdo também filmes, compostos portanto por estratégias de produgdo
de efeitos, que podem ser apreciadas em si mesmas, decupadas e analisadas em seus modos

de funcionamento.

Se € possivel especular que o comercial narrativo deve ser composto por duas
camadas de estratégias poéticas, cabe caracterizar cada uma delas. A primeira camada
relaciona-se diretamente com a j4 referida dimensdo filmica do objeto. Trata-se do conjunto
de efeitos suscitados pelo comercial enquanto filme. Assim, uma peca como Signature devera
incitar a compaixao e a piedade dos seus espectadores com relagdo aqueles que sofrem com o
abuso de poder e as consequéncias nefastas do ndo reconhecimento dos direitos humanos
fundamentais. Este primeiro estrato pode variar amplamente de natureza poética, de maneira
que praticamente toda a gama de emocdes, sensacdes € sentidos pode ser solicitada. A
variedade poética dos filmes que compdem o corpus deste trabalho deverd dar conta de
comprovar esta multiplicidade de matizes. Importa notar que tais escolhas poéticas podem ser
mais ou menos dependentes de convencdes narrativas e audiovisuais, embora se reconheca

que muitos dos materiais publicitarios da atualidade tendem ao convencional.

A segunda camada de estratégias, por sua vez, diz respeito a dimensdo
promocional do filme publicitério. Trata-se do efeito do comercial por exceléncia, daquilo que
ele provoca necessariamente no seu receptor enquanto peca publicitaria, enquanto esfor¢o de

comunicagdo persuasiva. Neste caso, ndo ha tantas variagdes do ponto de vista da produgdo
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de efeitos, uma vez que todo e qualquer filme publicitdrio, em ultima instancia, intenta
produzir um efeito ou uma disposi¢do no seu espectador que seja vantajosa para o objeto
anunciado — seja este um produto, empresa, pessoa ou ideia. Para que um comercial funcione,
ao término da apreciacdo o espectador deve estar em estado de concordancia com aquilo que
ele The sugere. E isto é valido para todo tipo de filme publicitirio — do PSA* que busque
chocar com a inten¢do de convencer acerca da gravidade de uma questdo publica, ao

institucional que objetive obter adesdo sobre bases essencialmente afetivas.

No caso de filmes que obtém éxito, este efeito promocional é necessariamente um
ganho (simbdlico ou econdmico) para o sujeito que assina a peca. E a espécie de beneficio
angariado pode variar de natureza. Em se tratando especificamente de produtos narrativos, o
objetivo do filme publicitirio pode ser o de construir atitudes (disposi¢des) ou induzir
comportamentos - seja a compra de um carro usado ou a assinatura de peti¢des contra a caca

as baleias.

Os propésitos do filme publicitario podem ainda ser menos tangiveis. Nesse
espectro se encontram as pegas que buscam estabelecer representacdes que se relacionem com
a percepcdo geral que o consumidor possui do anunciante, ou do produto, ou da ideia
defendida — aquilo que os publicitarios chamam de “constru¢do de marca”. S3o objetivos

caros, por exemplo, a propaganda de perfumaria dos ultimos quarenta anos.

Seus designios podem também ser de ordem axioldgica, buscando reforcar ou
quebrantar valores, estimular ou esvaziar determinados debates ou discursos sociais. E o caso
de um comercial que defenda o casamento gay ou que exponha as consequéncias do consumo

de drogas.

z

Uma vez assumido que o filme publicitirio é composto por um propdsito
necessario e uma camada filmica varidvel, é sobre esta que deverd recair o exercicio
especulativo. Este estudo seguird, entdo, na busca de recorréncias que permitam esbocar

padroes de estratégias, especificamente no que diz respeito a dimensao filmica do produto.

A observagdo preliminar do corpus sugere que a natureza dos efeitos solicitados
pode variar consideravelmente — de efeitos agradaveis como alegria, tranquilidade, ternura e

lirismo; aos menos apraziveis, como medo, choque e nojo. A maneira como tais efeitos sao

* Sigla em inglés para Public Service Annoucement, filmes que anunciam questdes de interesse publico.



18

orquestrados, entretanto, parece seguir dois padroes dominantes — embora nao

necessariamente exclusivos.

O primeiro padrdo esta presente em filmes que adotam uma estratégia poética que
investe na manuten¢do de um unico estado de 4nimo uniforme, sem grandes variacdes na
natureza dos efeitos solicitados. E aquilo que alguns autores de tradicio angléfona
denominam mood, um determinado tom, uniforme, geralmente emocional, que perpassa todo
o material e compreende o seu resultado animico final. Os efeitos podem ser agradaveis (a
exemplo de Always a Woman®) ou nem tanto (como ocorre em Fight’) e estdo, também aqui, a

servigo da constru¢do de uma disposi¢do relacionada a matéria publicitada.

O segundo padrdo de estratégias se materializa em um conjunto de filmes que
investe sobretudo na construgdo de dispositivos programados para alterar, de alguma maneira,
o estado de animo da recepcdo. Trata-se de uma mudanca perceptivel, uma variagdao
geralmente brusca da natureza do efeito solicitado. Deve-se, portanto, observar tais variagdes,
assim como os dispositivos narrativos construidos para produzi-las e as implicagdes deste
padrdo na constru¢do de uma disposi¢do associada a um objeto extrafilmico (ideia, marca,

empresa etc).

E assim que um filme como The Closet’ apresenta uma situacio aparentemente
grave para, em seguida, revela-la comica. Ou, ao contrdrio, um filme como The Day You Went
to Work® prepara uma base afetiva tranquila, construida sobre a apresentacdo de cenas
cotidianas e uma narragdo verbal que enfatiza a banalidade das acdes do personagem, com o

intuito de intensificar o choque com o acidente trdgico que ocorre logo apos.

Do ponto de vista dos efeitos produzidos e das estratégias subjacentes, este padrao
se caracteriza, primeiro, pelo fato de as variacdes ocorrerem geralmente a partir de inversoes
da expectativa previamente construida ou de mecanismos de gatilho emocional — tal como a
provocacdo de curiosidade ou suspense seguidos de revelagcdo, em geral com produgdo de
surpresa. E, segundo, os efeitos solicitados antes e depois do movimento de inversdao tendem a
ser de natureza claramente distinta (tensdo em oposi¢do a comicidade; serenidade em
oposicdo ao temor tragico). A inversdo tanto pode ser no sentido do agradavel para o

desagraddvel (que em geral produz choque), como no sentido contrdrio (em que o produto

? Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=xK342M10jAs

* Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=ImyTbmgGzMM
> Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=30N6sIIfzZWI

% Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=1kxNUfS202E
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tende a ser o alivio). Do prisma da cogni¢do, esse tipo de estratégia tende a produzir uma
espécie de curto-circuito 16gico: o aparato cognitivo é programado para operar dentro de um

determinado sistema, e a mudanca repentina desta base surpreende o individuo.

Importante ressalvar que as categorias se definem com base em estratégias
predominantes, ndo em caracteristicas exclusivas. Um filme que preveja uma inversdo de
expectativa utiliza a constru¢do prévia de um clima, sem a qual a virada ndo € possivel. Da
mesma forma, um filme baseado na producdo de estado animico invaridvel conduz o
espectador a inferéncias como qualquer filme narrativo, € pode mesmo produzir alguma

surpresa, por exemplo, pela forma pouco convencional da representacdo (caso de Dog-fish).

Em resumo, este trabalho parte do pressuposto de que filmes publicitarios sio
compostos por uma dimensdao promocional e outra, filmica, sendo esta passivel de andlise
como qualquer material audiovisual. Com base nisto, foram realizadas observacoes
preliminares dos comerciais selecionados com o intuito de assinalar recorréncias e evidenciar
possiveis padroes de estratégias. Uma primeira abordagem do material sugere a existéncia de
padrdes poéticos predominantes — um baseado na constru¢do de estado de animo uniforme, e
outro na constru¢do de estado de animo desuniforme. As andlises que se seguem deverdao
fornecer evidéncias para esta categorizagdo, bem como jogar luz sobre a questdo dos modos

de acomodagdo entre as duas dimensdes essenciais do filme publicitario.

1.3 REVISAO DE LITERATURA

Ao contrario do que ocorre com o cinema, a publicidade no Brasil ainda ndo é
objeto de um campo de estudos organizado e solidificado. Ha profusdo de manuais e
publicacdes disponiveis sobre o assunto que, em geral, baseiam-se na experiéncia profissional
do autor. Muitas destas obras compdem as bibliografias utilizadas nos cursos superiores de
Publicidade e Propaganda, nos quais o exercicio empirico tende a ser mais valorizado do que

a reflex@o sobre as praticas e os produtos do campo.

No campo cientifico, € possivel observar algumas tentativas de organizar o campo
de estudos sobre esta espécie de objeto, embora sua consolidacdo ainda ndo possa ser

comparada a de dreas como cinema, jornalismo ou comunicacao politica. Em 2010, ocorreu o
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I Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, promovido pelo
Departamento de Relagdes Publicas, Propaganda e Turismo da ECA/USP. Ha onze anos foi
criada a Divisao Tematica em Publicidade e Propaganda da Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacdo (Intercom). Cerca de cinquenta trabalhos variados sobre o
tema sdo apresentados todos os anos no congresso nacional da Intercom. Ja a Associagdo
Nacional dos Programas de Pds-graduagao em Comunicacdo (Compds) nao dedica Grupo de

Trabalho voltado para a drea, e as pesquisas estdo pulverizadas nos diversos GTs.

Por outro lado, é grande a quantidade de teses e dissertacdes que se dedicam a
investigar os produtos e processos da publicidade. Uma busca realizada em outubro de 2010
no banco de teses da Capes com os termos “publicidade” e “propaganda” no campo assunto
retornou 651 entradas. A maioria dos trabalhos € oriundo de programas de pos-graduacio nas

areas de Comunicagao, Ciéncias Sociais e Letras.

Um destes trabalhos € a dissertacdo de mestrado de Aclydes Mattos, defendida na
ECA/USP em 2000 e intitulada Existe uma Poética da Propaganda? Nao se trata, porém, de
uma abordagem proxima a eleita nesta pesquisa, como poderia sugerir o titulo do trabalho.
Com base em teorias do cinema e da semidtica, a autora busca aferir a “poeticidade” de
produtos da publicidade comparados com produtos literarios - poética, aqui, é entendida como
qualidade do texto artistico. J4 a tese de doutoramento de Lourdes Gabrielli, Retdrica
Intratextual e Contextual na Publicidade, (2007), defendida na PUC-SP tem como objeto
anuncios impressos, analisados na sua dimensao persuasiva sob o prisma da retdrica visual.
Abordagem semelhante se encontra na dissertacdo de Angie Biondi, defendida em 2007 nesta
instituicdo — Configuracdes do Grotesco no Discurso Visual da Publicidade. A autora faz um
estudo dos usos do grotesco como motivo visual da publicidade, comparando com outras

formas artisticas e fundamentando-se principalmente em Bakhtin e Kayser.

Alguns trabalhos aplicam a perspectiva de Jean Baudrillard e sua nogdo de
imaginario, como € o caso da dissertagdo de Juliana Tonin (2004), O Imagindrio Infantil na
Publicidade Contempordnea, defendida na UFRGS. A nocdo de imagindrio a partir da
chamada Sociologia Compreensiva € aplicada também em um dos raros trabalhos encontrados
que se detém sobre um comercial televisivo, como é o caso de O Comercial
“Personalidades” do Shopping Iguatemi: a Imagem Publicitdria Revelando o Corpo Social,
dissertacdo defendida por Adriana Holmer na PUC-RS em 2005. Também a tese de Jodao

Vicente Bertomeu, Filmes Publicitdrios: o Processo de Criacdo e as Buscas de Mercados
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Globais, defendida na PUC-SP em 2008, trata, como evidencia seu titulo, de filmes
publicitarios. O autor, entretanto, estd preocupado com o processo criativo que dd origem aos
filmes e suas consequéncias no discurso publicitdrio contemporaneo: trata-se de um estudo

centrado no campo produtivo € nao nos filmes em si.

A semidtica greimasiana € outro marco tedrico frequentemente solicitado nos
trabalhos que tomam a publicidade contemporanea e seus produtos como objeto. Dentre eles
encontra-se a tese de Vanda Buraffaldi, defendida na USP em 2006, O Enunciatdrio Refletido
no Espelho: um Estudo Semidtico do Texto Publicitdrio. Encontram-se, ainda, trabalhos
baseados no conceito de campo em Pierre Bourdieu, como € o caso da dissertacdo de Felipe

Lopes, Campo e Identidade: as Regras do Jogo Publicitdrio (2007), defendida na PUC-SP.

z

E possivel encontrar também alguns trabalhos baseados na anélise do discurso,
que adotam autores como Maingueneau e Charaudeau, tal como o artigo de Maria Helena
Steffens de Castro publicado na revista FAMECOS de abril de 2008, O Universo de Crengas
na Argumentag¢do da Publicidade, que traz um estudo do discurso argumentativo publicitario
a partir de anuncios impressos. Também nesse ambito encontra-se o trabalho de Annamaria
Jatobd, da UFBA, As Marcas na Pele, as Marcas no Texto: Sentidos de Tempo, Juventude e
Saiide na Publicidade de Cosméticos em Revistas Femininas durante a Década de 90, tese de
doutoramento defendida em 2004. A abordagem estd presente ainda em A Crianca

Consumidora: Propaganda, Imagem e Discurso (Ferreguett, 2008).

H4, ainda, um ndmero expressivo de estudos sobre as relagdes de representacdo e
consumo, aplicados a diversos publicos. Mulheres (VELHO, 2007), homossexuais
(RODRIGUES, 2008), negros (DIAS, 2000) e criangas (RODRIGUES, 2009) sdo os grupos

mais estudados nesse contexto.

Sobre a narrativa publicitaria foi encontrado um artigo apresentado no VI
Encontro de Nicleos de Pesquisa do Intercom, de autoria de Thalita Frées, da Universidade
Federal de Goids, intitulado Era Uma Vez... A Narrativa como Recurso para o
Desenvolvimento de Campanhas Publicitdrias. Nele, porém, a autora ndo se preocupa em
caracterizar 0 que seria a narrativa na publicidade, mas em mostrar como uma espécie de
aspecto narratoldgico presente nas campanhas publicitdrias influencia na construgdo da
realidade social, partindo da elaboracdo das campanhas no campo produtivo, passando pela
leitura (no sentido conferido por Umberto Eco) das pecas e chegando ao papel da publicidade

na constru¢do do imagindrio social.
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A dissertacdo de Claudio Roberto Leite (2007), Os Significados da Hospitalidade
em Propaganda e Construcdo da ldentidade da Marca: Andlise Filmica da Propaganda da
Margarina Qualy, da Universidade Anhembi Morumbi, € um dos poucos trabalhos
encontrados no Brasil que aplica a analise filmica a filmes publicitarios. O objetivo do autor,
entretanto, ndo € compreender os filmes ou seus modos compositivos, mas abstrair deles o
que chama de “signos da hospitalidade”. Isso porque o Programa de Pds-Graduagao em que
este trabalho foi desenvolvido ndo € na area de Comunicacdo, mas na de Planejamento e
Gestdo Estratégica de Hospitalidade, linha de pesquisa Dimensdes Conceituais e

Epistemoldgicas de Hospitalidade e Turismo.

Outro exemplo da aplicagdo da andlise filmica a comerciais televisivos € a
dissertacdo de Roberto Covaleski (2003), da Universidade Tuiuti do Parand, Cinema e
Publicidade Televisual: Interfaces Comunicacionais. Posteriormente publicado em livro
(2009), o trabalho traz uma listagem de ocorréncias de intertextualidade entre cinema e
publicidade, calcada principalmente na nocdo de serialidade desenvolvida por Eco e no
dialogismo bakhtiniano — especialmente nas categorias de citacdo, alusdo e estilizag¢do. Trata
ainda de como a posse de um repertorio cinematografico interfere e influencia o processo
criativo. Bakhtin € também solicitado como principal referéncia na tese de doutorado
defendida em 2008 por Ana Lucia Toscano no Programa de Linguistica e Lingua Portuguesa
da UNESP - sobretudo nocdes de género do discurso, dialogismo e estilo, aplicados a

comunicagao publicitdria da Coca-Cola.

Os estudos culturais, e sobretudo as ideias de Raymond Williams, sdo um
referencial tedrico recorrente em andlises de produtos da publicidade. Um deles € a tese de
Jose Mario Ortiz Ramos, defendida na PUC-SP e publicada em livro com o titulo Cinema,
Televisdo e Publicidade: Cultura Popular de Massa no Brasil nos anos 1970-1980 (1995).
Trata-se, em verdade, de uma andlise de fundo histérico e sociolégico da producao
audiovisual brasileira no periodo, bem como as implicagdes desta producdo na chamada
cultura de massa. O capitulo intitulado “Cinema Publicitario” traz informagdes detalhadas
sobre o desenvolvimento da producdo de comerciais no contexto brasileiro, da introdu¢do das
agéncias multinacionais a solidificacio de um mercado interno. O autor busca estabelecer
relagcdes entre cinema e publicidade ndo nos produto em si, mas na histéria do

desenvolvimento do mercado produtivo.



23

Os estudos de recepg¢do calcados nos cultural studies se fazem presentes também
em Fluxo Publicitdrio: Antincios, Produtores, Receptores (PIEDRAS, 2009). O livro resultou
de uma dissertacdo de mestrado defendida na UFRGS e utiliza noc¢des de fluxo em Williams,
articulacdo em Hall e mediacdo em Martin-Barbero para estabelecer relagdes entre as praticas

de producdo e de consumo dos produtos publicitirios no mundo social.

Embora esteja fora do contexto brasileiro, o trabalho de Eduardo Camilo, da
Universidade da Beira Interior, merece ser citado por ser um dos que mais se aproximam da
abordagem aqui empreendida. H4 alguns anos, o autor trabalha com nocdes de narrativa e
retorica aplicada a produtos da publicidade. Em um artigo publicado no IV SOPCOM
(Associacao Portuguesa de Ciéncias da Comunicagdo), intitulado “Size Matters? No, Time
Matters.” Sobre a Dinamica Eliptica Subjacente a Montagem do Filme Publicitdrio,
encontram-se apontamentos interessantes para a reflexao acerca das particularidades do tempo
narrativo no filme publicitario em relagdo a outras formas audiovisuais, em especial o cinema.
Ja em Influéncia ou Argumentacdo? (2006), o autor desenvolve uma andlise de campanhas
publicitarias de cunho social com base no dialogismo de Bakhtin e na teoria da agdo

comunicacional de Habermas.

A pretensdo deste apanhado ndo € a de expor um levantamento exaustivo de toda
produgdo cientifica que toma a publicidade e seus produtos como objeto de estudo. Trazer os
principais eixos de investigacdo tem como objetivo, aqui, evidenciar o hiato existente no
campo de estudos sobre publicidade: de um lado, t€ém-se numerosos estudos sobre a atividade
do campo de producio, de outro, intensos esforcos em compreender o papel da publicidade na
configuracdo social contemporanea, incluindo ai os processos de consumo, representagdo e

construcao de imaginario.

Poucos trabalhos, entretanto, centram-se no entendimento de filmes publicitdrios
na sua propria configuracdo ou a partir dos seus mecanismos de producdo de efeitos. O estudo
de filmes publicitdrios do ponto de vista da sua poética ndo tem precedentes no campo de
estudos da Comunicacio. E algo ainda por ser feito. Na proposta desta pesquisa estd, além do
interesse em compreender como funciona internamente o comercial televisivo, a disposi¢ao
em colaborar na producao de algum conhecimento sistematizado sobre o objeto, preparando o

terreno para trabalhos posteriores.
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1.4 CORPUS

Em geral, os trabalhos que baseiam sua investigagdo na andlise filmica apontam
para resolucdes acerca de um filme especifico, ou do conjunto da obra de um autor, o que
facilita a definicdo do corpus de andlise. Nao € este o caso: o objeto aqui é uma espécie de

material audiovisual, e ndo um espécime individual.

Fez-se necessdrio, entdo, estabelecer alguns critérios para a selecdo dos
comerciais a serem analisados. O primeiro critério eleito € o da presenca de uma narrativa.
Como € notdrio, existem filmes publicitarios que se ocupam de contar historias, € outros que
se baseiam numa estratégia de simples exibi¢do — a exemplo dos numerosos comerciais que
apenas mostram ofertas, sem nenhuma acio que as contextualize. O alcance desta pesquisa,
entretanto, limita-se ao exame dos meios e modos de producdo de efeitos da publicidade

audiovisual narrativa.

O segundo critério estabelecido € o da qualidade. Como tentativa de objetivar um
critério em principio subjetivo (boa/méd qualidade), foram selecionados apenas filmes
reconhecidos pelo campo produtivo. Todos os filmes analisados foram vencedores de pelo
menos uma premiacao no Cannes International Advertising Festival, que é certamente a mais
relevante instancia de reconhecimento do campo publicitario desde os anos 50. Por se tratar
de um estudo centrado na publicidade contemporanea, foi delimitado um periodo méaximo de
seis anos contados a partir da veiculag@o dos filmes. Desta forma, o comercial mais antigo do

corpus data de 2005, e o mais recente, de 2010.

O tltimo critério € o da variedade: foram selecionados filmes que contemplam os
diversos géneros conhecidos (comédia, horror, tragédia, melodrama etc.), e variados tipos de
produtos ou servi¢os anunciados, com o intuito de fornecer certo alcance ao trabalho. Sao
doze filmes no total, divididos igualmente de acordo com as duas categorias estabelecidas:
seis das analises dedicam-se a demonstrar o funcionamento de filmes baseados na constru¢ao
de um conjunto uniforme de efeitos, e outras seis intentam demonstrar como operam filmes

que objetivam alteracdo significativa dos efeitos solicitados.

Os filmes selecionados sdo: Always a Woman (Adam & Eve para John Lewis,
Inglaterra, 2010); Carousel (DDB para Philips, Holanda, 2009); Hello Tomorrow
(TBWA\Chiat\Day para Adidas, Estados Unidos, 2005); Mr. Long Legs (BBDO para RBC,
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Canad4, 2008); Selinah (Ogilvy para Topsy Foundation, Africa do Sul, 2010) e Signature
(TBWA para Anistia Internacional, Franca, 2007), relativos a primeira categoria supracitada.
A segunda categoria estd representada pelos seguintes comerciais: Cuadrados
(VegaOlmosPonce para Axe, Argentina, 2008); Kill The Gun (AMV/BBDO para Choice FM,
Inglaterra, 2008); Llanto (Consil Saatchi & Saatchi para Consulado argentino de Los Angeles,
Estados Unidos, 2010); The Closet (BETC EURO RSCG para Canal+, Franca, 2010); The
Day You Went To Work (M&C Saatchi para Transport for London, Inglaterra, 2007) e The
Power of Wind (Nordpol para Epuron, Hamburgo, 2007).

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Além do capitulo introdutdrio, no qual se estabelecem as premissas do problema
aqui enfrentado, o corpus de andlise e um breve contexto da pesquisa em publicidade e

propaganda no Brasil, esta dissertacao € dividida em cinco partes principais.

A secdo de numero 2 apresenta as bases tedricas e metodoldgicas que
fundamentam o percurso analitico, bem como as principais linhas de pensamento que se
debrugcam sobre o objeto desta pesquisa, para fins comparativos. Assim, nesta se¢ao se
encontram resumidas as ideias da Poética do Filme e determinadas contribui¢cdes de David
Bordwell e Umberto Eco, autores com os quais o método central dialoga diretamente.
Também estdo pontuados outros estudos em andlise filmica e andlise da imagem, sobretudo
aqueles que sdo aplicados a publicidade, com o objetivo de incorporar premissas € posturas

metodoldgicas que porventura se apresentem fecundas as andlises aqui conduzidas.

A secdo de numero 3 lista as andlises de seis filmes publicitarios, considerados
como pertencentes a categoria de construcao de estado de animo uniforme. Nesta sequéncia,
encontram-se as andlises de Always A Woman, Carousel, Hello Tomorrow, Mr. Long Legs,

Selinah e Signature.

A secao de nimero 4 contém as andlises de seis filmes publicitarios, considerados
como pertencentes a categoria de construcdo de estado de animo desuniforme. Nesta ordem,
presentam-se as andlises de Cuadrados, Kill the Gun, Llanto, The Closet, The Day You Went
to Work e Power of Wind.
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A quinta secdo compreende a discussdo dos principais resultados obtidos nas
andlises. Neste ponto € realizado um esforco de comparacgdo e sintese a partir das conclusoes
alcancadas em cada uma das andlises. A primeira subsecdo traz uma discussdo sobre a
pertinéncia de abordar, do ponto de vista analitico, o filme publicitirio como um produto
composto por duas dimensdes fundamentais: a dimensao filmica e a dimensdo promocional.
A subsecdo seguinte consolida a proposta inicial de dois padrdes poéticos predominantes,
observando as vantagens e limites do modelo. Por fim, sdo elencados alguns apontamentos
acerca das especificidades e regularidades da narrativa do filme publicitario com relacdo a

outros produtos audiovisuais.

Por fim, a secdo sexta conclui com orientagdes de ordem metodoldgica, bem
como os limites e ressalvas necessdrias a esta pesquisa € sugestOes para futuros possiveis

trabalhos que se dediquem a anélise de produtos da publicidade audiovisual contemporanea.
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2 FUNDAMENTOS TEORICOS E METODOLOGICOS

Embora ndo seja possivel reconhecer hoje, tanto no Brasil como no contexto
internacional, a existéncia de uma teoria geral da publicidade, hd que se admitir que sdo
variadas as linhas de pensamento que examinam os seus produtos e processos. Neste capitulo
serdo delineadas as principais delas. O objetivo € tragar aproximagdes e distanciamentos com
relacdo a abordagem aqui adotada, baseada sobretudo no método de andlise filmica
denominado Poética do Filme, localizando-a no contexto da pesquisa em comunica¢do € em

publicidade.

Serdo ainda convocados métodos de analise e observacdo de materiais
audiovisuais em geral (filmes, principalmente), responsaveis por fornecer instrumentos
analiticos uteis a observacdo do objeto desta pesquisa — o filme publicitdrio. A sintese deste
esforco e a eleicdo de principios norteadores deverd resultar em um ferramental misto que
fundamente e oriente as analises subsequentes € o percurso em dire¢do a resolu¢do do
problema aqui proposto — a saber, os modos de interacdo e acomodagdo entre a dimensdo
filmica e a dimensdo promocional do comercial televisivo. As vertentes tedrico-
metodoldgicas serdo apresentadas segundo ordem decrescente em relevancia para este

trabalho.

2.1 A POETICA DO FILME

Perspectiva que orienta predominantemente esta pesquisa, a Poética do Filme foi
desenvolvida por Gomes (1992, 1996, 2004a, 2004b) e € aplicada pelo Laboratério de Andlise
Filmica do P6scom/Ufba. Trata-se de um método de exame de materiais expressivos (filmes,
especialmente) baseado no tratado de Aristételes e apoiado em teorias contemporaneas da

interpretacdo — a exemplo do pensamento de Paul Valéry, Luigi Pareyson e Umberto Eco.

Tal método tem como premissa basica o pressuposto de que qualquer matéria
expressiva posta a apreciacdo — filmes, pecas, cancdes — estd destinada a produzir um
determinado efeito sobre o receptor. E este efeito ou conjunto de efeitos € o que caracteriza

uma obra do ponto de vista do seu programa poético.
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A volta ao texto da Poética de Aristoteles é necessdria para desconstruir a visao
prescritiva que se solidificou ao longo do tempo: a poética, no entendimento de Gomes, ndo é
um conjunto de regras a serem seguidos para a producdo ou frui¢do de obras artisticas, mas
um determinado olhar sobre tais objetos. “ (...) a teoria do poético, bem mais que a
preceptistica da técnica artistica, ¢ uma consideracio sobre a natureza e a esséncia da poesia,

como a entende Aristételes” (1996, p. 26).

De fato, a posi¢ao metodoldgica do autor € constatdvel na Ars Poetica. Aristételes
inicia seu tratado afirmando que se propde a tratar “da producdo poética em si mesma e de
suas diversas espécies, dizer qual a finalidade de cada uma delas (...)” (1447a). Além disso,
define os diferentes tipos de poesia (em especial a tragédia e a comédia) a partir dos efeitos
emocionais que por elas devem ser idealmente produzidos (comocdo e horror, e graca,

respectivamente).

Outro aspecto importante é o fato de que a Poética considera especialmente as
artes baseadas na mimeses (imitacdo). E ndo apenas qualquer espécie de imitacdo, mas a
imitacdo de ac¢des humanas — a diferencga das artes icOnicas, que reproduzem os objetos por
semelhanca “traco a traco”. Esta postura é fundamental para permitir a apropriacdo do
pensamento aristotélico em um método de andlise voltado sobretudo para as obras que adotam
formas narrativas — a exemplo do filme, preocupacdo primordial da Poética do Filme, e do

filme publicitario, objeto central desta investigagao.

Dando sequéncia a sua interpretagdo do tratado aristotélico, Gomes chega aquilo
que considera a “dimensdo pragmatica” da Poética — certamente, se localiza aqui o ponto de
contato mais evidente com as teorias estéticas contemporaneas, preocupadas sobremaneira
com a experi€ncia derivada das obras artisticas. Se uma obra se define pela espécie de efeito
que estd destinada a provocar, é preciso atentar para o fato de que tal efeito somente pode
realizar-se na recep¢ao. Sobre isso, 0 autor afirma que

“Mas a ‘dindmica’ aristotélica € curiosamente muito
pragmdtica, na medida em que aquilo que um tipo de representacdo
estd convocado a realizar chama em causa necessariamente o,
digamos assim, receptor da representacdo (espectador, ouvinte, leitor).

(...) Em assim sendo, a obra ou resultado da representacdo
necessariamente € o seu modo de afetar o receptor” (1996, p. 30).
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Este “modo de afetar o receptor”, por sua vez, depende do modo de composi¢ao
dos recursos disponiveis — no caso do filme, recursos visuais, sonoros, cénicos e, sobretudo,
narrativos. Tais recursos, arranjados de determinada maneira, compordo estratégias de
producdo de efeitos, ou seja, “as estratégias de agenciamento e organizacdo dos elementos da

composicao que prevéem e solicitam determinados efeitos” (2004a, p. 30).

Para Gomes, portanto, a poética dedica-se a analisar tais recursos (ou meios) €
estratégias, com o objetivo de compreender o0 modo de funcionamento das obras e materiais
expressivos do ponto de vista da producdo de efeitos. Sobre tais operadores analiticos, o autor
afirma:

“Medios son recursos o materiales que son ordenados y
dispuestos en vista a la produccién de efectos en la apreciacion.
Estrategias son tales medios estructurados, compuestos e agenciados
como dispositivos, de forma a programar efectos propios de la obra.

Los efectos son la efectuacion de medios y estrategias sobre la
apreciacioén (...)” (2004a, p. 44).

Como ja estd claro, trata-se de uma perspectiva centrada no texto, na matéria
filmica, e ndo em dados contextuais ou socioldgicos adjacentes a obra. Um texto que, segundo
a proposta de obra artistica inaugurada por Pareyson, defendida por Valéry e seguida por Eco
(e de alguma maneira intuida por Aristételes, como visto), existe somente por meio da sua
leitura, da sua apreciacdo — da experiéncia de um receptor enquanto frui, portanto. Sobre isso,
afirma Gomes que estamos diante de “una perspectiva metodoldgica que exige, del intérprete
de filmes, que su atencidon se desvie de la comprensién del realizador aislado y de sus

propuestas y se concentre en el filme cuando es experimentado” (2004a, p. 43).

Sobre a natureza deste receptor, vale ressaltar que ndo se trata do apreciador
empirico, mas da “instancia que estd prevista en el texto de la obra” (p. 31) como forma de
estratégias textuais que determinam o lugar da apreciagdo. Esta premissa tem consequéncias
diretas na atividade analitica, uma vez que, com base nela, o analista deve procurar identificar
0 que a obra se dispde a fazer com os animos do espectador, tomando como parametro apenas
a configuracdo do objeto. “Es la obra que gobierna (...) los pardmetros de su propia

apreciacion y, por consiguiente, los pardmetros de su propia andlisis” (2004a, p. 47).

O que ndo significa dizer que o espectador seja mero receptaculo no qual a obra

7z

executa seus ardis. Ao contrdrio, a obra enquanto material codificado € apenas poténcia,
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possibilidade de efeitos. E na apreciacdo que suas instru¢des sdo atualizadas, executadas,
levadas a cabo — e seus efeitos, afinal, sdo produzidos necessariamente por uma consciéncia,
por um aparato perceptivo, sem o qual nunca chegaria a sua destinagdo. Nas palavras de

Gomes, “a obra mesma s6 existe no ato de apreciacdo” (2004b, p. 58).

Determinadas as premissas que fundamentam o percurso analitico proposto pela
Poética do Filme, Gomes parte entdo para uma categorizacdo dos efeitos produzidos pelos
materiais expressivos. No seu entendimento, o resultado da apreciacdo pode ser decomposto
em trés espécies de efeitos sobre a percepcdo: efeitos cognitivos, sensoriais e afetivos. Em
geral, uma obra contém as trés dimensdes, justapostas e funcionando, muitas vezes,
integradamente: um filme evoca sentidos, provoca sensacdes e produz sentimentos. Ao
analista cabe separa-las, observando estratégias e recursos subjacentes aos movimentos
sensoriais, cognitivos e animicos derivados da apreciacio de um material expressivo,

caracterizando o seu programa de efeitos.

Nesta linha de pensamento residem os principais principios tedrico-metodolégicos
que guiardo as analises, realizadas, por sua vez, com o objetivo de observar tais programas de
efeitos do filme publicitario na tentativa de estabelecer padrdes e verificar a existéncia de
relacdes entre a dimensdo poética e a necessaria dimensdao promocional destes objetos.
Espera-se que a metodologia auxilie na elucidagdo do problema e controle o percurso
analitico em dire¢do ao entendimento a respeito dos modos de interagc@o entre a producdo de
efeitos (cognitivos, sensoriais, emocionais) € a producdo de uma determinada disposicdo a

respeito do objeto anunciado — produto, empresa ou questao publica.

2.2 CONTRIBUICOES DA PRAGMATICA DE ECO

Alguns dos principais fundamentos complementares ao ja exposto método central
desta investigacdo se encontram no trabalho do semioticista Umberto Eco — especialmente na
intersec¢do entre semidtica e narratologia. Embora os problemas da significacdo e da
interpretacdo perpassem toda a sua obra, interessam aqui sobretudo suas ideias a respeito da
cooperagdo interpretativa e do papel do receptor neste processo — intuidas desde o seu Obra
Aberta (1962), e presentes principalmente em textos como Lector in Fabula (1979), Os

Limites da Interpretacdo (1990) e Seis Passeios pelos Bosques da Ficcdo (1994). A
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abordagem de Eco, voltada para os produtos da cultura em geral, e para as obras literarias em
particular, cabe a esta investigagdo sobretudo pela sua preocupacdo com a configuragdo
textual e o papel (imanente) do leitor no processo interpretativo. Trata-se, como a Poética do
Filme, de uma perspectiva interna, de andlise textual, embora devotada a sua dimensdo

pragmatica.

Desde seus primeiros trabalhos na area, o autor tende para uma teoria da recepgao
e chama a atencdo para a capacidade dos textos de solicitarem a cooperacdo dos seus
receptores. Ao investigar o que denomina “poética das obras abertas”, Eco intui, na arte
contemporanea, uma tendéncia a permitir que o espectador decida qual o caminho fruitivo que

deve ser seguido na experiéncia estética. Sobre isso, afirma:

“(...) qualquer obra de arte, embora ndo se entregue
materialmente inacabada, exige uma resposta livre e inventiva, mesmo
porque ndo poderd ser realmente compreendida se o intérprete ndo a
reinventar num ato de congenialidade com o autor” (1962, p. 41).

Ao estudar esta costumeira “abertura” das obras contemporaneas, Eco ja antevia
um problema sobretudo relacionado a interpretacdo. O aspecto imanente do seu exame,
entretanto, sempre esteve evidente: “abertura ndo significa absolutamente ‘indefinicdo’ da
comunicagdo (...) ha somente um feixe de resultados fruitivos rigidamente prefixados e
condionados (...)” (p. 43). Ao mesmo tempo em que admite que o resultado efetivo da obra
depende em absoluto da sua interacio com um intérprete, estabelece que os limites e
condicionantes deste processo encontram-se no proprio material — e ndo nas vontades

interpretativas do receptor ou nas intengdes comunicativas do seu autor.

Derivado deste pensamento primeiro, o primeiro conceito de Eco que interessa a
esta pesquisa, certamente, ¢ o de leitor-modelo. Trata-se de uma instancia do material
expressivo, de uma estratégia textual que prevé e regula a participacdo do receptor na
producgdo do sentido. Diz respeito a um conjunto de decisdes e competéncias exigidas pelo
texto de maneira a construir o seu intérprete. E ndo se confunde com o leitor empirico, uma
vez que, como dito, € uma instancia textual, um receptor contido no material e por ele
estabelecido. Nas palavras do autor, “O leitor-modelo constitui um conjunto de condi¢des de

éxito, textualmente estabelecidas, que devem ser satisfeitas para que um texto seja plenamente
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atualizado no seu conteudo potencial” (1979, p. 45). Ou, ainda, é “uma espécie de tipo ideal

que o texto nao s6 prevé como colaborador, mas ainda procura criar” (1994, p. 15).

Inferir o leitor-modelo de um texto (e aqui entendendo texto como qualquer
material que sirva como matriz de sentidos a serem interpretados) equivale a definir aquilo
que Gomes chama de “lugar da apreciacdo”, i. e., o conjunto de “movimentos cooperativos,
conscientes e ativos da parte do leitor” (Eco, 1979, p. 36) que o texto requer para que dele se
extraia sentido. E ndo se trata apenas de possuir conhecimento gramatical necessario para o
contato primeiro com a obra, mas de seguir as instrugdes e responder aos estimulos da
narrativa — levantar e selecionar hipéteses, conduzir inferéncias, preencher lacunas, aderir a
acordos ficcionais e toda a gama de movimentos cognitivos que um texto narrativo possa

requisitar. Sobre isso, Eco afirma que:

“O texto estd, pois, entremeado de espagos em branco, de

intersticios a serem preenchidos (...) um texto € um mecanismo
preguicoso (ou econdmico) que vive da valorizagdo de sentido que o
destinatdrio ali introduziu (...) Todo texto quer que alguém o ajude a
funcionar” (1979, p. 37).

Outras no¢des adjacentes que serdo utilizadas e merecem ser esclarecidas sao a de
enciclopédia e a de acordo ficcional. Competéncia enciclopédica é a um atributo do receptor,
um conjunto de capacidades interpretativas que diz respeito ao dominio dos codigos, mas
também a faculdade de produzir sentido diante de informagdes extratextuais — contextuais,
portanto. O conhecimento de regras de género (como o horror ou o melodrama) e a percepgao
da circunstincia de enunciacdo (como a exigida na leitura de um texto irdnico ou que se refere
a outros textos) sao alguns exemplos desta espécie de habilidade abordada por Eco. E, embora
sejam solicitadas ao receptor como condi¢do para que a significacdo seja possivel, tais

capacidades estdo, sobremaneira, supostas no texto.

J4 o acordo ficcional € responsavel por estabelecer as bases de possibilidade do
processo interpretativo. Tais bases determinam as leis de funcionamento do universo
ficcional, responsdveis por constituir o horizonte de expectativa do espectador. E a partir
desta tdbua que o receptor orienta seus afetos e constréi hipdteses acerca da fdbula
apresentada. Em geral, o quadro de referéncia para o estabelecimento deste contrato € o

conhecimento acerca do mundo “real”. Nos escritos de Eco:
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“A norma bdsica para se lidar com uma obra de ficcdo € a
seguinte: o leitor precisa aceitar tacitamente um acordo ficcional (...) tem de
saber que o que estd sendo narrado € uma histéria imagindria, mas nem por
isso deve pensar que o escritor estd contando mentiras” (1994, p. 81).

Estas sdo as linhas gerais do pensamento do autor que serdo utilizadas nas andlises
que se seguem. Importante ressaltar que, embora se refira a termos como “texto” e “leitor”, o
proprio Eco afirma que se tratam de constructos que extrapolam os limites da literatura: “o
conceito semidtico de texto € mais amplo do que aquele meramente lingiiistico, e as propostas
tedricas, que apresento, aspiram, com 0s oportunos ajustamentos, tornar-se aplicaveis também
a textos ndo literdrios e ndo-verbais” (1979, p. XIV). Inferir, dos filmes publicitirios que
formam o corpus, quais espécies de leitores-modelos, competéncias enciclopédicas e acordos
interpretativos sdao pressupostos equivale a delimitar suas estratégias de produgdo de efeitos

(sobretudo de natureza cognitiva, mas também afetiva e estética). E nesse sentido que estes

operadores sao emprestados e incorporados a analise aqui realizada.

2.3 BORDWELL: CINEMA, NARRATIVA E COGNICAO

A andlise do aspecto narrativo e audiovisual no filme publicitdrio, neste trabalho,
serd beneficiada sobretudo pelas ideias de David Bordwell e Kristen Thompson. Seguindo a
tradicdo formalista e dialogando diretamente com a psicologia construtivista derivada de
Helmholtz, Bordwell vai centrar seus esforcos na tentativa de desvendar os processos
cognitivos executados pelo espectador diante de materiais narrativos — filmes, especialmente.
De acordo com sua orientacdo construtivista, percepcdo e raciocinio sao processos ativos,
uma vez que “ndo sdo apenas os estimulos sensoriais que determinam a percep¢ao, uma vez
que eles sao incompletos e ambiguos. O organismo constréi um juizo perceptivo com base em

"7 (1984, p. 31). Seus operadores serdo Uteis principalmente no

inferéncias inconscientes
sentido de ajudar a compreender, do ponto de vista perceptual e cognitivo, o que os filmes

publicitarios narrativos fazem com seus espectadores.

7 “Sensory stimuli alone cannot determine a percept, since they are incomplete and ambiguous. The organism
constructs a perceptual judgement on the basis of nonconscious inferences” (Tradug@o nossa).
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Primeiramente, parece necessario circunscrever o entendimento do tedrico acerca
da nogdo de espectador. De certa forma, sua premissa bésica acerca do tipo de atividade
exercida pelo receptor em contato com uma obra coincide com o entendimento de Gomes e
Eco:

“A obra de arte € necessariamente incompleta e depende
da participacdo ativa do receptor para se realizar (...) O espectador traz
para a apreciacdo expectativas e hipdteses baseadas em esquemas, por
sua vez derivados da sua experiéncia cotidiana, do seu contato com

outras obras, e assim por diante. E a obra estabelece os limites da
atividade do espectador” (p. 32) (Tradugdo nossa).®

Bordwell, portanto, também assume a complexidade e importancia do papel do
receptor no processo de interpretacdo, mas sem desviar o olhar da propria matéria filmica, que
€ o seu objeto central de interesse. O seu espectador € também uma instincia tedrica, embora
se diferencie do leitor-modelo de Eco, por duas razdes. Primeiro porque ndo estd
fundamentado em categorias lingiiisticas, ji que sua teoria estd baseada na atividade
perceptiva e cognitiva do apreciador e é voltada prioritariamente para matéria audiovisual; e
segundo porque o seu espectador possui limitacOes psicoldgicas que o aproximam do
apreciador médio, enquanto que o leitor-modelo obedece ao texto e opera exatamente como
este lhe solicita. Suas categorias de andlise, portanto, baseiam-se mais na estrutura do aparato
perceptivo do que na estrutura propriamente textual. Sua preocupacido maior € inferir padroes
de compreensdo e entender como o receptor apreende uma histéria (ou fabula) a partir de um

sistema narrativo.

A experiéncia filmica, para Bordwell, resulta sobretudo da interagdo entre o
conjunto de informacdes fornecidas pelo filme e os esquemas pré-existentes que o receptor
carrega para a apreciacdo. O autor acredita que o “o espectador vai assistir o filme ja
preparado para concentrar energia em construir a historia e em aplicar conjuntos de esquemas
derivados do contexto e de experiéncias prévias” (p. 34) (Tradugdo nossa)’. Estes esquemas
podem ser derivados, por exemplo, de uma informacao sobre o género a que o filme pertence

ou de necessidades internas da fdbula. Esquemas, em verdade, sdo padrdes, que podem ser de

¥ The artwork is necessarily incomplete, needing to be unified and fleshed out by the active participation of the
perceiver (...) The spectator brings to the artwork expectations and hypotheses born on schemata, those in turn
being derived from everyday experience, other artworks, and so forth. The artwork sets limits on what the
spectator does.

? The spectator comes to the film already tuned, prepared to focus energies toward story construction and to
apply sets of schemata derived from context and prior experience.
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conteudo, estruturais, formais, enfim, caracterizados com os mais diversos rétulos — o mais

conhecido deles certamente é o chamado cinema cldssico hollywoodiano.

A partir da elei¢do de um ou mais esquemas interpretativos e das pistas fornecidas
pela narrativa, o espectador opera levantando, testando, confirmando ou descartando
hipdteses sobre os acontecimentos da fabula. Neste processo, reside sua motivagdo para seguir
a apreciacdo. Ao tratar desse processo especulativo, pode-se notar mesmo uma aproximac¢ao
com a Poética do Filme. O autor exemplifica este processo citando as chamadas hipéteses de
curiosidade, relativas a eventos passados, e as hipdteses de suspense, que cria antecipacdes
relativas a eventos vindouros. Tratam-se nada mais do que de diferentes estratégias filmicas

organizadas para a produc¢do de diferentes efeitos, como entende Gomes.

Em seguida, Bordwell declara-se adepto do entendimento formalista acerca do
processo de narracdo e adota as categorias de fabula (histéria) e syuzhet (trama ou narrativa).
Sobre isso, explica que existe “uma diferenca entre a historia que € representada e a sua

representagio de fato, a forma na qual o apreciador a encontra” (p. 49) (Tradugio nossa)'’.

Nesse sentido, a fdbula compreende os acontecimentos da narrativa em ordem
cronoldgica ou causal e ndo é dada no filme, mas emerge na apreciagdo. Ja syuzhet é a
arrumagao dos fatos como sao oferecidos ao espectador, um determinado “sistema de arranjo”
ou “arquitetura” das acdes da fabula. Sao nocdes inferidas a partir do entendimento de que ha

uma diferenga, em geral, entre o tempo da histdria e o tempo da sua apresentacao.

S@o nocdes que remetem a Propp, Jakobson e outros russos, utilizadas em
Bordwell, porém, como operadores de uma andlise cognitivista de filmes. Além disso, o autor
de certa forma resolve as limitagdes de uma categorizacio dicotdmica observando as relacoes
entre narrativa e histdria — 1gica narrativa, tempo e espaco sao os trés principios de relagao
entre fabula e syuzhet encontrados pelo autor (1984, p. 51). O americano tampouco ignora o
espectador, como j4 esté claro, e defende a existéncia de um autor, ainda que um autor textual
(1985). Apesar da preferéncia pelas formas, sua abordagem ndo se limita a andlises de
estrutura que, em geral, resultam apenas em imensas classificacdes taxiondmicas — como € o
caso da vertente neo-estruturalista a qual se filiam autores de cinema e narratologia como
Francois Jost e André Gaudreault (1990). Seu entendimento, defende Bordwell, € sobretudo

funcionalista.

' A difference between the story that is represented and the actual representation of it, the form wich the
perceiver actually encounters it.
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Por fim, Bordwell denomina “estilo” o conjunto de padrdes de usos dos recursos
audiovisuais, tais como fotografia, enquadramentos, movimentos de camera, cenografia,
figurinos, dentre outros. Também deste autor — e eventualmente de Aumont e Marie (2001) —
serdo emprestadas denominacdes uteis sobretudo a descricdo dos meios audiovisuais e a
caracterizagdo pldstica e visual dos filmes analisados. Em seu Film Art: An Introduction
(Bordwell; Thompson, 2008), os autores classificam os tais recursos em trés grandes grupos:
mise-en-scéne, cinematografia (cinematography, no original em inglés, aqui traduzido como
parametros fotograficos), edi¢do (editing) e som. A andlise destes parametros, para eles, €
capaz de estabelecer o “sistema formal” de um filme — e que corresponde ao que eles chamam

de estilo.

Mise-en-scene, que € aqui traduzida como encenacdo, diz respeito a todos os
recursos que se colocam em frente a cimera — ou seja, na cena propriamente dita. Neste grupo
enquadram-se sobretudo recursos de cenografia (locagdes e decoracdo cenografica) figurinos
e maquiagem; e dramaturgia (interpretagdo, movimentos € posicionamento dos atores na
cena). Embora os autores encaixam os recursos de iluminagdo nesta primeira categoria, 0 uso
das luzes e sombras serd aqui considerado como parte dos parametros fotogréaficos. Isso
porque trata-se de um aspecto tradicionalmente relacionado a pratica de fotografar filmes,
abordado inclusive por diversos manuais de cinema e televisdo (Martin, 2005; Aumont,
20006). Para fins de sistematizacdo, portanto, esta dimensao pldstica estd inserida no segundo

grupo de recursos audiovisuais.

O que os autores denominam ‘“cinematography” aqui serdo chamados
genericamente de parAmetros fotogréficos'' — pardmetros que dizem respeito a tudo aquilo
que esta fora da cena. Nele se encontram, como adiantado, a utilizacdo de luzes e sombras,
além de valores de matiz, saturacdo, brilho e contraste da imagem. Também neste grupo estao
contidos recursos de enquadramento (dimensdes do quadro, angulo, nivel, altura, perspectiva,

profundidade de campo e escala de planos) e movimentos de camera.

Bordwell e Thompson contemplam, ainda, os aspectos audiveis (sons e musica) e
a edicdo (ou montagem), processo que configura propriamente a narrativa audiovisual por
meio do estabelecimento de relagdes entre os planos — relacdes que podem ser de natureza

gréfica, ritmica, espacial ou temporal. Os autores defendem sobretudo a existéncia de dois

' A tradugo para o portugués como “cinematografia” poderia causar confusio, uma vez que o termo é utilizado
geralmente para se referir ao conjunto de filmes de um diretor ou artista — significado presente no Dicionario
Houaiss.
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padrdoes — um baseado na continuidade, que funciona no sentido de apagar os vestigios do
artificio e concentrar a atencdo do espectador na fabula, e ndo na sua forma; e outro de fins
estéticos, que estabelece descontinuidades espaciais e/ou temporais € compdem a montagem

com fins outros que ndo apenas veicular a historia de maneira mais transparente possivel.

A titulo de sintese, o trabalho de Bordwell e Thompson serd util a esta
investigacdo sobretudo em duas dimensdes. A primeira delas diz respeito a atividade
cognitiva do espectador diante do filme publicitarios, inferidos a partir das categorias de
fabula e narrativa. Suas ideias serdo utilizadas no sentido de observar quais movimentos
inferenciais, que espécie de hipdteses e quais efeitos resultantes destas estratégias estdo
presentes nos comerciais analisados. Trata-se, portanto, de um complemento a metodologia
central no que toca aos recursos narrativos e estratégias de produgdo de efeitos cognitivos —
embora ndo seja o caso de negar, evidentemente, o prazer estético derivado, muitas vezes, de
tais movimentos conduzidos pela narrativa filmica. A segunda dimensdo compreende os
operadores de andlise do material audiovisual em si. E uma forma de conferir uma
nomenclatura estdvel e unificada a descricdo dos recursos (como os entende Gomes)

audiovisuais.

2.4 PUBLICIDADE E ANALISE FILMICA

De maneira mais restrita, a publicidade foi também objeto de analistas franceses
preocupados com as imagens em movimento. Francis Vanoye e Anne Goliot-Leté, a exemplo,
sdo estudiosos do cinema de certa forma herdeiro dos semiologistas, mas que vdo buscar
referéncias nas teorias da arte e na narratologia (e vez ou outra realizar incursdoes em terreno
lacaniano) para compor seus meios de andlise. Embora seu trabalho seja prioritariamente
voltado para a arte cinematografica, vale cita-lo por ser dos poucos tedricos do cinema que
reconhecem a existéncia e semelhanca do seu objeto com relagdo aos filmes publicitdrios

(1992).

Mais que isso, ao incluir o “spot publicitario” no seu Ensaio sobre a Andlise
Filmica, os autores pressupdem a forma narrativa como estrutura de base tanto do cinema
como da publicidade audiovisual. E assume que tais “formas curtas” sdo passiveis de andlise

tal e qual uma obra cinematogréfica. Pela propria natureza da sua investigacdo, porém, os
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autores nao oferecem instrumentos s6lidos para anélise de objetos publicitdrios, limitando-se
a uma categorizacdo generalista que ndo se aprofunda sequer em seus aspectos estruturais.
Além disso, como € de se esperar, seu esforco se concentra especialmente nos meios € modos
de construcdo se sentido. Nao obstante, algumas de suas ideias gerais a respeito da atividade
analitica e consideracdes a respeito da narracdo no filme publicitario coincidem parcialmente

com o modo de exame aqui acatado e merecem ser citadas.

Primeiro, ha a intui¢do de que a decomposi¢do dos elementos do filme devem ir
no sentido de permitir “observar a produ¢do do sentido e os efeitos do spor” (p. 108) — com a
ressalva de que nem sempre a producdo de sentidos € estratégia central no programa de

efeitos de um comercial publicitario.

Segundo, hd a conviccdo de que o comercial “dirige-se ao espectador para
conduzi-lo a compra” (p. 108). Embora esteja evidente que ndo se trate de um processo tao
simples (recepc¢ao-acdo), € necessdrio admitir que, se ao filme publicitdrio ndo pode ser
atribuida a responsabilidade imediata pela a¢do, ao menos deve ser considerado como um

dispositivo cujo objetivo € construir determinada disposi¢ao a acao.

Terceiro, interessa notar que Vanoye e Goliot-Lété reconhecem, em um conjunto
de filmes, a existéncia de trés estratégias principais para alcancar tal objetivo — a saber, a
argumentacao, a narragdo e a seducdo. Nao € o caso de aderir aqui a essa categorizacao, mas

de destacar a andlise em nivel de estratégias textuais, procedimento comum a este trabalho.

Por fim, e apesar das explicacOes psicanaliticas que se anunciam, ha que se
assinalar dois dos seus pressupostos relativos aos comerciais narrativos: “a estrutura narrativa
desperta o interesse de todos (...) o papel do produto na histéria constitui um elemento de
influéncia” (p. 110). De fato, € necessario aceitar que, a despeito das estratégias narrativas
presentes em um filme qualquer, a narrativa enquanto forma é uma estratégia primeira, cuja
funcdo é captar a atencdo perceptiva do receptor. Tal preferéncia pode ser atribuida a
existéncia uma enciclopédia de base, comum a todas as culturas humanas conhecidas e na
qual a forma narrativa esta presente e amplamente disponivel a todos os seus componentes.
Ademais, as funcdes narrativas exercidas (ndo sempre, mas com frequéncia) pelo objeto
anunciado na fébula veiculada pelo comercial constituem-se certamente em estratégias de

produgdo de efeitos.
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2.5 PUBLICIDADE E A ANALISE DA IMAGEM

z

A semidtica, em suas multiplas vertentes, certamente é a disciplina que vém
rendendo, desde meados do século XX, boa parte das analises dessa espécie de objeto —
muitas delas focadas nos modos de significagdo e persuasdo das suas mensagens. Tradi¢do
inaugurada por Barthes (1964) e suas observagdes sobre a retdrica imagética subjacente a um
anuncio das massas Panzani. No artigo inaugural, o autor aplica as categorias linguisticas de
conotacdo e denotacdo como guias para inferir as estruturas de significacdo da imagem

publicitdria.

Apesar da ja superada rigidez dissecativa tipicamente estruturalista (por outro lado
necessaria naquele momento no sentido de elevar o rigor analitico do olhar sobre tais objetos),
Barthes ja adiantava insights relevantes a respeito do modo geral de funcionamento das
mensagens publicitdrias: “se a imagem contém signos, teremos certeza que, em publicidade,
esses signos serao plenos, formados com vistas a uma melhor leitura — a mensagem
publicitaria € franca ou, ao menos, enfitica” (1964, p. XX). De fato, o filme publicitario
dificilmente conduz seu espectador por caminhos ambiguos. Sua estrutura narrativa e
organizagao audiovisual tendem a produzir sentidos inequivocos e ndo possibilitam ao
receptor que escolha, ao seu bel-prazer, o que pensar e sentir com relacdo ao objeto
publicitado — ao contrdrio, seus esforcos vdo no sentido de controlar a0 maximo essa

percepcao.

Ainda em ambiente francéfono, caberd a Georges Péninou, discipulo de Barthes,
dar continuidade ao estudo, contido principalmente no seu Intelligence de la Publicité: Etude
Sémiotique (1972). Trata-se de um trabalho de natureza prioritariamente especulativa a
respeito das formas de producdo de sentido da imagem presente em anuncios impressos. A
partir da identificacdo de cinco camadas de significagdo de tais imagens, o autor categoriza
dois grandes regimes (conotativo e denotativo) de significacdo a partir do quais vai elaborar
um elenco infindavel de modos de produzir sentido da publicidade impressa. Também estao
presentes categorias gramaticais e linguisticas, em especial as func¢des da linguagem fundadas
por Jakobson, além de caracterizacOes baseadas em figuras da linguagem tais como metafora

€ metonimia.
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E dever que se reconheca a importincia de uma investigacdo deste porte,
especialmente no sentido de oferecer, naquele momento, alternativa a vis@o funcionalista da
propaganda e a critica ideoldgica da Escola de Frankfurt. Por outro lado, e até pela propria
natureza da abordagem, o autor despreza dimensdes aqui consideradas essenciais —
especialmente as dimensOes emocional e estética do material publicitario. Outro entrave a
adesdo a suas ideias € o fato de que, por trabalhar apenas com imagens estaticas, Péninou nao

considera o recurso narrativo — que no filme publicitario exerce funcao fundamental.

Em suma, além da diferenca de suportes que dificulta a adaptacdo metodoldgica,
ha uma divergéncia inerente as proprias preocupagdes daquela e desta pesquisa. Um aspecto
de seu pensamento, porém, pode e deve ser aproveitado: a profunda consciéncia do “carater
intencional da publicidade (...) que, em termos comerciais, tem a obrigacdo de produzir um
resultado” (p. 43). Nesse sentido, um anuncio (ou filme) publicitirio ndo € apenas um
conjunto de sentidos (e emocdes e sensacdes), mas um dispositivo programado, em esséncia,

para induzir uma percepcdo de atributos, valores ou ideias associados a um determinado

objeto (em geral, o anunciante).

Outros franceses que seguiam pelo mesmo caminho da semiologia se ocupam,
eventualmente, de obras publicitarias — Martine Joly e Jacques Durand sdo talvez dois nomes
relevantes desta geracdo posterior. Sua abordagem, porém, ainda tende a centrar-se sobre
imagens estaticas — no fundo, a publicidade aqui é apenas o objeto ideal de um grupo que

desejava instituir postulados gerais sobre o que chamavam de retdrica da imagem.

2.6 SOBRE OUTROS METODOS DE ANALISE FILMICA

Para fins de comparagdo, foram consultados outras obras que abordam
especificamente a andlise filmica. O objetivo € verificar a compatibilidade com a Poética do
Filme, bem como aproveitar eventualmente principios uteis a adaptagdo do método ao objeto

desta pesquisa.

7z

Como analizar un film (1991), de Francesco Casetti ¢ Federico Di Chio é o
primeiro dos textos consultados. Nele encontra-se uma proposta metodoldgica mais

rigorosamente formulada a partir da analise textual. O objetivo da andlise, para os autores, €
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fornecer “chaves de leitura” que permitam uma compreensdo mais profunda da obra
analisada. Seu trabalho apresenta certa tendéncia a reducdo bindria, inspirado na tradicdo da
linguistica estrutural, e um consideravel esfor¢co categorizante. A busca por categorias que
expliquem cada elemento minimo de um filme, a0 mesmo tempo em que oferece vastas
possibilidades analiticas a obras cinematograficas, dificulta sua adaptacdo a outros tipos de
materiais expressivos, como o filme publicitario, por seu grau de especificidade. Etiquetar
cada atomo filmico na busca de controlar rigidamente a estrutura da obra ndo parece ser
requisito para vislumbrar e compreender as estratégias de producio de efeito. Por isso, além
da dificuldade de adaptacdo, o método de Casetti e Chio ndo foi adotado. Dele, porém, deve-
se absorver o rigor tipico do pensamento categdrico e algumas orientagdes gerais ao

procedimento analitico.

A primeira destas orientacOes diz respeito ao que os autores chamam de uma

“distancia 6tima” que o analista deve manter do objeto. Sobre isso, afirmam os autores:

Una distancia de este tipo representa, por lo demds,
um factor constante en cada investigacién correcta: cualquier
estudioso sabe que debe estar lo bastante cerca del objeto
investigado como para captar todas sus caracteristicas
esenciales, pero también lo bastante lejos como para no
quedarse pegado o implicado en él. (CASETTI; CHIO, 1991, p.
20)

Outra condi¢do de andlise frisada pelos autores € o estabelecimento de metas ou
hipéteses — o analista deve ter em mente o objetivo da andlise: “sobre el andlisis pesa la
presencia de uma hipdteses explorativa, es decir, la existéncia de uma prefiguracion de
aquello que serd, o mejor, podria ser, el resultado del reconocimiento” (CASETTI; CHIO,

1991, p. 25).

E também com forte sotaque estruturalista que Jacques Aumont e Michel Marie
produzirdo uma espécie de topografia da andlise filmica, elencando os diversos métodos
disponiveis. Em seu apanhado sobre analise de filmes (1990), encontram-se referéncias para a
aplicacdo a filmes da analise textual, baseada sobretudo na nog¢ao estruturalista de cédigo; da
andlise do discurso; da anélise temética; da andlise semantica baseada no quadrado semidtico

de Greimas; da andlise baseada em conceitos psicanaliticos; da andlise formal baseada na
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teoria da percep¢ao e na retdrica da imagem; da andlise histdrica, para ficar nos quadros mais
gerais. Aumont e Marie, embora pela filiacdo tedrica demonstrem maior simpatia a andlise
textual, reconhecem que ndo existe um método universal e que sua escolha deve obedecer as

necessidades do objeto e dos objetivos da analise.

Ao comparar a Poética do Cinema com os métodos expostos, ficam claras as suas
vantagens: por assentar-se em premissas mais bdasicas e genéricas e por reconhecer a
dimensdo pragmatica da obra, seu alcance pratico tornar-se mais amplo. Ademais, apesar de
ter certa heranca da semiologia, a Poética do Filme ndo se apega a rigidez dissecativa da

analise estruturalista.

z

Conhecer outros métodos de andlise filmica € oportuno ndo apenas para
compreender o lugar ocupado pela Poética do Filme num quadro mais amplo e os didlogos
estabelecidos entre os diferentes eixos metodoldgicos. O conhecimento de propostas outras
serve também para fornecer ferramentas metodoldgicas que porventura sejam necessdrias

diante da adaptagdo da propria Poética ao objeto.
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3 ANALISES: FILMES DE CONSTRUCAO DE ESTADO DE ANIMO
UNIFORME

3.1 ALWAYS A WOMAN (JOHN LEWIS)"?

Em junho de 2010, a rede varejista britanica John Lewis lancou uma campanha
institucional que teve ampla repercussao entre publico e critica. O filme Always a Woman foi
criado pela equipe da Adam & Eve, sob comando de Ben Priest, diretor de criacdo.
Vencedora de um Silver Lion no Festival de Cannes do mesmo ano, a producio, estimada em
6 milhdes de euros, € assinada pela Blink. Douglas Wilson foi contratado para a direcdo, e a
pOs-producdo ficou ao encargo da MPC de Londres. A musica, She’s Always a Woman, é um

classico de Billy Joel interpretado por Fyfe Dangerfields, vocalista da banda The Guillemots.

A John Lewis € uma cadeia de lojas de departamentos com mais de um século de
mercado que comercializa de eletrdnicos € mdveis a roupas e cosméticos. Seu slogan, “Never
Knowingly Undersold”"?, é usado h4 oitenta anos. E uma marca muito conhecida dos ingleses,
em especial das mulheres de classe média. A maior parte do publico, portanto, nasceu em um

periodo em que a empresa ja existia e era popular.

O filme constroi sua representacdo apostando nesta relagdo de longo prazo.
Acompanhando a vida de uma mulher e mostrando cada uma das suas etapas, a marca é
apresentada como algo que estd sempre presente — até porque a decoracdo cenografica e o
figurino foram compostos com produtos John Lewis. Os atributos que o filme evoca sao
percebidos como caracteristicas da empresa por relacdo direta: longevidade, confianga,

tradicao.

E a poética filmica por trds desta estratégia de constru¢do de imagem esta baseada
sobretudo na producido de emocdes agraddveis. A resposta solicitada ao espectador € um

estado de espirito que comporta elementos como ternura, tranquilidade, prazer, bem-estar,

"2 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=xK342M10jAs

3 A tradugio literal seria “Nunca desvalorizado conscientemente”. Textos divulgados pela empresa no seu
website (www.johnlewis.com) ddo conta de que a ideia original da expressdo, criada em 1925, seria afirmar que
a empresa cobre as ofertas da concorréncia, nunca vendendo o mesmo produto por um preco maior. Uma
pesquisa divulgada no portal Brandrepublic.com, porém, mostra que, atualmente, 21% dos ingleses interpreta o
slogan com o sentido oposto. Uma tradug@o possivel do sentido atual do slogan para o portugués seria a
expressdo “Nao faz por menos”.
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além de uma tristeza suave e resignada. E um filme feito para emocionar, de maneira
convencional, resultando em uma disposi¢do afetiva positiva com relacdo ao anunciante. Nao
ha argumento a ser defendido, tampouco a divulgacdo de um atributo ou evento concretos —
como o lancamento da nova cole¢do de inverno ou a possibilidade de parcelamento em até
doze vezes. Trata-se apenas de acionar as teclas animicas necessarias para gerar essa atitude,
transferida para a empresa que assina a peca. As formas e conteudos convencionais garantem
a redundancia do filme, de maneira que o espectador médio seja capaz de interpreté-lo e,

principalmente, de identificar-se com as situagdes apresentadas.

A fébula do filme resume a vida de uma mulher da sua infancia a terceira idade.
Sao quinze situacoes ilustrativas de cada fase, distribuidas em noventa segundos. No primeiro
plano, ela é um bebé carregado no colo pela mae. No seguinte, uma crianga que engatinha por
dentro de um tunel de brinquedo, de onde sai em idade escolar. Na proxima cena, ela apaga as
velas do seu aniversdrio de seis anos e, quando as luzes se acendem, ela estd no corredor da
faculdade comemorando os dezoito. Quando entra por uma porta da universidade, sai na
igreja, na hora do seu casamento. Logo ela esta se mudando; estd gravida; abraca os filhos
pequenos na chegada do trabalho; prepara um bolo na cozinha de casa com a filha, ja uma
menina crescida. Em seguida, tenta trabalhar enquanto o pai discute com os filhos
adolescentes, pouco antes de ser uma mulher de meia-idade no meio de um almog¢o em
familia. No plano seguinte ela ja é avo e, no ultimo, é uma senhora idosa em companhia do

marido e dos netos.

Os fragmentos s3o selecionados de maneira que formam uma histéria que
corresponde a um padrdo, um esquema daquilo que o espectador imagina ser uma vida boa e
convencional: infancia, juventude, casamento, filhos, trabalho, netos, velhice. Em todos os
contextos, a familia estd incluida, e as situagdes nunca envolvem conflitos graves ou
sofrimento. Mesmo a cena em que pai e filhos discutem, presumivelmente pelo atraso dos
adolescentes em voltar para casa, é tomada como um conflito banal, sem importancia. E algo
inevitavel, que faz parte da vida de qualquer mae ou pai. Da mesma forma, o momento em
que a menina suja a cozinha de farinha, ou quando a personagem principal, ainda crianca, leva
uma bronca da professora por brincar com um avidozinho de papel, sdo tomados como

travessuras sem consequéncias, coisas de crianga. Funcionam como uma pequena dose de

graca.
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A fabula trata de apresentar, portanto, ndo apenas uma histdria tranquila e feliz,
mas sobretudo uma representacdo convencional, em sentido sociolégico. Nas acdes dos
personagens ndo se notam desvios de comportamento com relacdo ao que € considerado
aceitavel ou desejavel do ponto de vista social — definitivamente, ndo ha lugar para filhos fora
do casamento, dividas, adolescentes drogados ou velhos deprimidos. E uma histéria
idealizada, que explora a crenca do espectador na importancia dos lagos familiares e dos
valores tradicionais. Os poucos fatos que poderiam ser considerados menos convencionais
(como um casamento interracional) tém sua importancia minorada — o filme ndo parece
preocupado em escancari-los. E como se estivessem ali apenas na medida em que sua

apresentacao € politicamente correta, sem chegar ao ponto de macular a ordem estabelecida.

Esse esquema expresso na fdbula, por sua vez, é derivado de representacdes
fortemente codificadas presentes em um nivel abaixo da estrutura: o das proprias cenas. Cada
uma das situacOes € emblematica, elas sdo muito representativas, no sentido de que significam
sem ambiguidades os momentos da vida da personagem. Sao cenas generalizdveis, como que
pingcadas da vida de uma pessoa comum. Afinal, qualquer crianca vai a escola na idade da
personagem, assim como comemoram seu aniversario com velas e baldes se soprar. A
passagem para a vida de casada é marcada com o plano que mostra 0 momento exato em que
0s noivos selam a unido com um beijo no altar. A gravidez fica muito evidente no plano-
americano lateral que apresenta a personagem “assaltando” a geladeira, da mesma maneira
com que o primeiro-plano da jovem senhora com uma jarra nas maos mostra claramente a

passagem do tempo nas rugas e nos cabelos brancos.

Em suma, sdo momentos-chave compartilhados e vividos certamente por boa
parte do publico. Afinal, aquela poderia ser a representacdo esquemadtica da vida de muitos
ingleses de classe média. Esse tipo de estratégia compositiva € fundamental para que o
espectador se identifique com a histéria e se posicione como semelhante a personagem. O

que, por sua vez, € de extrema importancia na deflagracdo das emocdes.

Importante notar que, neste caso, essas emocoes sao solicitadas em tom continuo.
Nao h4 grandes variagdes na matiz poética do comercial, ndo hd estratégias no sentido de
modificar ou subverter os efeitos suscitados em algum ponto da narrativa. Ha sim um
movimento do filme no sentido de aproveitar a0 maximo as oportunidades de provocar as
emocOes. A ponto de tornar as estratégias evidentes para apreciadores mais experientes. Sua

gramatica aproxima-se, nesse sentido, do padrdo melodramatico. Embora um tipo especifico
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de recepcao possa considerar excessivo o acento emocional, € fato que a condicdo afetiva do

espectador permanece relativamente estavel.

Além de ser uma estratégia promocional cujas estratégias filmicas sdo observaveis
analiticamente, é preciso mencionar que o acento emotivo de Always a Woman foi
imediatamente percebido pela recepcdo empirica. A critica de Viv Groskop, publicada no
blog de radio e televisdo do portal do The Guardian, ilustra bem a maneira como o comercial
foi recebido: “Esta poderia ser a mais nauseante propaganda na historia da televisdo — ao

invés disso, a Adam & Eve, agéncia da John Lewis, criou uma obra-prima da manipulagdo

emocional em 91 segundos” (tradugio nossa)'*.

A narrativa € baseada na pura apresentacdo destas situacdes. N@o ha intencdo de
dispor os fatos narrativos de forma intrincada. Ao contrdrio, as mudancas na vida da
personagem sdo tratadas de maneira a serem percebidas como naturais. As passagens sao
muito suaves, € boa parte da engenhosidade do filme reside na construcdo das elipses.
Certamente hd uma fun¢do de compressao temporal — afinal, sdo setenta anos resumidos em
um minuto e meio e, além de serem muitas, as elipses correspondem a longos intervalos
temporais. Mas a ordenacdo (cronoldgica) com que as situacdes sdo dispostas na linha do
tempo narrativo e, principalmente, a impressdao de contiguidade visual entre as cenas

conferem aos acontecimentos um sentido intenso de fluidez.

Este sentido € igualmente orquestrado com recursos de mostracdo. A estratégia
mais evidente para gerar essa impressao de continuidade narrativa e fluidez temporal € através
das passagens entre as situacdes. Os cortes na montagem e as mudancas de cena sdo
camuflados por meio de diversos truques. O mais recorrente deles € o movimento de camera.
Com frequéncia, o ponto de vista oferecido se desloca de maneira a passar por um elemento
cénico que disfarca os cortes. Para o espectador, a impressao € de que hd continuidade, mas os
personagens de fato saem do quadro. E o caso da cena do casamento, quando os personagens
atravessam uma porta, ou quando eles ja idosos caminham no campo com 0s netos € passam

por trds de um arbusto.

H4 outros recursos que sdo utilizados nesse sentido — especificamente, cendrios,
enquadramento e iluminacdo. Em trés ocasides, o cendrio € composto por dois ambientes

colados, e a transicdo € feita apenas com o deslocamento lateral da perspectiva Otica

' This should be the most nauseating advert in the history of television — instead John Lewi’s agency Adam &
Eve has created a masterclass in emotional manipulation in 91 seconds.
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oferecida. No primeiro plano do filme, € o enquadramento que cumpre essa funcao: o bebé sai
de quadro ao ser carregado no colo da mae, enquadrada da cintura para baixo, e quando volta
ao chdo ja € uma crianca de dois anos. Na transi¢do entre a cena da escola e a do aniversario
de seis anos, € o uso da luz que funciona nesse sentido. Um efeito de reflexdo da luz no
interior da objetiva conhecido como flare ofusca o espectador por um segundo, o suficiente

para a mudanca de cena.

Além de compor esta continuidade, tais truques podem gerar um outro efeito:
certo prazer estético derivado da sensagdo de se estar diante de uma representacao engenhosa.
Embora a convencao esteja presente sobretudo na histdria que é contada, o contrato proposto

ao espectador prevé uma brecha para a inovagao formal.

z

O figurino da personagem principal é mais um elemento fundamental na
composicao desta estratégia de continuidade visual. A personagem estd sempre vestida de
vermelho — mesmo quando ela vai se casar, de vestido branco, as flores em suas maos e
cabelos sdo escarlates. Em todas as demais cenas, sua roupa é desta cor, o que reforca a
impressdo de que se trata da mesma pessoa em momentos diferentes. Além disso, hd a
movimentacdo da camera, que s6 estaciona no momento em que a crianga assopra as velas no
bolo. O fato de ela estar sempre em movimento provoca a sensagao de se estar diante de

acontecimentos continuos, que acontecem muito rapido e sem paradas.

Interessante notar que a extrema compressdo do tempo provoca um sentimento
algo nostalgico. Ao resumir as experiéncias mais importantes de uma pessoa em apenas
noventa segundos, o filme tende a relembrar o espectador da brevidade da vida. Pela beleza e
ternura das situagdes apresentadas, porém, essa tendéncia ndo chega a se concretizar na forma

de pesar ou melancolia.

Voltando a composi¢ao do programa emotivo, € necessdrio reconhecer o papel da
musica nesse sentido. A atmosfera sentimental e doce € sugerida desde as primeiras notas de
piano, ainda nos planos iniciais, e se estabelece definitivamente com os versos cantados por
Dangerfields. Com a passagem para a vida adulta, na cena do casamento, cordas sdo
acrescidas a musica — a ampliagdo da tessitura coincide com um momento narrativo
importante. O fato de a musica ser tocada em sequéncia durante todo o filme (sdo trés
estrofes, excluido o refrdo), sem interrup¢cdes ou mudangas, colabora no sentido de amarrar as

diversas situagdes apresentadas.
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Mas o aspecto mais relevante certamente € a letra da cangdo, que expde, de forma
lirica e subjetiva, caracteristicas femininas a partir de uma perspectiva presumivelmente
masculina. A letra também cumpre a funcdo de sublinhar a acdo, com frequéncia tratando
daquilo que mostram as imagens — na cena em que a personagem reclama com a familia

enquanto tenta trabalhar, a cangdo diz “she’s suddenly cruel””.

Ha ainda o fato de se tratar de uma misica popular, composta em 1977 por Billy
Joel. Certamente, € uma cancao familiar aos ingleses, que remete a tempos passados, apesar
da roupagem contemporanea fornecida pelo intérprete, lider de uma banda de indie rock. Em
todo caso, a musica possui uma carga semantica anterior ao filme que é recuperada na sua

apreciacao.

O texto, que frequentemente cumpre a funcdo de fornecer sentido as imagens
relacionando-as com o objeto publicitado, neste caso exerce um papel de complemento. Logo
ap6s o slogan da rede, a frase que surge na tela é “Our lifelong commitment to you™'®. O
intuito parece ser o de reforcar a ideia de um relacionamento de confianca e de longo prazo
entre anunciante e consumidor/espectador — de natureza semelhante as relacdes familiares
exibidas anteriormente. O texto ndo explica nem fornece uma informac¢ao fundamental para a

compreensao do filme, apenas reforca uma disposicao j4 estabelecida pela apreciacdo da peca.

A titulo de sintese, € possivel afirmar que Always a Woman é um filme cuja
estratégia de promogdo e construcdo de imagem corporativa estd fundamentada na produgdo
de intenso engajamento emocional por parte do espectador. Estratégia poética que, por sua
vez, baseia-se na identificacdo com personagens e situacdes apresentados; e engendrados
através das sensacOes de fluidez e compressdo temporais. O recurso musical também ¢é
utilizado na producdo de sentimento. O esfor¢o cognitivo, por sua vez, € minorado. O filme
nao solicita grandes manobras de raciocinio para ser compreendido, uma vez que a fébula, de
natureza convencional, € apresentada de maneira temporalmente linear, e as elipses sdo
camufladas por meio de ardis que forjam uma continuidade entre as diversas fases da vida da

personagem. A narrativa, neste caso, concorre para a producdo de um estado relativamente

perene de ternura, associado positivamente a percep¢ao da marca John Lewis.

15 : . ~
Subitamente, ela € cruel (traducdo nossa).
16«0 nosso compromisso para a vida inteira com voce” (tradugao nossa).
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3.2 CAROUSEL (PHILIPS)"

Vencedor do primeiro prémio da categoria Film do Festival de Cannes em 20009,
Carousel foi encomendado pela Philips a Tribal DDB de Amsterda para divulgar a linha de
televisores Cinema 21:9 Ambilight. Tratam-se de aparelhos que reproduzem com fidelidade
as proporcoes de tela do cinema, ao contrario dos modelos comumente encontrados, que
exibem em 16:9. Além disso, dispositivos luminosos localizados ao redor da tela projetam

tonalidades continuas aquelas exibidas, como forma de tornar a visao mais confortavel.

O comercial foi filmado no prédio de uma universidade de Praga durante trés dias,
e a pds-producdo consumiu mais cinco semanas de trabalho. Além do szaff da agéncia, a
equipe foi formada pelo diretor Adam Berg, o diretor de fotografia Fredric Békar e o produtor
executivo Daniel Bergmann. A produtora contratada foi a britanica Stink Digital, além das
empresas Trim (edicdo), The Moving Picture Company (cores e finalizacdo), e Redrum

(efeitos especiais).

Um aspecto extrafilmico que merece mengao € o fato de a peca ter sido concebida
como um filme para internet. Apenas com a recep¢ao positiva, o anunciante decide veicula-lo
na televisdo aberta — em hordrios restritos, devido ao conteudo potencialmente violento da
histéria. As versdes para a rede e para a TV s3o semelhantes, a excecdo dos atributos
interativos do original, que permitia ao usudrio percorrer o cendrio a vontade. Em ambas,
porém, a principal caracteristica do ponto de vista da apreciacdo € a forte impressdo de que se
estd passeando por uma cena congelada no tempo. Esta andlise pressupde um espectador de
televisdo, embora seja necessario reconhecer que a destinagdo original em termos de veiculo,

neste caso, deixa marcas sobre o material filmico que ndo devem ser ignoradas.

O reconhecimento da peca gerou uma pequena mudanca no campo da producio
publicitaria que diz muito da sua natureza. Carousel inspirou a criacdo de uma nova categoria
de premiacao no Festival de Cannes, Film Craft, destinada as melhores realiza¢des do ponto
de vista técnico e estabelecida em 2010. A prépria Philips ganhou o primeiro prémio da nova
categoria no seu primeiro ano de existéncia, com o curta-metragem de fic¢do cientifica The

Gift, produzido pela RSA para promover o mesmo modelo de televisor.

' Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=I14eHeMJO0Iw
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Partindo para a analise da matéria filmica, € possivel observar que o contrato
firmado com o espectador baseia-se em duas premissas principais. A primeira solicita-lhe que
interprete a pe¢a ndo como um comercial ou video para a web, mas como uma verdadeira
producdo cinematografica. H4, no filme em si, uma clara inten¢do de assemelhar-se a um
filme de cinema, tanto pela qualidade técnica do aspecto audiovisual, como pela
representacdo de uma situagdo tipica de um determinado género cinematografico. A inser¢ao
de créditos iniciais € outro parametro de leitura para o espectador: ndo € um recurso comum

aos comerciais publicitarios, mas indispensavel a um filme “de verdade”.

A segunda premissa é a adesdo a uma gramatica de género. O espectador é
exposto a um conjunto de convencdes genéricas que o remetem de imediato ao esquema do
filme de acdo policial americano. E € sob a regéncia deste esquema que ele vai balizar sua

. ~ .o, . . A . .2+ 18 -
apreciacdo, levantar hipdteses e conduzir inferéncias acerca da historia® que estd sendo
apresentada. O processo € travado de maneira automadtica, gragas aos signos fortes e
elementos narrativos convencionais: hd bandidos, mocinhos e inocentes, sirenes, tiros e

explosdes, sangue, vidros quebrados e notas espalhadas.

A principal consequéncia deste contrato é a aproximagdo com uma experiéncia
propriamente cinematografica. O espectador se convence de que estd diante de um filme —
assistido em todo o seu potencial em uma Philips Cinema 21:9. Nessa relacdo reside o modo
de acomodacdo entre as dimensdes filmica e promocional de Carousel: o comercial €
organizado de forma a ser apreciado como uma “grande produgdo hollywoodiana™"’,
tecnicamente primorosa, € que, segundo a retdrica da peca, somente serd integralmente

mostrada (e aqui a mostragdo € extremamente importante) em uma televisdo como esta que

esta sendo anunciada.

Analisando mais atentamente a matiz poética da peca, observa-se que a
composicao visa produzir modifica¢des no estado do espectador, do ponto de vista emocional,
cognitivo e sensorial, com destaque para estes ultimos. No que diz respeito ao aspecto
animico, os tipos de respostas requeridas encontram-se principalmente no ambito da tensao.
Esta é provocada sobretudo através da musica. O uso de graves intensos € o contraste com

notas agudas deixam o espectador em um estado de suspense constante. A progressao

'® A rigor, ndo ha histéria, uma vez que nio existe agdo, nem passagem do tempo narrativo. Mas, neste caso, o
tempo da apreciag@o pode ser tomado com esta fungfo, ja que ¢ no decorrer deste espago temporal que o
apreciador tem acesso as informagdes da fabula, ainda que ela ndo esteja em andamento.

¥ De acordo com depoimento do diretor de criagio encontrado no making of divulgado pela produtora.
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dramatica da musica acompanha a narrativa: ha breves pausas na transi¢do entre cenas, € a
densidade musical aumenta consideravelmente quando a narrativa caminha para o término.
Sons metalicos e que se assemelham ao ritmo de uma pulsacdo também funcionam neste

sentido.

O processo de identificacdo e producdo de empatia com relagdo aos personagens é
esquematico, ou seja, ndo é construido nesta e para esta narrativa. O espectador aplica na
apreciacdo um esquema que carrega consigo previamente: os policiais sdo os personagens “do
bem”, e € ao lado deles que o apreciador deve se colocar. Essa ligacdo emocional, entretanto,
¢ fraca, possivelmente pelo configuracido da acdo, sem caracterizagao dos personagens € sem

acOes anteriores.

Para além da tensdo solicitada quase que automaticamente pela musica, o
posicionamento emocional que o filme parecer indicar é um tanto quanto neutro. Certamente,
alguma surpresa € produzida no final, quando o apreciador descobre que o primeiro policial
mostrado €, na verdade, um dos bandidos. Mas € igualmente verdade que a narrativa anterior
nao existe com o objetivo de preparar o espectador para esta revelagdo. Seu intuito, antes,
parece ser o de oferecer uma experiéncia, impossivel de ser reproduzida no mundo
experimentado, de uma cena esmeradamente construida para evocar um universo

cinematografico.

Nesse sentido, a manipulacdo do tempo, e a libertacio do posicionamento do
espectador detrds da “quarta parede”, ja que ele € que se move no interior da cena, sdao
elementos de grande importancia. Curiosamente, ndo hd passagem do tempo narrativo, € o
ponto de vista Otico oferecido passeia pela cena estatica. Se, por um lado, os elementos
narrativos sdao extremamente convencionais e facilmente reconheciveis, por outro, a forma
temporal com que eles sdo apresentados € bastante inusual. O espectador, porém, rapidamente
adapta seu padrdo apreciativo ao acordo oferecido — pensando principalmente no espectador
contemporaneo, habituado aos efeitos especiais como o bullet-time. Decorridos alguns
segundos, o receptor deixa de esperar que 0os personagens retomem os movimentos — € passa a

concentrar seu esfor¢o perceptivo na apreciacio do espetaculo visual que lhe € ofertado.

O componente sensdrio-cognitivo derivado desta narrativa inusitada, portanto, é
certamente o trago que se sobressai na gama poética de Carousel. Trata-se de incitar o deleite
do espectador diante de uma cena incrivel, construida com cortes bem camuflados,

movimentos de camera precisos e efeitos especiais convincentes. Ao final da apreciacdo, um
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receptor impressionado tende a se perguntar como a cena pode ter sido feita, que técnica
engenhosa € essa que engana os sentidos de maneira tdo incisiva — € como sa0 prazerosas as

possibilidades de pontos de vista que lhes s@o oferecidas.

Na composicio desta estratégia, o uso acertado dos recursos audiovisuais tem
papel fundamental. Vide o movimento realizado pela perspectiva Gtica: trata-se de um ponto
de vista privilegiado, que se desloca pelos lugares como se nao houvesse nenhuma espécie de
impedimento fisico. A sua velocidade € mais ou menos constante, variando em alguns
momentos mais relevantes do ponto de vista dramatico e visual — caso da cena em que um
policial esta sendo arremessado contra um vidro que se estilhaga. Nesse ponto, a velocidade é
reduzida, e o ponto de vista gira em torno do personagem para mostrar em detalhes os

diversos angulos da imagem.

De fato, é o préprio movimento da perspectiva que “conta” a histdria. A narrativa
¢ conduzida por este deslocamento, sem o qual a histdria seria nula. A “acdo”, portanto, é
inferida a partir da imagem estatica mostrada — através principalmente do movimento do
ponto de vista 6tico oferecido, mas também da escala de planos e de todos os componentes de

encenacao.

A mostragdo € construida de forma a tornar os acontecimentos espetaculares. Vide
as circunstancias dos conflitos entre policiais e bandidos: em um deles os personagens estao
lutando em queda livre, no outro o mocinho € arremessado contra um vidro cujos estilhacos
estdo parados no ar. Nao € um tiroteio banal, mas uma situagdo extraordindria — como que

emprestada de um filme de ag@o hollywoodiano.

A escala de planos é predominantemente formada por planos abertos — planos-
gerais, planos-conjunto e planos-médios, alguns americanos e raros closes. Uma estratégia
que favorece a visdo do conjunto da cena — do conflito, dos varios agentes envolvidos e das
consequéncias cadticas para o lugar e as pessoas. O quadro inicial que apresenta o
personagem principal (o primeiro policial que depois se descobre ser um bandido) é um dos
planos mais fechados de todo o filme. Outro primeiro-plano vai ocorrer somente aos 2’10,
quando a camera mostra um tiroteio em uma das salas do hospital — uma imagem com
multiplos planos na qual um dos palhacos € enquadrado em close e o combate € mostrado no
segundo plano, com o foco centrado no primeiro. O lento movimento lateral proporciona ao

espectador a visdo da mascara que cobre o rosto do criminoso. A associagcao entre 0s recursos
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de fotografia e de figurino proporciona uma vis@o um tanto assustadora, do ponto de vista

animico, mas interessante do ponto de vista plastico.

Por fim, h4 um componente de apresentagdo fundamental na relacdo entre o
aspecto filmico e a dimensdo publicitaria: o fato de que o filme € exibido por um televisor
Philips Cinema 21:9 Ambilight, sob um fundo negro colorido pelas luzes emitidas pelo
aparelho. Trata-se de uma maneira muito objetiva de relacionar o produto anunciado ao filme
oferecido, que funciona como demonstracdo da experiéncia proporcionada pelo televisor ao

espectador/consumidor.

Carousel, portanto, é uma peca que se encaixa na categoria dos filmes que
buscam estabelecer uma determinada disposicdo no espectador a partir de uma poética
uniforme, baseada na constru¢do de um unico estado. Nao hd grandes investimentos na
producdo de expectativa ou inversdo deliberada da natureza dos efeitos suscitados. A
impressao geral provocada pelo comercial (e transferida para o produto anunciado) é derivada
da producdo de respostas homogéneas ao longo da apreciacdo, resumidas no prazer

proporcionado pelas imagens oferecidas.

3.3 HELLO TOMORROW (ADIDAS)*

Fruto de uma parceria entre a TBWA\Chiat\Day e o diretor Spike Jonze, Hello
Tomorrow foi produzido para divulgar o lancamento de um modelo de ténis da Adidas, o
adidas-1. Trata-se de um cal¢cado equipado com um microchip que calcula o tipo de terreno e
adequa seu sistema de amortecimento automaticamente — caracteristica do produto que é

representada, de certa forma, no comercial.

O campo publicitario ndo demorou a reconhecer o filme. Antes do Festival de
Cannes daquele ano (2005), o Brainstorm9*', principal blog de publicidade do Brasil, ja o
classificava como favorito — de fato, foram dois Gold Lions. O valor atribuido ao filme tem

relacdo principalmente com o tratamento visual da narrativa. “’Hello Tomorrow’ € mais

%% Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=7PwupR_uw4Y
*! Disponivel em http://www.brainstorm9.com.br
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cinematografico do que nunca. Nao € um filme que vive s6 do conceito, mas também da

estética passada ao espectador”, afirmou Carlos Merigo, publicitario que escreve no blog.

Certamente, o aspecto plastico e visual tem grande importancia no programa
poético do comercial. Os efeitos e truques visuais sdo fundamentais para a criacio de um
ambiente onirico, que € o efeito mais evidente do filme. O espectador assiste ao comercial

como se assistisse ao sonho do seu protagonista (interpretado por David Douglas).

E a chave interpretativa de Hello Tomorrow prevé que o apreciador tome as
situacOes narrativas como possiveis naquele contexto. Embora sejam absurdos quando o
quadro de referéncia € o mundo experimentado, os movimentos do protagonista sdao
percebidos como verossimeis no interior da narrativa, pois assim exige o acordo ficcional
firmando com o espectador. Trata-se de um acordo baseado em premissas fantdsticas, que
estabelecem as leis de funcionamento de um universo ficcional no qual um par de ténis ganha
vida e um ser humano anda pelo teto e paredes, criando seus caminhos no espaco conforme os

passos dos seus pés — calcados com o adidas-1.

Do ponto de vista da produgdo de efeitos afetivos, a principal consequéncia deste
contrato € um espectador maravilhado, encantado com as possibilidades irreais do mundo
apresentado. Ao mesmo tempo, a atmosfera onirica criada solicita do espectador a
manutencio de um estado de espirito tranquilo, sereno. E um mundo fantdstico controlado
pelo protagonista do filme, e as peripécias narrativas ndo envolvem situacdes graves, que
demandem preocupacdo ou gerem tensdao no apreciador. Mesmo quando o personagem €
perseguido por um urso, a situagdo dramdtica é rapidamente resolvida com o uso dos
“poderes” concedidos ao usudrio do adidas-1. Ao invés de conduzir o espectador por uma
montanha-russa emocional, o filme constr6i um determinado clima que perpassa toda a
narrativa. Existe, evidentemente, uma gama de efeitos um pouco mais variada, ja que as
situacOes incomuns despertam curiosidade e espanto — mas estes ndo estdo no cerne da

poética filmica de Hello Tomorrow.

Apesar dos acontecimentos inusuais narrados no filme, o percurso cognitivo do
espectador ndo tende a ser tortuoso. Nao hd duvida, por exemplo, de que se trata de um sonho.
O filme utiliza artificios convencionais para incentivar o espectador a produzir este sentido: o
personagem acorda no inicio da narrativa, e volta a dormir no final. Sdo a¢des comumente
utilizadas, no cinema principalmente, para significar que os acontecimentos intermedidrios

sdo sonhos do personagem. Alguma expectativa € criada em determinados momentos: quando
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ele estd diante de uma porta aberta para o breu, o espectador se pergunta se ele vai pular ou o
que vai fazer. Mas a resolucdo € tdo rapida que quase nao ha tempo para que se especule

sobre a acdo futura do personagem.

Além disso, hd a construcdo de um sentido que indica que, neste universo
ficcional, tudo € possivel — gracas ao adidas-1. O personagem cria o0 mundo conforme sua
vontade, transitando entre diferentes ambientes e movimentando-se como se nao houvesse
gravidade. Os cendrios se iluminam com seus passos, enquanto tudo ao redor permanece
escuro. Semelhante a um sonho, os limites entre os diferentes espacos ndo sdo bem
delimitados, os contornos sdo borrados, e 0s acontecimentos ndo parecem corresponder a

qualquer logica.

A dimensao sensorial, neste filme, é particularmente relevante. A arrumac¢do dos
recursos visuais estd baseada em uma estratégia voltada para desorientar o espectador
espacialmente. Ao longo do filme, a referéncia espacial é continuamente descartada e
reorganizada, através de efeitos especiais € mudancas de perspectiva éOtica. Vide a passagem
em que o protagonista escapa de um urso saltando no vazio (em dire¢do ao que seria a parede)
e criando um novo cendrio. A perspectiva otica oferecida ao espectador gira noventa graus
para que ele possa ver o personagem andando novamente sobre o chdo. O mesmo acontece no
final da histdria, quando o protagonista encontra sua cama, € ela estd na parede. Ele se deita

como se pudesse transitar livremente no espaco, sem sofrer com a forca da gravidade.

Além dos movimentos de camera e da mudanga de cendrios, a luz € outro recurso
cuja utilizacdo é fundamental para a composi¢do do sonho da Adidas. O personagem e os
objetos (apenas alguns, cuidadosamente escolhidos) sdo iluminados por uma luz direta, que
incide apenas sobre eles, deixando todo o resto no breu — e no desconhecimento do
espectador. Os elementos do cendrio surgem com a aproximagdo do protagonista, € o chdo

parece ser criado magicamente pelos seus passos.

A escala de planos varia ampla e bruscamente, € a mostragdo transita entre
planos-gerais abertos, que revelam os lugares por onde passa o rapaz, e planos mais fechados,
que dao conta do estado de espirito do personagem. Essa variacdo fornece uma maior gama de
informagdes ao espectador. H4 poucos primeiros-planos, mas um deles € especialmente
relevante: o que insere o produto na narrativa, aos 0°06’’, mostrando o par de ténis se

movendo sozinho e atando seus proprios cadargos.
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A dimensao formal de Hello Tomorrow tem relagdo direta com um outro aspecto
peculiar deste filme: a dimensdo autoral. O fato de este filme ter sido dirigido por um diretor
reconhecido e, principalmente, o fato de ele conter marcas claramente identificaveis desta
autoria, certamente tem consequéncia sobre a apreciagdo. No cinema, Spike Jonze ficou
conhecido ap0s realizar Quero Ser John Malkovich, em parceria com o roteirista Charlie
Kaufmann. Também dirigiu muitos videoclipes de artistas como Bjork e Sonic Youth. A
estética incomum e o clima onirico de Hello Tomorrow sdo caracteristicas reconheciveis para
o espectador que conhece o diretor e suas obras. E este reconhecimento de certa forma eleva a
condigdo do filme publicitirio, normalmente considerado um produto “menor”. E como se o
diretor emprestasse parte do seu capital simbdlico®® para o comercial. Essa transferéncia de
capital também beneficia o anunciante, que, na percep¢ao do espectador, passa a fazer parte
do campo semaintico do seu autor e absorve parte dos seus atributos. Esse processo €
especialmente valido para o publico que detém um repertério rico em referéncias a

videoclipes e/ou conhece a obra de Jonze.

Além de dirigir o filme, Jonze foi responsdvel pela composicdo da musica, feita
em parceria com seu irmao, Sam Spiegel. A interpretagdo é de Karen O, vocalista da banda
Yeah Yeah Yeahs, que jd teve videoclipes assinados pelo diretor. A musica € um elemento
importante de composi¢cdo da poética do filme. A melodia doce e arrastada produz um
sentimento de serenidade e uma sensacdo de leveza. O ritmo do vocal feminino muitas vezes
se assemelha a uma cang¢do de ninar, reforcando o sentido de sonho sugerido pelas imagens. A
propria letra da cangdo remete a esta construgdo: “whenever i wake up / try and take the shape

off / turn into the whole wide world I made up”.

A musica cumpre ainda uma fun¢@o formal, uma vez que o ritmo musical parece
reforcar o ritmo das agdes da narrativa. No momento em que o personagem salta pela porta,
por exemplo, a musica passa a ter mais instrumentos, ampliando a tessitura musical. O vocal
exclama “Off!” no exato momento em que ele d4 o impulso para a escuriddo. A mesma
coincidéncia entre vocal e acdo ocorre quando o protagonista se esbarra em um hidrante e cai
sentado. Quando comeca a corrida do personagem, a musica fica também mais rédpida,
acompanhando-o. E quando ele volta ao seu quarto, a tessitura é reduzida, assinalando o

retorno ao estado de sono e tranquilidade do personagem e encerrando a narrativa.

2t BORDIEU, Pierre. As Regras da Arte.
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Assim como deve ocorrer em qualquer filme publicitario, em Hello Tomorrow a
dimensao poética estd a servico de uma estratégia promocional que busca gerar um beneficio
para a marca e o produto. Neste caso, o filme evoca os sentimentos, sensacdes € sentidos
descritos com o objetivo de levar o apreciador a relaciona-los com o produto anunciado. Nao
se trata de nada mais do que conduzir o espectador a percep¢do de que o adidas-1 é um ténis

diferente, excepcional, capaz de feitos fantdsticos similares aqueles vistos no filme.

E evidente que a interpretacio nio é literal, ninguém assiste ao comercial e
imagina que aquilo seja realmente possivel — afinal, ndo sdo essas as bases do contrato de
leitura. A interpretacdo ocorre por vias metafdricas: algumas caracteristicas do produto
“ficcional” correspondem ao produto “real”, mas ndo todas. Note-se ainda que o aspecto
verdadeiramente funcional do produto (o que os publicitirios chamam de diferencial) ndo é
explanado diretamente, apenas insinuado. Como dito, o adidas-1 é um cal¢ado cujo sistema
de amortecimento inteligente se adapta automaticamente ao terreno percorrido. No filme, esse
atributo € apresentado de forma indireta, lirica: os t€nis do personagem sao apropriados para
todo tipo de cendrio fantastico que ele possa imaginar, e sdo dotados de uma capacidade
magica que possibilita ao seu usudrio transito livre pelos espacos. O comercial, portanto,
funciona como uma espécie de demonstracdo metaférica das qualidades do produto
anunciado. E essa percep¢do, como visto, € baseada principalmente na atmosfera onirica que

envolve o espectador durante toda a apreciagao.

3.4 MR. LONG LEGS (RBC)*

O filme de animag¢do Mr. Long Legs, do Royal Bank of Canadda (RBC), foi
veiculado no segundo semestre de 2008 para promover o cartdo de crédito de viagens da
instituicdo. Criado pela BBDO de Toronto, produzido pela Mr. Hyde, e dirigido por Francois
Xavier Goby e Matthieu Landour (dupla também conhecida pela sigla Fx & Mat), o comercial
conta uma pequena historia protagonizada por Mr. Long Legs. Trata-se de um personagem
fantastico que d4 nome ao filme e cujas pernas sdo tdo grandes que permite que ele viaje a pé
pelo mundo na companhia dos filhos. O filme mostra, em 60 segundos divididos em 15

planos, uma de suas viagens.

* Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=8gy7gP 1 EZOM
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O primeiro plano do comercial é um plano-detalhe que mostra apenas um par de
pés trajando meias e pijamas que se movimenta da esquerda para a direita com um céu azul
com nuvens brancas como cendrio de fundo. O som de um despertador aliado as vestimentas
do estranho personagem sugerem que se trata do inicio do dia e que alguém estd acordando,
mas a imagem nao oferece informacgdes precisas €, neste ponto, o espectador ainda nio tem

muita ideia do que se passa.

A perspectiva oferecida entdo se afasta para mostrar o objeto de uma distancia
maior, € 0 que € visto agora € um par de pernas gigantescas saindo por uma janela e um
péssaro empoleirado sobre uma delas. A primeira vista, é uma cena absurda e sem sentido. A
representacdo visual na forma de animacdo computadorizada e os primeiros acordes de uma
musica suave dedilhada no violdo, entretanto, remete o espectador para o universo do género
das animacgdOes infantis com o qual ele ja é familiarizado. A prépria configuracdo pldstica,
aliada a musica rica em relacdes consonantes, informam aos sentidos que o que se segue deve

ter um teor agradavel. A cena sem sentido entdo provoca curiosidade, mas ndo estranhamento.

O que parecia absurdo, entretanto, comeca a fazer sentido a partir do terceiro
plano, que mostra um homem, o proprietario das imensas pernas apresentadas anteriormente,
acordando na companhia de duas criancas animadas fazendo as malas. Uma foto pendurada
na parede que retrata o protagonista com os meninos informa ao espectador que se trata de

uma relacdo familiar — presumivelmente, um pai e seus dois filhos.

O plano seguinte, que se segue a uma elipse temporal, ja apresenta o personagem
saindo de casa pela chaminé com seus garotos sobre os ombros € uma mala nas maos. Neste
ponto fica claro sob qual regime devera se estabelecer o acordo interpretativo entre o filme e o
seu espectador: trata-se de uma historia de fantasia, onde decorrerdo acontecimentos que sao
impossiveis no mundo real, mas que devem ser aceitos como plausiveis naquele contexto para
que a maquina ficcional opere perfeitamente. Também nesta cena o espectador passa a
conhecer o nome do personagem e um pouco da sua natureza através da letra da cancio que
embala o comercial e diz: “Mr. Long Legs likes to walk, around the world and around the

clock”.

A seguir, a perspectiva se aproxima novamente do personagem para mostrar sua
relacdo afetuosa com os filhos que carrega nos ombros. A imagem seguinte confirma a
impressdo plantada anteriormente na cena em que 0s meninos arrumavam as malas: eles

estdo, afinal, indo viajar, embora de uma maneira pouco usual. A familia viaja a pé, gracas as
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longuissimas pernas do personagem, ultrapassando facilmente um veiculo que trafega em uma
estrada que corta um campo de feno. Nesta cena, note-se que a presencga dos personagens esta
implicita, jd que € o que se vé € apenas um par de pernas. O processamento da informacao de
que eles estdo ali, entretanto, é imediato. Além disso, esta disposi¢ao espacial dos elementos
(personagens, veiculo, paisagem) € fundamental para que todos caibam no campo sem a

necessidade de um plano adicional que mostrasse os personagens ou suas faces, por exemplo.

Neste ponto ja estd estabelecida a veia poética do filme: trata-se de um feel-good
spot, cuja forma e conteudo sdo programados para produzir, no espectador, sensacdes de
conforto e tranqiiilidade e o sentimento de alegria continuo e sem solavancos, tipico daqueles
que viajam em férias. Ha ainda certa carga de prazer estético proporcionado pelas belas

imagens que se passam na tela.

Ha que se observar que, embora o personagem central apresente uma
caracteristica fisica inumana, algo que poderia ser monstruoso em outro contexto, esta nao
provoca nenhuma espécie de mal-estar ou emocao tipica do contato com representacdes do
estranho ou do desconhecido. Ao contrario, o espectador é levado a nutrir simpatia pelo
viajante. Isso ocorre gracas a maneira como ele € representado, por sua forma plastica, e
principalmente pelas suas a¢des — sua estranha configuragdo, afinal, ndo causa nenhum mal a
si ou aos outros, e ainda permite que ele e seus meninos facam uma viagem diferente e
divertida. Ademais, ele e seus filhos agem como qualquer familia agiria em uma viagem a
passeio — o menino se distrai com o avido, como se o visse pela janela de um carro; eles tiram
fotos ao passar por um lugar interessante e adquirem a inconfundivel expressao de espanto e

felicidade ao chegarem ao seu destino.

E necessdrio, ainda, especificar que tipo de estado animico é esse que o filme, de
maneira geral, se empenha em provocar. Poder-se-ia dizer que se trata de graca ou alegria,
mas certamente ndo € o mesma espécie de emocao encontrada em uma comédia pasteldo, nem
se aparenta com a alegria eufdrica despertada pelo desenlace de um filme de aventura como
Indiana Jones. Trata-se de um estado de graca suave, tranqiiilo, acompanhado de certo
relaxamento dos sentidos produzido principalmente pela musica e pela beleza pléstica das

imagens.

Plasticamente, o aspecto visual do filme € marcado pelas formas arredondadas,
por uma paleta de cores opaca e de baixo contraste (tons pastéis), assim como a iluminagdo

composta por sombras leves e pouco brilho. Em muitas das cenas o ponto de vista oferecido
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se move lentamente na horizontal, na vertical ou naescala de profundidade, como se flutuasse.
A montagem, rica em fusdes e cortes pouco visiveis, também colabora no sentido de manter
um estado de espirito equilibrado e a impressao de suavidade, sem sustos ou surpresas para o

apreciador.

Percebe-se também o apuro na concepg¢do e, principalmente, na confeccdo dos
personagens. A forma como sdo apresentados, tanto os principais como os secundarios, se
aproxima de uma representagdo caricatural — mas ndo o suficiente para torna-los comicos ou
motivo de piedade, apenas para serem percebidos como simpaticos, curiosos, divertidos. Os
planos muito abertos e a razodvel profundidade de campo que sdo oferecidos também
concorrem para a producio deste sentimento calmo e prazeroso por permitir a visao das belas

paisagens pelas quais os personagens viajam.

Os planos seguintes tratam de mostrar ao espectador o caminho feito por Mr.
Long Legs e as criancas durante a viagem. Aqui € a mostragdo, baseada em planos curtos que
apresentam sempre o personagem passando por um local diferente, que se encarregam de
informar ao espectador que eles estdo a caminho de algum lugar. Assim, eles passam por uma
grande metrdpole, apinhada de arranha-céus modernos — um deles com um letreiro luminoso
com a palavra “create”, retirada do slogan da RBC, uma brincadeira de fundo essencialmente
promocional. Passam também por uma paisagem composta de canyons € atravessam o oceano
em uma cena em plano-conjunto lateral em que o personagem caminha por cima de imensas
baleias — neste caso, representadas de maneira bastante humananizada, com uma expressao de
contentamento. Nao se tratasse de uma animacdo fantasiosa, tal imagem seria certamente
inverossimil e improvédvel, mas o fato de o regime ficcional permitir este acontecimento

colore a cena de lirismo.

A ideia de que o personagem-titulo é de fato provido de uma caracteristica
especial e fantastica € reiterada ao longo do filme, através do padrdo de mostracdo e de
informagdes diversas fornecidas a cada novo lugar do seu itinerdrio, de maneira que quase
todos os planos do comercial possuem essa funcdo de reiteragdo. O fato de ele dormir com as
pernas para fora da janela de casa e de sair pela chaminé, mostrados no inicio do comercial e
o plano no campo de feno em que apenas as suas pernas aparecem sao bons exemplos. Ha
ainda a passagem pela cidade, em que a altura de Mr. Long Legs coincide com a dos grandes

prédios; a cena com as baleias, na qual suas pernas aparecem ocupando quase todo o espago

da tela; um plano em que eles surgem por dentre as nuvens; a cena em que OS viajantes
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ultrapassam a Muralha da China com uma passada e tiram fotos sobre as piramides do Egito,
dentre outras. Por fim, ha um passaro que os acompanha de perto em todo o roteiro, € que

reforca a impressao de que eles estdo caminhando nas alturas.

A narrativa termina com os personagens chegando ao seu destino, aparentemente
uma savana africana povoada pela fauna tipica da regido — um rinoceronte, uma girafa, um
elefante e uma zebra, representados como as baleias de outrora, como animais inofensivos e
caricaturais. Novamente, o quadro € belamente composto por uma paisagem ampla e um por-
do-sol, com tons de verde e dourado e uma iluminacdo coerente com a hora do dia, mas que
ainda assim ndo é uma luz “dura”. Neste momento, Mr. Long Legs observa seus filhos
brincarem posicionado ao lado de uma girafa que parece nanica diante de suas dimensdes
extremas. H4 alguns momentos de graca provocados pela metafora visual entre as pernas do
protagonista e o pescoco da girafa na passagem em que as criangas descem escorregando para
o chao; e pela reagdo do rinoceronte que imita os movimentos do menino que brinca com um
espécime de pelicia — o mesmo brinquedo que ele guarda na mala no inicio do filme, o que

justifica ele agora estar com um rinoceronte de pelicia nas maos.

De maneira geral, a narrativa de Mr. Long Legs cumpre um papel fundamental no
filme: o de enquadrar os acontecimentos interessantes para criar o clima pretendido e, ao
mesmo tempo, de omitir aqueles que poderiam comprometer tal tarefa. Vale lembrar que,
devido a duracdo reduzida do comercial televisivo, o excesso ou desperdicio de recursos
certamente comprometem o seu rendimento poético. Nao € apenas o caso de selecionar planos
e sequéncias que sejam plenamente capazes de serem apreendidos e decodificados de maneira

mais eficiente possivel, mas também de acertar o grau de redundancia.

A variagdo entre planos abertos e planos fechados funciona para que o espectador
crie um laco minimo de empatia com o0s personagens, mas que mantenha seu aparato
perceptivo preparado para um income baseado em grandes dimensdes. Ag¢des pouco
significativas ou problemadticas do ponto de vista da representacdo (como imaginar Mr. Long
Legs tomando café na cozinha de sua casa?) s@o excluidas da narracdo. Ou melhor, todas as
acOes dos personagens (neste caso, poucas agdes) concorrem para que a fabula seja restituida
de maneira automadtica, naturalizada. A montagem também influencia neste processo — que é
predominantemente cognitivo, mas possui uma dimensdo emocional pela qual € influenciado.

Nesse sentido, € uma narrativa convencional.
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Apenas no final da narrativa sdo introduzidos os elementos que fazem girar a
chave do regime promocional — o packshot com o texto “If you are not Mr. Long Legs you
need the RBC avion card™, seguido da assinatura com a marca do banco e o slogan “Create
the freedom to travel”” . Fica evidente, porém, que todo o filme foi construido para servir de
fundamento para o argumento apresentado. Nao se trata de um argumento que valha na
prética, ja que nenhum homem conhecido se parece com Mr. Long Legs, mas nem por isso
ele € ildgico, ao contrario. Nao apenas faz sentido e justifica a histdria anterior, como produz
graga e € irrefutdvel, também pelo fato que ninguém seja como Mr. Long Legs e possa viajar

desta maneira.

A intencdo primordial, a0 que parece, ndo € promover uma caracteristica real e
concreta do produto. O objetivo, antes, € suscitar um estado de espirito coerente com o objeto
anunciado, uma disposi¢@o positiva com relacdo ao produto e ao anunciante, uma vez que o
argumento, embora seja 16gico, ndo diz respeito a atributos concretos do cartdo da RBC. O
programa poético engendrado, constituido por estratégias que visam a produgdo dos efeitos
descritos — alegria, tranqiiilidade, prazer, bem-estar — deve servir de base para a percepcao
geral do produto anunciado. Tal poética se constitui, entdo, de uma estratégia persuasiva para
fazer operar eficientemente a necessaria dimensdo promocional do filme publicitario. Assim,
através de uma relacao direta, ao término do comercial o espectador deve ter a percep¢ao de
que o cartdo da RBC € capaz de lhe proporcionar viagens como a do Mr. Long Legs:

tranquila, prazerosa, sem problemas ou dificuldades.

3.5 SELINAH (TOPSY FOUNDATION)*

O titulo do filme, criado pela Ogilvy de Joanesburgo para a Topsy Foundation, € o
nome da personagem real que o protagoniza. Selinah € uma sul-africana portadora do virus da
Aids que foi acolhida pela Topsy, uma organizacdo ndo-governamental que da assisténcia as
vitimas da doenca, especialmente as pertencentes as classes mais pobres. O comercial,

produzido pela Egg Films e dirigido por Kim Gendelhuys, tem musica de Leah Siegel e foi

* Se vocé ndo é Mr. Long Legs, entdo vocé precisa de um cartdo de viagens do RBC (tradugio nossa).
> Crie liberdade para viajar (tradugio nossa).
*% Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=K_Pbv20X6 A
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premiado com um Gold Lion na edi¢do de 2010 do Festival de Cannes — o unico ledo da

Africa do Sul em onze anos.

Com 97 segundos de duragdo, o filme mostra, reversamente, a recuperacdo da
paciente submetida a um tratamento a base de anti-retrovirais. Antes que qualquer imagem
surja na tela, o espectador € informado através de textos escritos que a mulher se chama
Selinah e tem Aids. Da mesma forma, fica sabendo que ela foi filmada “todos os dias durante

noventa dias”, para que sua historia pudesse ajudar outras pessoas.

Estas informacdes iniciais ja contém o fundamento sobre o qual se estabelece o
contrato de interpretacdo firmado com o apreciador: trata-se de uma histdria real, sobre uma
pessoa que existe fora do universo ficcional ali apresentado. Nesse sentido, se aproxima de
uma estratégia comum a maioria dos documentdrios, que se propdem a retratar uma amostra
da realidade concreta e impdem ao espectador a crenca na veracidade do que estd sendo

apresentado como condicao bdsica para que o acordo funcione.

Associado e reforgado por esta estratégia, ha um evidente programa emocional.
Ao apreciador é requerido que se comova, sinta compaixdo pela personagem, que se
atemorize com a possibilidade de ver um préximo naquela situacdo — efeitos que devem ser
intensificados pelo conhecimento de que sua histdria € real. O leque poético de Selinah
também inclui uma boa dose de esperanca, derivada do conhecimento de que a mulher
conseguiu se recuperar, € que o mesmo € possivel para outras pessoas na mesma situacao —

desde que recebam o tratamento adequado. A visdo do seu estado de saide inicial é chocante,

mas saber da sua melhora € um fator que ameniza esse choque.

Embora o espectador assista literalmente a degeneracdo da sua satude, desde o
inicio da narrativa ele esta consciente de que a ordem dos acontecimentos estd invertida —
principalmente através dos letreiros que marcam o dia do tratamento em que ela se encontra,
em ordem decrescente. O que se descobre, entdo, é como ela estava fisicamente antes dos

cuidados da Topsy, e como ela evoluiu em dire¢do ao estado atual.

Tais estratégias filmicas sdo os pilares de uma estratégia promocional que consiste
em propagar a ideia de que a Aids pode ser tratada e seus efeitos, revertidos. Consiste ainda
em demonstrar como o trabalho da ONG ¢ sério e pode salvar a vida dos doentes, argumento

fundamental para a arrecadacdo de doacdes. Nao se trata, nesse caso, da promog¢do de valores
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ou atributos relacionados ao consumo de um produto, mas da defesa de uma questdo de saude

publica e, também, da constru¢do da imagem de uma institui¢do ndo comercial.

Com este intuito, o filme apresenta uma personagem que, embora seja uma pessoa
real, com identidade real, € uma personagem-tipo, plana, sem nuances de personalidade.
Selinah representa, de maneira genérica, o sul-africano negro, pobre e vitima da Aids — e,
assim como ela, qualquer um nessa situacdo pode ter sua vida transformada com a ajuda da
Topsy. Além de garantir o efeito afetivo apresentando uma personagem digna de pena, a
escolha assegura a leitura a partir deste esquema interpretativo, inferida a partir da sua
caracterizacdo fisica e do ambiente ao seu redor. Recursos de interpretacdo — ela estende a
mao e olha com frequéncia para a cadmera, por exemplo — levam o espectador a estabelecer

uma relacdo de empatia com a mulher.

E a narrativa que enforma a historia da reversao da doenca de Selinah tem uma
estrutura temporal também reversa — a engenhosidade do filme provavelmente reside nessa
coincidéncia entre forma e conteudo. A fabula € apresentada de trds pra frente, como uma a
fita sendo rebobinada. A estrutura temporal funciona como fundamento para a afirmagdo
posterior que diz que os efeitos da Aids podem ser revertidos. Isso porque € através desta

arrumagao do tempo que a involucdo de Selinah é mostrada.

O espectador acompanha a montagem muito rdpida dos noventa planos da
personagem em angulo descendente e tem uma espécie de resumo do seu processo de
recuperagdo. Sdo trinta segundos que comprimem noventa dias, em um trecho da narrativa
que é formado basicamente por elipses. O espectador tem acesso a apenas um fragmento do
dia da paciente, que é sempre o mesmo, repetido noventa vezes — presumivelmente a hora em

que ela se deita.

E essa repeticdo de planos muito curtos que fornece a plena nogio da sua melhora,
intensificada pelo uso regular de recursos como enquadramento, luz, figurino e cenografia —
que sdo sempre 0s mesmos ou bastante semelhantes ao longo dos dias. A impressao produzida
¢ semelhante a de um filme em stop-motion, com a diferenca de que ndo sdo fotografias ou
frames, mas planos muito curtos montados de maneira que produzem movimento. Este
movimento, porém, ndo é perfeito e ndo chega a criar impressdo plena de continuidade — o
momento em que ela levanta a mdo € um bom exemplo, o espectador percebe o gesto, mas

fica claro que ndo se trata de uma unica tomada. A impressao de velocidade provocada pela
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montagem d4 ideia ainda da propria rapidez do processo de evolugdo de Selinah — em apenas

noventa dias, ela recupera a saude, partindo de um quadro evidentemente muito ruim.

Como € de costume, a musica tem papel fundamental no programa afetivo do
filme. Trata-se de uma can¢cdo composta sob encomenda para a produgdo, de autoria da
cantora nova-iorquina Leah Siegel. A melodia doce envolve o espectador em uma atmosfera
altamente emotiva, e a letra da musica (intitulada Human) remete diretamente a situacao dos
que precisam ser ajudados e de valores como a solidariedade. Ha também um uso formal da
cangdo, especialmente na passagem que mostra a transformagdo de Selinah. O ritmo das
cordas parece coincidir com o ritmo da montagem, fornecendo uma certa cadéncia as imagens

e reforcando a sensa¢do de passagem do tempo.

Neste filme, a variacdo dos efeitos solicitados ndo € tdo uniforme, mas também
nao ha um movimento de inversdao ou mudanca drastica. A visdo de Selinah doente €
chocante, e esse sentimento vai sendo requisitado em um crescendo com o desenrolar da
narrativa. Nao se trata, portanto, de uma matiz poética tnica, em tom invariavel. Mas ha um
investimento na constru¢do de uma disposicdo com relacdo ao problema apresentado — o
tratamento da Aids — que permeia todo o filme. E, apesar de as estratégias de producdo desta
disposi¢do preverem certa variacdo, a natureza das respostas € mais ou menos a mesma:
piedade, temor, compaixd@o, mas também certo alivio derivado do conhecimento de que
aquela situagdo terrivel pdde ser revertida. Em certa medida, trata-se daquilo que Aristoteles

chama de reconhecimento, mas este ndo se caracteriza, neste caso, pela inversdo brusca dos

efeitos provocados.

Com relacdo ao programa cognitivo, existe uma clara inten¢do de convencer o
espectador e tornd-lo consciente do problema. Nio se trata apenas de transmitir uma
informagdo, mas de prova-la veridica e confidvel por meio de demonstragdo. A mensagem
que o filme carrega e a qual busca a concordancia do apreciador estd no letreiro que diz que
“os efeitos da Aids podem ser revertidos”. O comercial entdo expde uma situacao que ilustra
essa afirmacdo, fundamentando-a. E uma estratégia comum aos filmes publicitirios, e
especialmente as campanhas publicas: o texto afirma e as imagens confirmam. O contrato de
interpretacdo estabelecido sobre bases documentais, nesse caso, redobra a for¢a do argumento
— afinal, trata-se de uma solug@o real para um problema real demonstrada por um exemplo

extraido da realidade extrafilmica. E, neste caso, o recurso verbal € necessario no processo de
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produgdo do sentido — apenas com o surgimento do texto, no final do filme, o espectador

compreende definitivamente porque estd assistindo aquela sucessao invertida de imagens.

Outro aspecto do programa cognitivo € sua relagdo com a estratégia promocional
subjacente ao filme. Além da mobilizacdo afetiva, ao espectador € solicitado o
reconhecimento da importancia do trabalho daqueles que ajudam pessoas como Selinah —
representado pela sua evolucdo, mas também pelos cuidados da enfermeira. Um
reconhecimento que é fundamental para que a instituicdo seja percebida como crivel, séria,
comprometida com uma questdo de interesse publico que ndo pode ser ignorada. Esta

percepgdo, por sua vez, serve como base para justificar o pedido de doagdes feito ao final do

filme.

Em suma, o filme da Topsy combina um programa emocional calcado na
produgdo de piedade com um programa cognitivo que intenta demonstrar as possibilidades de
sobrevida dos portadores do HIV. Os elementos utilizados para compor essas estratégias
poéticas, neste caso, sdo sobretudo a montagem, o texto e a musica, aliados a determinadas
escolhas narrativas como a inversio temporal e a relacio com a realidade concreta. E um
programa poético que, por um lado, busca convencer da gravidade da questdo e, por outro,
posiciona a ONG como uma institui¢do competente para lidar com ela, e que precisa do apoio

da sociedade para fazé-lo, concretizado sobretudo na forma de doagdes.

3.6 SIGNATURE (ANISTIA INTERNACIONAL)”

Premiado no Festival de Cannes de 2007 com um Gold Lion e em outros seis
festivais, o filme da TBWA de Paris foi produzido pela Mister Hyde sob encomenda da
Anistia Internacional. Signature foi concebido com o propdsito de estimular a populacdo a
aderir e assinar as peticdes da organizagdo, que milita pelos direitos humanos ao redor do
mundo. A dire¢do € de Philippe Grammaticopoulos, francés especialista em animacoes

contratado pelo estidio Magic Lab.

O filme € uma animacdo computadorizada com dois minutos e meio de duracio

que retrata situagdes de violéncia e desrespeito aos direitos humanos. Sdo situacdes inspiradas

*’ Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=wmtlt97 02k
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em acontecimentos reais que, na narrativa, t€m solugdes fantasticas. Essa combinagdo entre
realismo e maravilhoso € uma marca deste filme, e compde a sua poética. O espectador €
incitado a se comover, a se incomodar diante da injusti¢a, a ter piedade por suas vitimas. Ao
mesmo tempo, no nivel cognitivo, é levado a concluir sobre a importancia da sua participagao

no combate ao problema.

Sdo cinco situagdes de afronta aos direitos humanos, sendo que todas as cenas
reiteram a mesma ideia: a de que o cidaddo € capaz de cooperar com a solu¢do apenas com a
sua assinatura. A primeira cena do filme mostra um prisioneiro (presumivelmente um preso
politico) que se livra do cativeiro desenhando uma porta com a linha que segundos antes
formara uma assinatura na parede. A seguinte apresenta um caso de violéncia sexual,
impedido pela vitima de forma semelhante: a assinatura que a salva serve como laco para
imobilizar os agressores. Na terceira cena, um torturado escapa de seus algozes através de um
buraco no chao, produzido pela mesma magica. Na sequéncia, um oriental condenado a morte
por fuzilamento se protege das balas com um escudo desenhado a partir de uma rubrica que
surge na parede. Por fim, dezenas de criancas armadas abandonam a guerra em balGes

voadores que as levam para longe dos tiros de canhdo.

As cenas representam casos que de fato ocorrem no mundo extrafilmico — e o
espectador tem consciéncia disso e da sua gravidade. Sdo situacOes potencialmente reais
percebidas como terriveis e envolvendo personagens (e pessoas) que ndo merecem sofrer — e,
por isso, produzem comogao e indignacdo. Por outro lado, as solucdes irreais com assinaturas
que surgem magicamente e a propria forma da representagdo (um desenho animado)
encaminham o apreciador para um outro tipo de contrato ficcional, baseado na fantasia, € nao
na realidade concreta. O resultado dessa combinacdo de estratégias € um sentimento pesaroso,
mas ao mesmo tempo lirico. O apreciador se aterroriza com a possibilidade de existéncia de
atos desumanos apresentados, mas também se comove positivamente com a beleza e

singularidade das saidas propostas pela narrativa para os personagens-vitimas.

A dimensdo cognitiva de Signature, por sua vez, solicita do espectador uma
interpretacdo nao-literal. Diferente de um filme como Selinah, em que o apreciador assiste a
uma demonstragdo ipsis literis da tese defendida, neste caso ndo hé inten¢do de sustentar um
argumento 16gico. A solucdo narrativa ndo corresponde a uma saida para o problema real, € o
que o filme apresenta é uma espécie de hipérbole da importancia do ato de assinar petigdes.

Nao ¢é a forca de uma demonstracio, mas a atmosfera emocional que envolve o espectador
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que o leva a concluir que ele pode e deve se engajar na tarefa, sem que o processo persuasorio

passe por um esforco racional necessariamente.

Do ponto de vista do fornecimento de informagdes e indugdo de inferéncias, trata-
se de uma narrativa bastante transparente. O uso de signos fortes e convengdes audiovisuais
garantem que o processo de interpretacdo ocorra sem entraves. A comecar pelos fatos
narrativos selecionados — envolvendo tortura, prisdo ideoldgica, abuso sexual, pena de morte
e recrutamento de criancas. S@o situacdes sobre as quais ha certo consenso com relacdo a sua
natureza cruel e indesejavel — e assim elas sdo percebidas na apreciagdo. A variedade de
etnias representadas através de diferentes personagens — uma mulher mugulmana, um homem
branco, uma crianca negra, um condenado oriental — revela uma estratégia do filme de buscar
atingir espectadores de diferentes culturas, além de atentar para o cardter global da

necessidade de zelar pelos direitos humanos.

A diferenca entre os acontecimentos filmicos e os esquemas cognitivos e afetivos
do espectador com relagdo as situagdes extrafilmicas que eles representam reside justamente
na saida fantastica fornecida pela narrativa. Essa diferenca gera alguma surpresa e maximiza o
alivio proporcionado pelas resolucdes. Nao é previsivel que, diante de um pelotdo de
fuzilamento, um personagem seja salvo no momento exato por um escudo desenhado pela
mesma linha que segundos antes aparecera na parede como uma assinatura. Ao alivio que se
segue a iminéncia de um acontecimento terrivel que ndo se concretiza € adicionada uma dose

de graca, derivada da forma engenhosa com que a narrativa resolve a situagao dramadtica.

Outro aspecto que se destaca no filme certamente € a utilizacdo de recursos
formais com o intuito de promover efeitos estéticos. A animacdo tem um estilo incomum: nao
ha cores, as sombras sdo pesadas, e os desenhos simplificados sdo produzidos com base em
técnica mista que combina hachuramento e volume tridimensional. As hachuras fornecem
variagdo de tonalidade ao desenho em preto e branco e textura aos objetos e personagens,
percebidos como representacdoes rascunhadas. A forte impressdo de volume é derivada
principalmente dos efeitos produzidos em softwares de animagdo 3D. Os personagens sao
animados como bonecos, eles ndo se movimentam como seres humanos reais — vide os

torturadores, que caminham como se suas pernas fossem desprovidas de articulacoes.

Definitivamente, ndo é um estilo preocupado com representagdes fiéis. Ao
contrdrio, constréi uma atmosfera ludica, lirica. Os sentidos do espectador sdo convocados de

maneira a incitar a apreciacdo e o deleite estético diante de formas primorosas do ponto de
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vista técnico. Ademais, a aparéncia do filme se adequa ao conteudo que ele pretende veicular.
Os tracos e hachuras pretos sobre o fundo branco assemelham-se iconicamente as assinaturas
que o anunciante almeja angariar. Também por isso ndo ha um estranhamento quando as

rubricas comecam a surgir — por semelhanca, elas parecem fazer parte daquele universo.

Os espagos nos quais as historias se passam, por sua vez, sao representados como
ambientes limpos, sem muitos elementos compondo o quadro. E uma estratégia para
centralizar a aten¢do do espectador nos personagens — na cena do fuzilamento, por exemplo,
nao fossem pelas sombras dos soldados projetadas no chdo, o espectador teria a impressao de

que eles caminham no vazio, pois ndo ha nenhum outro elemento de referéncia espacial.

7z 2

Dentre os recursos audiovisuais, a montagem ¢é responsdvel por marcar a
passagem entre as situacdes. No interior de cada uma das historias, a transi¢ao entre os planos
ocorre apenas por meio de cortes. Quando a narrativa direciona o espectador para uma outra
cena, a transi¢ao € feita através de fades. Também neste caso o texto escrito que surge no final
do filme tem a fun¢@o de ancorar as imagens antes apresentadas, completando e fixando-lhes

o sentido.

Mais uma vez, a musica tem papel fundamental na constru¢ao do clima emocional
pretendido pelo filme. Trata-se de uma musica semelhante a um canto religioso, que inicia
com uma voz feminina a capella. A docura da voz e a semelhanca com uma prece produzem
um sentido de fragilidade e suplica com relacdo aos personagens, fundamental para comover e
posicionar o espectador ao lado daqueles que sofrem. Essa caracteristica da musica sublinha

ainda a necessidade dos protagonistas de serem ajudados.

Com o avango da narrativa, outras vozes e instrumentos vao sendo adicionados a
melodia. Quando vozes mais graves entram para o coro, a primeira voz se torna mais aguda,
ampliando progressivamente a tessitura musical. O efeito mais evidente desta progressao
dramatica € a intensa mobilizagdo afetiva do espectador com relacdo as cenas apresentadas e a
producgdo de um sentido de coletividade e unido em prol da causa. O retorno stbito para a voz
solo feminina encerra a narrativa, relembrando ao espectador que ele deve compadecer-se

daquelas pessoas.

Ainda sobre a matiz poética do filme, é possivel observar que se trata de um
comercial que investe seus recursos e estratégias sobretudo na constru¢do de uma atmosfera

emocional coesa e unica. N@o hé lugar para viradas narrativas, tampouco estratégias voltadas
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para produgdo de expectativa, tensdo ou surpresa. Evidente que existe alguma curiosidade — o
espectador se pergunta o que sdo aquelas cenas magicas, e qual o intuito da sua apresentacao.
Mas a economia narrativa prevé este efeito apenas na medida em que € necessario para que o
apreciador permaneca diante da televisdo — ndo é um aspecto fundamental da sua poética. O

que a caracteriza, neste caso, € a producdo constante de efeitos emocionais de natureza

semelhante, sem grandes variagdes — compadecimento, compaixao, indignagao.

E uma poética, portanto, voltada para a construcio de uma disposicio cognitivo-
afetiva derivada deste tipo de efeitos emocionais descritos e da consciéncia da existéncia e
gravidade da questdo dos direitos humanos. Ha ainda a producdo de um sentido de
necessidade da participacdo do apreciador na resolugdo do problema apresentado. Claramente,
o filme intenta comprometer o espectador, apelando para sua condi¢do humana e fazendo-o
concluir, por analogia, que sua assinatura real serd capaz de ajudar pessoas em tais situacgoes,

tal qual acontece na ficgao.

Assim como ocorre em geral em PSAs e filmes que tratam de questdes publicas,
que dizem respeito a toda a sociedade, as caracteristicas da dimensdo poética estdo a servigo
do processo persuasorio que fundamenta sua dimensdo promocional. Os efeitos emocionais,
cognitivos e sensoriais descritos sdo suscitados com o proposito de fazer conhecer e
reconhecer a importancia do problema e o esforco do anunciante com relacdo a ele. Assim,
dependente destas estratégias poéticas, existe uma estratégia propriamente publicitdria de
constru¢do de uma determinada percepcao relativa a necessidade de salvaguardar os direitos

humanos e ao papel da Anistia Internacional nesta tarefa.
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4 ANALISES: FILMES DE CONSTRUCAO DE ESTADO DE ANIMO
VARIAVEL

4.1 CUADRADOS (AXE)®

Cuadrados foi encomendado a VegaOlmosPonce Buenos Aires pela Unilever
para divulgar, no mercado Argentino, duas novas versdes do desodorante Axe — Axe Day e
Axe Night. A agéncia, por sua vez, contratou a produtora Rebolucion para a execucdo do
roteiro assinado por Ricardo Armentano e Analia Rios, diretores de criagcdo. Armando Bo foi
o diretor escalado para a produgdo, fotografada por Cristian Cottet e editada por Patricio Pena.
Metrovision e Swing foram as empresas requisitadas para pds-produg¢do e musica,
respectivamente. A peca foi veiculada em toda a Argentina em setembro de 2008 e premiada

com um Bronze Lion no Festival de Cannes de 2009.

O filme, com um minuto de duragdo, mostra um rapaz bem-apessoado em seus
afazeres cotidianos: ele se levanta, aplica seu Axe Day, veste-se e dirige at€ uma lanchonete,
encontrando no caminho com belas mulheres que o observam com interesse. O tnico fato que
o espectador ndo compreende de imediato € porque a casa do personagem estd tomada por
pedacos de tecido coloridos recortados em formato quadrado. A divida € resolvida no final do
filme, quando a gargonete com quem o protagonista encontrara na lanchonete vai até a sua
casa: a cena em que o casal se agarra com volupia é “censurada” pelos quadriculados que
simulam uma imagem em baixa resolu¢cdo, impedindo a vis@o. E os quadrados coloridos
jorram da imagem para dentro da casa do personagem. A peca é encerrada com uma locuc¢ao
em off que diz “Novo Axe Day e Axe Night” e um letreiro com packshot onde se 1€ “Um ¢é

adequado para todo o publico. O outro ndo.”

O programa poético do filme baseia-se sobretudo na produgdo de curiosidade, a
principio, e de graga, no segundo momento. Além disso, do ponto de vista promocional, busca
construir uma relacdo de consequéncia entre o sucesso do personagem com as mulheres e a
utilizacdo do produto anunciado — estratégia que estd presente em toda a comunicagdo da

marca, € ndo apenas neste filme.

* Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=IND6hNCfab4
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Com relacdo a produgdo de efeitos emocionais, trata-se de um mecanismo
simples, semelhante ao de uma piada: o espectador é exposto a uma situacdo narrativa
enigmatica que, na sequéncia, € justificada de maneira inusual e inesperada. Os primeiros 45
segundos do filme sdo destinados a estabelecer a curiosidade — assim como a ideia de que

aquele homem € muito desejado, gracas ao Axe.

Assim, a mostracdo € organizada no sentido de apresentar os varios comodos da
casa tomados pelos quadrados. O primeiro plano do filme mostra a piscina da casa com
quadrados boiando na 4gua, e, logo em seguida, o receptor v€ o protagonista tentando se livrar
deles enquanto se levanta. A cozinha, a sala, o jardim e até o carro do personagem sao
apresentados de maneira a deixar claro que os tais quadrados estdo por todos os lados e sao,
portanto, elementos importantes na narrativa. Trata-se sobretudo de uma estratégia para
agucar a curiosidade do apreciador que, privado de qualquer informacdo a respeito do que
poderia ser aquilo, aguarda com alguma ansiedade que a narrativa forneca uma explicagao

plausivel.

A escala de planos € escolhida com base nesse objetivo estratégico. Ha
predominancia de primeiros-planos (como o close na mao do personagem, quando ele esta
dirigindo, que revela o chido do veiculo cheio dos pequenos quadrados) e planos-conjuntos,

que mostram os ambientes da casa igualmente cobertos pelos pedacgos de tecido.

Também a musica € responsavel por criar um clima de mistério: a repeti¢cao
continua de notas agudas oriundas de um instrumento de corda (um piano ou semelhante
eletronico) provoca certo suspense. Tessitura musical e volume sdo organizados em forma

crescente, € o apice da banda sonora coincide com a virada narrativa, refor¢ando seu impacto.

A estratégia promocional paralela se revela no esfor¢co que o filme opera para
convencer o espectador de que aquele usudrio do produto anunciado é bem-sucedido no que
diz respeito ao sexo oposto. Além da arrumacao retdrica, elenco e interpretagdo sdao dois dos
recursos (audiovisuais, neste caso) que compdem essa estratégia. O ator que representa o
protagonista o faz no sentido de criar a impressao de que o personagem ¢ um homem seguro e
sensual. A aparéncia fisica agradavel dele e das coadjuvantes, também funciona com esse
proposito. A construcdo dos personagens, em suma, estabelece figuras cujas caracteristicas e
atitudes sdo socialmente aprovadas e facilmente identificiveis por uma parcela do publico —
homem, jovem, solteiro. Assim também operam elementos da encenacdo como figurinos

(vide a prética blusa da garconete) e maquiagem.
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Estabelecidos a identificagdo com os personagens € o envolvimento decorrente da
curiosidade, a segunda etapa do programa poético de Cuadrados prevé o humor como efeito
principal. A graca é derivada do reconhecimento diante da explicacdo dada ao enigma dos
quadrados. O quadriculado da imagem responde, de maneira inesperada e engenhosa, a
curiosidade do espectador. E fato que ndo se trata de uma explicacio possivel, se a
experiéncia com o mundo real € o pardmetro adotado. Mas ndo € o caso: trata-se de uma
ficcdo que ndo exige ser levada a sério, € uma piada. O contrato de apreciacdo comporta tal
justificativa, portanto. Ademais, trata-se de uma resolug¢do narrativa que se adequa a proposta
promocional veiculada pelo letreiro que diz que um dos produtos € apto para todos, e o outro,

apenas para alguns.

Assim, € possivel concluir que Cuadrados é um filme publicitario cuja estrutura
narrativa prevé uma mudanca inadvertida, que tem como consequéncia uma alteracdo na
espécie dos efeitos solicitados — primeiro, curiosidade, depois, graca. H4 uma variacdo de tom
do ponto de vista poético, portanto. Variagdo que €, por sua vez, fundamental no processo de
producdo de sentido relativo a historia e ao estabelecimento de uma determinada disposi¢ao
perceptiva (positiva, posto que derivada de efeitos apraziveis) do espectador com relagdo ao

anunciante.

4.2 KILL THE GUN (CHOICE FM)*

Vencedor de um Silver Lion no Festival de Cannes de 2008, Kill the Gun faz
parte da campanha Peace on the Streets da radio londrina Choice FM, especializada em Hip
Hop e Rhythm & Blues. O publico da radio € formado prioritariamente por jovens, uma boa
parcela deles negros e pertencentes a classes menos favorecidas. Diante do crescimento do
numero de jovens vitimas de violéncia por armas de fogo na capital inglesa, a empresa passou
a veicular frequentemente mensagens de cunho social, no intuito de chamar a atencdo da
sociedade para o problema. Kill the Gun, que foi ao ar em agosto de 2007, é, portanto, um

PSA.

** Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=5WmK8ziqWEI
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O filme foi criado por Gary Walker e Huw Willians, criativos da agéncia AMV
BBDO de Londres, e produzido pela Therapy Films. Sean de Sparengo e Malcolm Venville
assinam em conjunto a dire¢cdo da peca, fotografada por Stuart Graham e Max Malkin. A
empresa contratada para a pos-producdo foi a The Milk, que escalou David Weber para a
edi¢do e Parv Thind como sound designer. As imagens foram capturadas por uma camera de

alta velocidade — a Phantom v9.

O filme, de estrutura narrativa muito simples, € composto por sete planos com
duragcdo média de 8,5 segundos cada. Cada um deles exibe uma imagem em que um objeto é
perfurado por uma bala. Como as cenas sdo capturadas em altissima velocidade (mil frames
por segundo) por um equipamento de alta resolucdo, o que o espectador vé é uma imagem em
camera lenta com grande nivel de detalhes. Os objetos (um ovo, um copo de leite, uma maca,
um frasco de ketchup, uma garrafa d’dgua e uma melancia) explodem com o impacto,

gerando imagens incomuns que impressionam pelo aspecto plastico.

O apreciador entdo acompanha a exibicdo das cenas, estabelecendo, por
semelhanca, uma relacdo l6gica entre cada um dos planos. A cada corte, o receptor espera que
um objeto diferente seja apresentado, proporcionando mais um espetaculo de formas e cores
em profusdo. A expectativa € construida pelo filme no sentido de que a ldgica seja obedecida,
e que cena seguinte traga mais uma daquelas imagens incriveis™. O principal efeito cognitivo
nesta primeira etapa do filme, portanto, é o de levar o receptor a levantar e crer na hipdtese de

que a narrativa seguird neste sentido.

H4 certamente a solicitacdo de efeitos de ordem estética, baseada sobretudo nas
belas imagens apresentadas. Nessa estratégia, pesam recursos como a velocidade de captura
(camera lenta), enquadramentos e ilumina¢do. Sem duvida, o principal recurso utilizado para
obter um espectador impressionado neste sentido sdo os movimentos extremamente lentos das
cenas — que representam, por outro lado, acontecimentos que, se observados naturalmente,
ocorreriam de forma tdo rdpida que tais detalhes seriam imperceptiveis. A iluminagdo
irregular — os objetos sdo mais iluminados de um dos lados — confere maior impressdao de
volume aos estilhacos que voam por todos os lados. O enquadramento central e a escala de
planos composta exclusivamente por primeiros-planos, além do background neutro da
composicdo, garantem que a atencdo perceptiva do espectador esteja centrada naquilo que

realmente interessa.

%% As imagens remetem & série A Supercdmera, exibida no Brasil pelo Discovery Channel.
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J4 a construg@o do clima afetivo, a0 menos em primeiro momento, deve muito a
musica. Trata-se da dria Casta Diva, que compde a Norma de Vincenzo Bellini, compositor
de 6peras italiano. Embora inicie com instrumentos de corda, a voz feminina introduzida em
seguida domina a banda sonora. O canto, a maneira da tradi¢do do bel-canto, € composto por
notas agudas e é extremamente controlado — quase nao se percebe intervalos entre os versos,
expressos com vocais longos e sustentados. O resultado emocional deste tipo de composicao
musical € a produgdo de um estado de espirito tranquilo, calmo. Assim como a melodia ndao
apresenta mudangas bruscas de tom, o espectador € incitado, pela musica, a apreciar as
imagens em estado de plena serenidade. E trata-se ndo apenas de uma estratégia emocional: a
calmaria sugerida pela musica reforca o sentido de recorréncia e conservacdo da mesma

16gica produzido pela repeti¢ao de imagens semelhantes.

Toda esta construgdo, porém, € subitamente frustrada no tltimo plano do filme, no
qual o espectador vé um garoto negro enquadrado no centro da tela, em composicdo formal
idéntica a dos planos anteriores, nos quais os objetos foram estracalhados pelo projétil. A
inferéncia produzida pela confrontacdo entre a logica anteriormente estabelecida e essa nova
informagdo leva o espectador a crer que a bala atingird o cranio do menino. Pela for¢a do
sentido que é previamente construido, esse processo inferencial é praticamente instantaneo e o

seu resultado, inequivoco.

O efeito emocional derivado deste reconhecimento, por sua vez, ¢ o choque. O
espectador se assusta com a possibilidade de presenciar a cena — que apresenta uma situagao
semelhante, uma agdo repetida, desta vez aplicada a um ser humano, € ndo a um objeto
inanimado que ndo incita qualquer afeto. Trata-se de um efeito de curta duracio seguido de
alivio, ja que em poucos segundos o filme reverte a situagdo narrativa fazendo com que a bala

se transforme em um letreiro que traz a mensagem “Stop the bullets. Kill the gun.””’

z

Por outro lado, é um efeito de grande intensidade, ja que a estratégia poética
conduz o espectador a imaginar a mesma situagdo ocorrendo com O personagem — uma
situacdo violenta e nada aprazivel. Como observado em outros exemplos, neste filme a
construcdo e frustracdo de uma determinada expectativa, tanto afetiva como cognitiva, tem
papel fundamental na producdo da disposi¢ao geral pretendida: tornar o espectador consciente

e alerta a respeito do problema social que € a violéncia entre jovens.

3! Pare as balas. Mate as armas (traducio nossa).
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Além de ser responsavel pela produgdo desta disposicdo cognitivo-afetiva, o
programa poético intenso, baseado no choque/susto/alivio, funciona no sentido de posicionar
a radio que assina o filme como uma empresa consciente e engajada com as questdes sociais —
especialmente aquelas que envolvem diretamente o seu publico predominante. Embora néo se
tratem de efeitos agraddveis, neste caso o programa gera uma imagem desejavel para o
anunciante, que é percebido, neste comercial, como uma instituicdo que se preocupa com tais

problemas e ndo se ausenta do debate acerca deles.

43 LLANTO (NEW CINEMA FESTIVAL)®

Llanto foi patrocinado pelo Consulado da Argentina em Los Angeles com o
intuito de divulgar o New Cinema Film Festival, evento voltado para a promo¢do do cinema
argentino. A criacdo € da Conill Saatchi & Saatchi (sediada na cidade de Torrance,
Califérnia), com produgdo da Parana Films, empresa também americana. Sebastian Leda e
Francisco D’Amorim Lima assinam em conjunto a direcdo da pega, produzida por Lara
Castro. A misica € de Jaime Zapatal, do estidio Tono. Em 2010, o filme foi premiado com
um Gold Lion no Festival de Cannes, e um troféu Oro no El Ojo, um dos principais prémios
da publicidade na América Latina. A veiculagdo da peca ocorreu no més de julho, coincidindo

com a realizagdo da Copa do Mundo de 2010.

A estrutura narrativa de Llanto é bastante econdmica, assim como s30 poucos 0s
recursos audiovisuais investidos na sua constru¢do. A principio, o espectador é exposto a uma
cena dramdtica que mostra um homem desligando um telefone com expressao de choque. Em

seguida, o personagem cai em prantos, desesperado, exclamando “ndo pode ser”.

Ap6s o unico corte do filme de apenas 45 segundos de duracdo, o apreciador vé a
mesma cena, mas desta vez precedida por uma claquete (da Parana Films) e escuta uma voz
cuja fonte ndo € visivel (presumivelmente o diretor do comercial), que orienta e incentiva a
interpretacdo do ator. Ele diz “lembre-se que ndo somos campedes desde 1986 (...) o Brasil
ganhou trés Copas a mais do que nds (...) e outro dia perdemos do Chile!”. As palavras

coincidem com 0 momento em que o personagem chora copiosamente e retruca “ndo pode

32 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=NJJDpQP7SJ4
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'7’

ser!” A peca € finalizada com um letreiro em caixa alta sobre fundo azul onde se 1€ “Um ano
ruim para o nosso futebol. Um ano bom para o nosso cinema”. A assinatura exibe “Argentina

New Cinema Film Festival”, com as marcas dos patrocinadores, datas e local do evento.

Llanto é outro exemplo de filme publicitario que utiliza os recursos narrativos €
audiovisuais com o intuito de construir uma expectativa, uma determinada moldura de
fruicdo, apenas com o objetivo de frustra-la. Os primeiros quinze segundos da peca sdo
inteiramente dedicados a convencer o espectador de que o personagem estd sofrendo, em

desespero com a noticia que recebera por telefone.

Nessa empreitada, todos os recursos filmicos s@o chamados em causa. O mais
evidente deles certamente diz respeito a encenacdo: o ator representa uma pessoa em
sofrimento de maneira muito convincente. Ele aparenta estar chocado, no primeiro momento,
com olhos esbugalhados e olhar perdido, e logo comeca a chorar, desferindo golpes contra a
parede. Suas acdes sdo condizente com as de uma pessoa desesperada diante de uma situagao

tragica.

A escala de plano eleita favorece a mostragdao do sentimento: o protagonista é
enquadrado em primeiro-plano, de forma que tudo que o espectador vé € o seu rosto e seu
estado de desalento. Assim também opera a iluminagdo: uma luz suave alternada com
sombras intensas se abatem sobre a fronte do homem, fornecendo contraste e expressividade a
imagem. O background neutro e a auséncia de movimentos de cdmera garantem que a atencao
visual do espectador permanega centrada no personagem. A musica, instrumental, executada

por uma orquestra e rica em notas graves, confere um tom solene a cena.

E ainda que a causa do martirio ndo esteja disponivel, o resultado de tal estratégia
tende a ser a comog¢do do apreciador que, diante da desgraca de um semelhante, compadece-
se. Os efeitos emocionais solicitados s@o da ordem da compaixdo e da piedade. H4 ainda a
producdo de algum suspense — o receptor se pergunta, afinal, o que teria deixado o pobre em

tal estado.

A duvida é solucionada na segunda etapa da narrativa, quando a mesma cena é
mostrada — dessa vez, com as informacdes de bastidores. O apreciador entdo percebe que, na
realidade, a passagem anterior era uma cena de um filme. Neste reconhecimento, alguns
elementos sdo fundamentais: a claquete e as falas do diretor, que funcionam no sentido de

tornar evidente o estatuto de fic¢do da cena anteriormente apreciada.
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A virada narrativa é entdo confeccionada com a intencdo de produzir graga,
oriunda principalmente do teor das frases que orientam a interpretacdo do ator. Afinal, o
motivo de tantas lagrimas ndo era nenhuma noticia tragica veiculada por telefone, mas a
lembranga do mau desempenho da sele¢do argentina no Mundial. A piada faz ainda mais

sentido se o espectador tem consciéncia da importancia que o esporte tem no pais.

No momento em que o apreciador reconhece que fora “enganado” pela narrativa,
e que nao ha, em verdade, nenhum fato grave por trds do pranto do personagem, a chave
interpretativa gira no sentido do humor. Para que a mudanca opere desta forma, porém, o
horizonte de expectativa prévio teve de ser construido em sentido completamente oposto. Ha
o estabelecimento de um contrato de leitura inicial, baseado em convencdes narrativas e
audiovisuais fortemente calcadas no género conhecido como drama. E entdo,

desprevenidamente, o acordo é rompido: era tudo encenagdo, afinal. E o propdsito do

comercial ndo é fazer ninguém chorar, mas rir.

O letreiro final completa o sentido do filme e é responsdvel por relacionar a cena
com o propésito promocional da peca. E como se a cena funcionasse como comprovagio
daquilo que afirma o letreiro: “Um ano ruim para o nosso futebol. Um ano bom para o nosso
cinema”. Embora ndo seja possivel estabelecer uma relacdo de necessidade entre os dois
termos, o comercial parece querer convencer o receptor de que o sofrimento pela selecio é
capaz de levar os argentinos a fazer bons filmes — ou, ao menos, bons dramas. Nao ¢é
coincidéncia o fato de que este tem sido o género no qual o pais vem se destacando no campo
cinematografico. Parece ainda haver a intencdo de construir um constraste entre duas “artes”
caracteristicas do pais: o futebol, por meio do qual é conhecido, onde vai mal; e o cinema,

nem tdo conhecido assim, onde a Argentina vem colecionado prémios e angariando

reconhecimento nos ultimos anos.

Assim, o comercial intenta angariar a adesdo do espectador para a qualidade do
Argentina New Cinema, na mesma medida em que funciona como uma espécie de promog¢ao
institucional do cinema argentino como um todo. A engenhosidade com que o filme opera a
virada narrativa e dispde os argumentos a seu favor, e o efeito emocional derivado produzem,
no espectador, uma disposicao geral positiva com relagdo ao produto anunciado. Desta forma,
as estratégias filmicas sdo constituidas como parte de uma estratégia publicitaria mais ampla e
anterior aos ardis poéticos e narrativos, que sdo construidos segundo a orientagdo do

propdsito promocional do material.
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4.4 THE CLOSET (CANAL+)*

The Closet foi lancado em 2010 pela emissora francesa Canal+ para divulgar seus
produtos de fic¢do e, no mesmo ano, foi premiado com um Gold Lion no Festival de Cannes.
A peca, de 75 segundos de duracdo, € assinada pela BETC EURO RSCG Paris, com direcao
de criacdo de Stéphane Xiberras e producdo da SOIXAN7E QUINSE, produtora também
parisiense. O diretor contratado foi Matthijs van Heijningen e o roteiro, escrito por Jean-

Christophe Royer, redator da agéncia.

7z

Durante o primeiro minuto de filme, o espectador € exposto a uma pequena
histéria que parece emprestada dos filmes de acdo norte-americanos: de inicio, um homem ¢é
perseguido por soldados armados até os dentes. Eles estdo em uma floresta, e o protagonista
sobe em uma 4rvore para se esconder, mas um lenhador resolve derrubé-la (e a ele) com uma
motoserra. O her6i cai com o tronco sobre um rio e seus algozes, da margem, tornam a atirar
contra ele. De repente, as balas deixam de ser um problema, pois ele estd prestes a despencar
do alto de uma cachoeira. Ele cai, e acorda, ainda sobre o tronco da arvore, perigosamente
proximo de uma lamina destinada a retalhar a madeira. Ao tentar fugir do equipamento, uma
espécie de alavanca o empurra subita e violentamente, derrubando-o desacordado sobre
algumas tdbuas. Ao despertar novamente, ele estd em uma linha de produgdo, dentro do que
parece ser uma caixa aberta de madeira. As maquinas da fabrica fecham primeiro as laterais

da caixa e, depois, 0 personagem atonito € encerrado no seu interior.

Nesse ponto, a narrativa realiza uma virada e o protagonista estd em pé, dentro da
caixa (que na verdade era um guarda-roupa), explicando para o marido de uma bela mulher
(que observa a cena deitada nua na cama) como teria ido parar ali dentro. Diante da incrivel
histéria, o homem se dé por satisfeito e sequer cogita outra possibilidade — enquanto que, para
o espectador, fica evidente que tudo ndo passa de uma inven¢do do herdi para se livrar das
possiveis consequéncias por ser flagrado na cama com a mulher do outro. O letreiro “Never

underestimate the power of a great story’** e a marca do Canal+ finalizam o comercial.

*3 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=30N6sIIfzZWI
** Nunca subestime o poder de uma boa histéria. (Tradugio nossa)
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De imediato, o comercial propde um acordo ficcional baseado sobretudo nas
convengdes do género do filme de acio. E sobre esta espécie de contrato que o espectador vai
especular a respeito da natureza do filme e do desenvolvimento da narrativa. A forca da
conven¢do estabelece muito rapidamente qual deve ser o horizonte de expectativa do
apreciador: nos primeiros quatro planos (que equivalem a pouco mais de seis segundos), vé-
se, em montagem alternada, um homem correndo em meio a floresta, e seus perseguidores
armados que atiram contra ele. Nao ha aqui ambiguidade ou espaco para outras

interpretacdes: trata-se de uma cena de perseguicao, muitissimo comum nos filmes do género.

Até os sessenta segundos de filme, a narrativa se desenvolve no sentido de
reforcar esses tragos genéricos. O espectador ndo tem informagdes sobre como o personagem
teria ido parar naquela situacdo, ndo sabe nada sobre ele ou suas acOes anteriores. Por
aplicagdo de um esquema muito bem definido, porém, ele tende a acreditar que se trata de
uma histdria de aventura e acdo — como tantas outras ja conhecidas. Ele apenas especula como
essas lacunas serdao preenchidas pela narrativa, com base no contrato estabelecido
previamente — porque o personagem estd ali, € como vai terminar a histéria? Ele é um espido,
um agente do FBI, um soldado perdido em campo inimigo? E nesta esfera de possibilidades
que o espectador espera que a narrativa forneca as respostas que faltam para completar o

sentido da fabula.

Os efeitos emocionais produzidos nessa etapa da narrativa s3o também
concordantes com 0 que preconiza a cartilha do género — talvez em menor intensidade, mas
certamente de natureza semelhante. Embora ndo tenha acesso a informacdes prévias sobre
suas atitudes e personalidade, o espectador € solicitado a se posicionar ao lado do
protagonista, simplesmente pela sua desvantagem na situacdo narrativa. Com isso também ¢é
incitado a comover-se no sentido de preocupar-se com seu destino e, em estado de tensdao
quase constante (com rdpidos intervalos de alivio), acompanhar os acontecimentos que

envolvem o personagem.

N3ao apenas os aspectos narrativos e poéticos, mas também a dimensdo formal do
filme, bem adequada ao padrdao genérico, concorre para a producdo deste sentido. Edicdo e
movimentos de camera sdo os dois primeiros recursos responsdveis por estabelecer essa
relacdo do comercial com a gramatica formal do filme de agdo. A edi¢dao € muito rapida e
fornece as cenas um sentido de pressa: a duracdo média dos planos € de 1,3 segundos, tempo

suficiente apenas para o espectador apreender a informacdo basica sobre o que se passa. A
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perspectiva Otica oferecida € constantemente trémula, com movimentos rdpidos e

desuniformes, gerando agitacdo e dificultando a visdo clara dos acontecimentos.

Além disso, o padrdao de escala de planos é predominantemente composto por
planos abertos, especialmente planos-médios e planos-conjunto. E uma estratégia que
funciona no sentido de privilegiar a agdo. Todos os primeiros-planos e planos-proximos desta
parte da narrativa enquadram o protagonista, estratégia que, por sua vez, conduz a
identificacdo com o personagem e permite ao espectador perceber seu estado de espirito —

desesperado e aflito para escapar daquela situag@o perigosa.

O som e a musica cooperam igualmente tanto na producao dos efeitos emocionais
tipicos do género, como na adequacgdo do filme ao padrao plastico. No inicio do filme, os sons
em alto volume dos tiros e dos gritos dos bandidos se sobressaem na banda sonora,
despertando o espectador para um estado de alerta. O mesmo com o som da motossera que
derruba a drvore e o da 1amina que corta a madeira — que ainda concorrem para tornar a cena
mais convincente. Quando o personagem estd caindo junto com a drvore, um som em
velocidade crescente intensifica a sensacdo de queda, e o estrondo seco que se escuta em
seguida maximiza o seu impacto. A profusdo de sons e barulhos em volume significativo é
também fundamental para a producdo da sensacdo de agitagdo e do sentido de correria

caracteristicos das cenas desta espécie de filme.

A musica é outro traco reconhecivel que remete o espectador ao esquema do filme
de acdo: a melodia instrumental em ritmo acelerado caberia perfeitamente a uma trailer de um
longa-metragem do género. Os pontos mais dramaticos da narrativa (como a iminéncia da
queda da cachoeira ou quando o personagem € trancado no armario) sao precedidos de uma
ampliacdo da tessitura, com a inclusdo de agudos. E quando o protagonista despenca em
direcdo ao leito da catarata, a musica cessa subitamente, em um movimento semelhante a um

prender da respiracdo, natural dos momentos de grande expectativa e tensao.

O espectador segue entdo dedicando seu esforgo interpretativo e perceptivo no
sentido de completar essa histéria com base nas convengdes oriundas do aprendizado
proporcionado pela apreciacdo de outras narrativas semelhantes, comuns a enciclopédia
filmica contemporanea. Até que os padrdes formal e narrativo sdo inadvertidamente alterados
a partir dos sessenta segundos de filme. A resposta oferecida para justificar os fatos anteriores

nao corresponde a gramdtica genérica que até entdo parecia guiar a apreciagao.
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Afinal, o rapaz nao € um herdi em face de obstaculos perigosos, mas um roteirista
do Canal+ flagrado pelo marido da amante quando se escondia dentro do guarda-roupa do
casal para evitar ser flagrado no ato da traicdo. E os acontecimentos mirabolantes que o
espectador acompanhara, tomando-os como verdadeiros no contexto daquele universo
ficcional, na realidade ndo passaram de uma histéria (dentro da histéria) inventada pelo
roteirista para convencer o marido traido de que ndo era nada daquilo que ele estava
pensando. Como condi¢@o para que o filme funcione do ponto de vista publicitdrio, 0 homem

acredita na lorota bem contada.

A mudanca inesperada do parametro de interpretacdo provoca surpresa e,
principalmente, graca. A situagdo narrativa em si € cOmica (e quase inverossimil): o homem
acredita na histdria de Lucas G., enquanto que o espectador € posicionado como um cumplice,
plenamente consciente de que sua narrativa € pura ficcdo. O papel de ridiculo e enganado que
cabe ao marido produz graca — especialmente porque nao é com ele que o apreciador se

identifica.

Ademais, ha a propria engenhosidade da narrativa do comercial, que obriga o
espectador a admitir que, antes de compreender que se tratava de uma narrativa do
personagem, também ele havia se convencido da histéria. O reconhecimento de que ele (o
espectador) também fora de certa forma enganado (pela narrativa do filme publicitario) é

igualmente responsavel pelo efeito comico.

Essa ruptura do contrato modifica drasticamente a natureza dos efeitos solicitados
ao espectador, produzindo certo impacto pela surpresa — e € mesmo a principal caracteristica
poética do filme. O comercial cria expectativa em um sentido, apenas com o propdsito de

frustra-la. Neste caso, o resultado poético desta estratégia € a comicidade.

A dimens3o promocional desta narrativa em The Closet esta presente em dois
aspectos: primeiro, hd a producdo de uma disposicdo animica que € revertida para o
anunciante; segundo, hd uma capacidade de demonstracdo subjacente a essa arrumacgdo dos

acontecimentos narrativos.

Explica-se: a provocagdo de graca pelos meios descritos produz no espectador
uma disposi¢do geral positiva com relagdo a empresa que assina a pegca. O anunciante
proporciona alguns momentos de diversdo e satisfacdo emocional, em troca de algum espago

na mente do consumidor. Por outro lado, a narrativa funciona como prova demonstrativa da
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afirmacdo que o anunciante defende — que os programas de ficcdo do Canal+ tém Otimas
histdrias, escritas por roteiristas criativos. Evidentemente, ndo € um argumento ipsis literis,
uma vez que hd um pouco de exagero no fato de o personagem acreditar na historia, dadas as
circunstancias. Mas, pela sua estrutura formal, semelhante a de um argumento légico, o

espectador se convence — além de se envolver emocionalmente.

4.5 THE DAY YOU WENT TO WORK (TRANSPORT FOR LONDON)*

Criado pela M&C Saatchi de Londres para a Transport for London, The Day You
Went to Work € um PSA que busca conscientizar a populagdo inglesa para a necessidade de
precaver acidentes de transito em motocicletas — ndo apenas em estradas e vias
movimentadas, mas mesmo em percursos didrios e familiares. O filme foi dirigido por Vince
Squibb, contratado da produtora também inglesa Gorgeous Enterprises. A pecga foi vencedora

de um Gold Lion no Festival de Cannes de 2007.

O filme narra os acontecimentos de um dia comum na vida de um homem: ele se
levanta para trabalhar, acordado pelo despertador, toma banho, troca de roupa. Apds o café da
manha, ele d4 um beijo na namorada que dorme na cama, pega as chaves e sai de casa. No
caminho, ele encontra pessoas € objetos conhecidos: um vizinho que o cumprimenta, a loja
que sempre esta aberta, a escola, o carro, a cadeira. Mas nesse dia algo diferente acontece: a
porta de um carro se abre subitamente na frente do personagem, que estd dirigindo uma moto.
Ele perde o controle do veiculo, cai e colide contra um poste. O filme termina com um plano
que mostra o personagem caido no chdo — gravemente ferido, seguido de um letreiro sobre
fundo preto no qual se 1€ “Most accidents happens on familiar journeys. Ride the roads you
know as carefully as the ones you don’t”®. Paralela as imagens, uma narragdo em off

descreve, poeticamente, as agdes do protagonista.

Primeiramente, o filme funciona para construir um sentido de familiaridade,
apresentando cenas cotidianas da vida de um homem ordinério. O espectador € orientado a se

identificar com o protagonista, principalmente através das suas acdes — sdo agdes genéricas,

** Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=1kxNUfS202E
*® Muitos acidentes ocorrem em jornadas familiares. Dirija nas ruas que vocé conhece tdo cuidadosamente como
nas que vocé ndo conhece (tradugdo nossa).
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comuns a todo homem comum. Até o momento do twist narrativo, ndo ha nenhum
acontecimento extraordinario. Ao contrario, ha uma insisténcia em tratar os fatos como banais
— estratégia que intenta estabelecer, para o espectador, um raio de possibilidades dentro do
qual devem operar os processos inferenciais. Ha também a produ¢do de um sentido de pressa,
o personagem cumpre suas atividades cotidianas rapidamente, deixando tarefas incompletas e

adiando compromissos simples como regar uma planta.

Certamente, existe a producdo de curiosidade — mas apenas aquela que € natural a
qualquer narrativa e que garante que o receptor chegard até o final da histéria, que apenas
espera para ver € acompanha a narracdo sem grandes movimentos emocionais ou cognitivos.
A economia narrativa entdo constroi uma disposicdo emocional, a principio, tranquila, e se
esforca em ndo fornecer muitas pistas sobre o que vird depois. Essa estratégia € fundamental
para ampliar a poténcia do impacto proveniente da virada na histdria: o espectador ndo espera
a tragédia. A auséncia de expectativa prévia maximiza o efeito do choque emocional — que €,
afinal, a destinacdo, o resultado esperado do filme e, por consequéncia, a principal

caracteristica do seu programa poético.

Na orquestragao deste programa, alguns recursos exercem fungdes essenciais. A
selecdo e tratamento dos fatos narrativos € um deles: as agdes do personagem sao escolhidas e
caracterizadas para serem percebidas como parte do seu cotidiano. Do ponto de vista
audiovisual, cendrios, elenco e figurinos sdo também parte desta estratégia: as escolhas
constroem a no¢do de que se trata de um homem comum (nem belo, nem feio), uma casa

comum (nem luxuosa, nem precdria) e um dia comum de trabalho.

Enquadramentos e escala de planos concorrem no sentido de privilegiar a
mostragao das agdes do personagem — seu rosto aparece claramente uma unica vez, no reflexo
do espelho do banheiro. Nos segundos iniciais, ¢ um olhar externo que di acesso aos
acontecimentos da intimidade do homem. No momento em que ele sai de casa, o ponto de
vista oferecido ao espectador passa a ser o mesmo do personagem, e a partir dai eles

compartilham a visdo daquele percurso tdo conhecido. Parece mesmo haver um certo afeto do

protagonista com relacdo aquele caminho que € captado (e experimentado) pelo apreciador.

Assim como na provocacao desta disposi¢ao prévia, a mostracdo ¢ fundamental
na producdo do choque. No instante do acidente, a perspectiva 6tica volta a ser externa, € o
espectador acompanha em detalhes a queda e a batida. Neste ponto a edigdo ganha um ritmo

mais dindmico, oferecendo diferentes angulos e enquadramentos. O receptor vé o motoqueiro



85

desviando do veiculo, a roda da moto perdendo o atrito com o asfalto e o personagem
rodopiando na pista — em dois angulos. Quando o quadro estabiliza no poste, vé-se a moto se
aproximando em alta velocidade e colidindo com toda a for¢a — tudo de um ponto de vista
privilegiado. Ainda que seja o texto que informa ao espectador que aquela seria a ultima vez
que o personagem usaria as pernas, a visao do acidente é fundamental para a estratégia que

dispara o choque

No rol dos recursos filmicos, porém, o elemento mais relevante desta poética
parece ser o texto — especialmente o texto da narracao em off, que diz:

The alarm that always wakes you / The face you always pull /

The towel you leave on the floor / The sock you can never find / The tie they

make you wear / The bill you forgot to pay / The cereal you never finish /

The plant you never water / The girlfriend you kiss goodbye / The road

you’ve lived on for years / The car that never moves / The shop that’s always

open/ The chair that’s always there / The mums on the school run / The door

you see too late / The lamppost you slam into / The legs you’ll never use
again / The day you went to work™’

Do ponto de vista sensoério, a leitura fornece ritmo a narrativa, tanto pela maneira
como ¢ recitada, como pela propria forma do texto, baseada na repeticdo de termos
(the...you...). Esta estrutura formal refor¢a sobremaneira o caréter corriqueiro das agdes que
o texto descreve — agdes que sao, assim como 0s Versos, repetitivas, recorrentes. O tom da voz
masculina é tranquilo e, a0 mesmo tempo, solene. A auséncia de musica leva o espectador a
concentrar ainda mais os focos sensorial e cognitivo no texto recitado. O ritmo do texto

também € o principal responsavel por estabelecer a ideia de pressa e afobamento.

E ndo apenas a forma, mas também o conteido das frases é responsdvel por
construir na apreciacdo o sentido de familiaridade. O tempo verbal e o uso repetido de
advérbios de tempo (“sempre” é o principal deles) estabelecem a ideia de que aqueles fatos

ocorrem frequentemente.

370 despertador que sempre te acorda / O rosto que vocé sempre enxuga / A toalha que vocé deixou no chio / A
meia que vocé nunca consegue achar / A gravata que eles te obrigam a usar / A conta que vocé esqueceu de
pagar / O cereal que vocé nunca termina / A planta que vocé nunca molha / A namorada que vocé da um beijo
de despedida / A rua em que vocé tem vivido por anos / O carro que nunca se move / A loja que sempre esta
aberta-/ A cadeira que esta sempre naquele lugar / A mée a caminho da escola / A porta que vocé vé tarde demais
/ O poste contra o qual vocé bateu / As pernas que vocé nunca vai usar novamente / O dia em que vocé foi para o
trabalho (Tradugdo nossa).
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O texto exerce ainda o papel de fornecer informacdes que ndo sdo eficientemente
transmitidas pelas imagens. Uma frase em especial ilustra essa fungdo: “the legs you’ll never
use again”. O espectador ndo teria como inferir esse fato apenas a partir das imagens —
embora elas deixem clara a gravidade do acidente, ndo sdo capazes de informar objetivamente
as suas consequéncias. E, neste caso especificamente, trata-se de uma informacdo
fundamental para disparar o gatilho emocional: afinal, por conta deste acidente, o personagem
nunca mais poderd andar. O efeito poético deste input informacional € univoco: o espectador

fica chocado e preocupado.

Ha, portanto, uma mudanca significativa (e deliberada) do tom emocional do
filme, que inicia solicitando um estado de animo muito poético, além de relativamente, e
encerra com a producdo de uma descarga emocional. Em seguida, a razdo é chamada em
causa: o letreiro que encerra a narrativa fornece uma justificativa para a cena apreciada.
Afinal, muitos acidentes acontecem em lugares conhecidos e nos quais, pela familiaridade, o
motorista descuida da atencdo com o transito. O texto escrito entdo aconselha ao espectador

que dirija com cuidado também nestes locais — apenas como estratégia de redundancia.

Esta alternancia de estados d’alma tem relacdo direta com a dimensao publicitaria
do filme, uma vez que a mudanga é fundamental para a producdo do impacto. E este, por sua
vez, funciona como demonstracdo do que ocorre com aqueles que ndao seguem a adverténcia
do anunciante — o Transporte for London (TFL) é o 6rgdo governamental responsavel da
Inglaterra pelo transito e pelo transporte piblico.*® E uma demonstragio que apela sobretudo
para a dimens@o emocional da apreciacdo — embora haja também um convencimento do ponto

de vista cognitivo.

4.6 POWER OF WIND (EPURON)®

Na edi¢do de 2007 do Festival de Cannes, Power of Wind esteve entre o0s
concorrentes do Grand Prix, ao lado de Evolution (Dove), que acabou levando o prémio. O
filme terminou o Festival com um Gold Lion e ganhou mais oito premiag¢des, incluindo o

Grand Prix no Eurobest daquele ano. A peca foi concebida como um institucional para a

* http://www.tfl.gov.uk/
%% Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=kY 7w 1szh8Nw
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Epuron, empresa alema especializada em energia renovavel. A criacdo é da Nordpol de
Hamburgo, com producdo da Paranoid Projects. A equipe da agéncia foi composta por Lars
Ruhmann (diretor de criacdo), Bjorn Riithmann, Joakim Reveman (diretores de arte) e

Matthew Branning (redator). Les Viking foi o diretor contratado para rodar o filme.

O propdsito central do filme € construir a ideia de que o vento pode ser um
recurso util e aproveitdvel para a sociedade, a despeito dos diversos incomodos e
inconveniéncias que ele pode causar no cotidiano das pessoas. Associado a isso, ha um forte
componente emotivo, baseado sobretudo no producido de compaixdo com relagdo aquele que
personifica o vento. A representacdo plastica do filme, na forma de animagdo
computadorizada, e o forte acento emotivo concorrem para a producdo de certo lirismo — que
se converte, por sua vez, em estratégia de producdo de disposi¢do positiva por parte do
espectador tanto com relacdo a ideia que estd sendo promovida, como com relacdo ao

anunciante que assina a peca.

A matéria filmica de base destas estratégias € a narrativa que apresenta, em
montagem alternada, o depoimento de um (a principio) misterioso personagem que se diz
incompreendido e solitdrio, e cenas que mostram suas (mas) acdes. No segundo plano do
filme, o personagem anda por uma rua e encontra uma jovemsenhoraque faz compras em uma
quitanda. Subitamente, ele levanta a saia da mulher. Nesse ponto, o espectador espera que a
personagem o repreenda ou reaja de alguma maneira, o que ndo acontece. Nas cenas
seguintes, o homem €é mostrado jogando areia no rosto de uma crianca que brinca no
parquinho, desarrumando o cabelo de uma transeunte, derrubando um vaso de uma varanda e
as embalagens reunidas por um catador de lixo. Na sequéncia, o personagem ainda € visto
batendo a janela onde se encontra uma jovem, quebrando o guarda-chuva de um senhor e

derrubando o chapéu de outro homem que passa por seu caminho.

Em todos os casos, as pessoas nao protestam diante de suas acdes € aparentam
sequer perceber a sua existéncia. Esse fato, aliado a natureza dos atos do personagem, podem
funcionar como pistas suficientes para que o espectador mais atento conclua que aquele
homem representa, na verdade, ndo um personagem humano, mas o proprio vento. Este
aspecto da sua caracterizagdo, porém, somente € evidenciado no final, e é apenas neste ponto
que o espectador € informado pelo filme desta sua peculiaridade. Um letreiro onde se 1€ “the

wind™* € o recurso utilizado para deixar claro que personagem € esse e justificar suas a¢des

400 vento (tradugdo nossa).
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anteriormente apresentadas. A narrativa, portanto, esconde essa informagdo do espectador,
revelando-a em momento estratégico. O efeito cognitivo deste jogo € a producdo de
curiosidade — o receptor se pergunta, afinal, porque aquele homem age de maneira tdo

condenavel.

Ao mesmo tempo, o depoimento do personagem, nos quais fala de maneira a ser
percebido como uma pessoa sincera e atormentada, leva o apreciador a nutrir por ele um
sentimento de compaixdo. Aparentemente, o personagem nao entende porque as pessoas nao
gostam dele, embora esse motivo esteja muito claro para o espectador. A identificagdo €
estimulada sobretudo pela forma da representacdo. Os depoimentos sdo compostos por
primeiros-planos e planos-préoximos, que favorecem a visdo das expressdes do personagem —
que, embora seja um desenho animado, tem feicdes muito semelhantes as de um ser humano,

que esta sofrendo com a situagao.

As falas e o comportamento do personagem nas cenas de depoimento sdo recursos
fundamentais na construgcdo desta estratégia. Ao longo da “entrevista”, ele reitera que nao
entende porque as pessoas ndo gostavam dele, que ndo sabia o motivo porque ele incomodava
0s outros. Seu comportamento transparece seu estado de espirito: triste e inconformado com
essa situacdo. Em certos momentos, ele olha para baixo, suspira, gesticula com as maos. E o

tom de voz, baixo, também € condizente com seu animo.

Ha ainda um aspecto compositivo que estimula a producdo de compaixdo: o
personagem € caracterizado como um homem de pouca beleza. Os supercilios saltados e o
queixo proeminente lhe conferem um ar quase abobalhado. A roupa que lhe veste, toda preta,
tampouco € atraente — mais parece um figurino funebre, e o faz aparentar com figuras tristes
como o Frankstein e outros personagens solitirios € monstruosos do universo da fic¢dao
cientifica. Trata-se de um ser, portanto, incompreendido, ignorado, solitdrio e de aspecto

fisico rudimentar — digno de pena, em suma.

J4 as cenas “externas” t€m duas funcdes principais. Do ponto de vista cognitivo,
elas informam o espectador sobre a inconveni€ncia de certas acdes do personagem — ou do
nao aproveitamento do potencial energético do vento, como é revelado mais adiante. Em
principio, as cenas constroem um sentido de inutilidade para aquele personagem. Na
sequéncia, o espectador vai entender que se tratava de demonstrar como o vento pode ser

subutilizado.
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A segunda funcao é confirmar aquilo que o personagem afirma para a camera: que
ele € um homem sozinho e incompreendido. A mostracdo das agdes da conta de explicar para
o espectador, afinal, porque ele é incompreendido — ninguém afinal poderia compreender ou
gostar de uma pessoa que age daquela forma. Em todas as cenas o personagem € ignorado
pelos outros e, com frequéncia, é apresentado sozinho. A imagem exibida aos 1°05°’de filme
¢ um bom exemplo: um plano-conjunto muito aberto mostra 0 homem caminhando sozinho
por uma rua deserta, e sua silhueta negra é muito pequena com relagdo ao cendrio —uma
estratégia compositiva que amplifica o sentimento do espectador diante da soliddo do

personagem.

A musica, como de praxe, funciona no sentido de acentuar o tom sentimental e
melancélico do filme, interferindo diretamente no animo do espectador. A melodia simples e
repetitiva, executada em solo de piano durante toda a extensdo temporal do filme, leva o

espectador a experimentar um estado de espirito ao mesmo tempo lirico e triste.

Todas estas estratégias descritas sdo organizadas para provocar, na recepcao,
identificacdo com relagdo ao personagem e certa tristeza por seu estado. Além disso, a
narrativa a principio solicita uma postura inquiridora e curiosa do espectador, uma vez que
nao fornece, de saida, informagdes que justifiquem os atos do personagem, estabelecendo
certa desorientacdo. No momento em que o espectador € informado de que aquele homem
representa, em verdade, o vento, a narrativa faz girar a chave logica que fundamenta todas as
cenas anteriormente apresentadas. Certamente, ha a producdo de um efeito (comum a outros
filmes analisados neste trabalho, inclusive) derivado da engenhosidade do filme em esconder
e revelar informacdes nos momentos corretos. A personifica¢do (inicialmente inadvertida) de

um elemento natural € outra estratégia que opera nesse sentido.

Também neste ponto, quando o personagem encontra uma pessoa que O
compreende e lhe oferece um “trabalho”, uma utilidade para o seu potencial, ocorre uma
mudang¢a no tom animico até entdo programado. O espectador partilha, afinal, da alegria do

personagem por ter se realizado e encontrado uma maneira de ser util.

Esta mudanga, no sentido do desconhecimento para o conhecimento sobre o
potencial do recurso energético, é de fundamental importancia, primeiro, como estratégia de
convencimento com relacdo a ideia central da peca. Nao se trata de um argumento formal,
mas a estrutura narrativa tem certa forca demonstrativa com relacdo a importancia de se

aproveitar um recurso natural renovavel que pode ser fonte de energia limpa. Ja a alteracdo do
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estado de animo, da melancolia em direcdo ao contentamento, funciona como estratégia para
angariar simpatia do espectador com relacdo a marca que assina o filme — justamente a de

uma empresa especializada neste tipo de produgdo energética.

Por outro lado, € preciso observar que, a despeito desta variacdo, o efeito lirico e o
tom sentimental perpassam todo o filme. Ele é derivado ndo apenas do programa poético ja
descrito, mas também da miusica e do aspecto plastico da representacdo. As imagens
computadorizas sdao compostas para se assemelharem a cenas reais, assim como oOs
movimentos dos personagens. A paleta de cores € formada por tons pastéis, pouco saturados e
pobres em brilhos. A luz € suave, de baixo contraste e naturalizada — nas cenas de
depoimento, por exemplo, o rosto do personagem € mais iluminado na face voltada para uma
janela. Tais escolhas resultam em uma composi¢do plastica que ressalta o aspecto terno da

fabula.

O caso deste filme diferencia-se de certa maneira dos outros comeciais desta
categoria, afastando-se do padrdo. Por um lado, seu programa poético prevé uma alteragdo do
estado emocional e cognitivo do espectador, como ja demonstrado. Por outro, hd a produgdo
uniforme de um tom lirico, presente do inicio ao fim do filme — embora se possa também
argumentar que, de inicio, trata-se de uma tristeza lirica, seguida de uma ternura ou
contentamento contaminado por esse mesmo lirismo. Como existe a mudanca, fica permitida
sua permanéncia na categoria dos filmes que investem na producdo de estados de animo
variaveis. Por outro lado, sua natureza mista indica que uma categoriza¢do como a que € aqui
proposta deve prever a ocorréncia de desvios, ainda que estes possam ser entendidos como

variantes dos padrdes principais.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo dedica-se a retomar os pressupostos iniciais, considerando-os a luz
dos resultados obtidos por meio das andlises. A comparacdo de tais resultados devera permitir
vislumbrar caminhos em direcdo a solug¢do para o problema proposto, bem como consolidar
os fundamentos empiricos que sustentam as categorias tedricas sugeridas no inicio do

percurso desta pesquisa.

5.1 UM PRODUTO, DUAS DIMENSOES

Voltando ao problema dos modos de acomodacdo entre as duas dimensdes
fundamentais do filme publicitario, as anélises realizadas apontampara a existéncia de mais de
um tipo de encaixe. A partir dos resultados, € possivel inferir diferentes relacdes entre os
programas poéticos € os objetivos promocionais dos filmes analisados. Em verdade, a
comparagao dos resultados sugere homologias e aproximagdes, bem como contrastes e

diferencas, resumidos a seguir.

A anélise do primeiro filme do corpus, Always a Woman, revela a associacdo de
duas inten¢gdes promocionais. Por um lado, ha um esforco evidente em construir
representacdes que visam efeitos de ordem axioldgica. O filme tem a funcdo de promover
determinada ordem familiar e certos critérios de valoracdo tradicionais. A apresentagdo de
uma histdria de vida e de relacOes pessoais convencionais € o principal meio da narrativa para
estabelecer esse sentido. Como consequéncia, o espectador dd partida em uma operagdo
automatica que relaciona essa construcdo a percep¢do da marca que assina o filme — e esta
construcdo € o outro aspecto do programa promocional da pega. O receptor atribui a empresa
as caracteristicas presentes na narrativa (tradicdo, confianga, compromisso), € a posiciona
como um ente que compartilha daqueles principios morais. A atmosfera afetiva funciona
como uma espécie de catalisador deste processo, facilitando a armazenagem das informacoes
e o estabelecimento de disposigdo relativa ao anunciante. E muito mais um filme de formagio

de atitude do que de inducdo de comportamento.
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J& Carousel ndo esta tdo preocupado em marcar uma posi¢do moral, mas em
disparar processos relativos a constru¢do de percep¢ao de marca, atribuindo caracteristicas ao
produto anunciado. O programa poético sobre o qual se apdia este propdsito visa sobretudo
proporcionar uma experiéncia audiovisual que impressione, calcada em um género
cinematografico (o filme de agdo). O espectador relaciona a marca responsdvel pela peca
(Philips) a produtos de alta qualidade técnica. O filme também funciona no sentido de
demonstrar caracteristicas do objeto anunciado — como capacidade de reprodugdo de cores € o
recurso Ambilight. E possivel inferir, na intersec¢io de estratégias, uma preocupacdo em
constituir uma certa disposi¢do no espectador com relacdo a empresa e ao produto. Mas a
exposicdo de caracteristicas concretas do produto pode também ser considerada uma
estratégia de estimulo a acdo de compra — um comportamento, portanto. Evidentemente, € um
estimulo que ndo se confunde com aqueles comuns na propaganda de varejo, posto que é

derivado de dispositivos mais sutis, veiculados por uma narrativa e construidos por arte.

O filme da Adidas, Hello Tomorrow, também conduz o espectador a atribuir
qualidades ao produto anunciado, mas de maneira mais indireta. Isso porque suas
caracteristicas nao sdo expostas diretamente, mas sugeridas por meio da narrativa onirica.
Certamente, a exibicdo dos atributos do produto por vias nao literais é uma estratégia presente
no filme. O componente preponderante do programa promocional do filme, porém, € a
construcdo de percepg¢do relativa a marca e ao produto. Oferecendo uma narrativa apreciavel
em sl mesma, a instituicdo almeja predominantemente o estabelecimento de uma atitude
eficiente do ponto de vista da predisposi¢do a acdes — acOes de consumo, nesse caso. E o

estado de espirito resultante da apreciacdo favorece este propdsito.

Alguns comerciais costumam explorar as consequéncias do uso (ou do ndo uso)
dos produtos que anunciam. E o caso de Mr. Long Legs (RBC). Neste filme, uma poética
baseada em efeitos apraziveis € orquestrada em favor da percepcdao das (possiveis)
consequéncias da utilizagdo do cartdo de viagens. E a narrativa favorece uma determinada
percepcao do produto (capaz de proporcionar viagens tranquilas) e exclui outras — como
passeios radicais ou coisa que o valha. O resultado é a producdo de uma disposicdo que

determina uma inclina¢do ao consumo (atitude), na qual se sobressai 0 componente afetivo —

um misto de bem-estar, prazer e serenidade.

Selinah e Signature se diferenciam das demais amostras desta primeira categoria

por se tratarem de filmes que promovem ideias, questdes publicas, € ndo produtos — no



93

aspecto temadtico se aproximam de Kill the Gun e The Day You Went to Work, exemplos do
segundo padrdo. A relacdo estabelecida entre as dimensdes essenciais do filme da Topsy
Foundation, entretanto, se aproxima daquelas encontradas nos filmes dedicados a publicizar

produtos de consumo.

O programa poético de Selinah, voltado para a producdo do sentimento, também ¢é
encontrado no comercial da John Lewis ou em Power of Wind, por exemplo. Da mesma
forma, o esforco em demonstrar uma afirmacdo expressa verbalmente (no caso, a
possibilidade de reversdo e controle dos efeitos da Aids) estd em The Closet e em Llanto. Sao
estratégias comuns a estes filmes, compostos para tratar de construgdes sociais, ndo de
mercadorias a venda. Como geralmente ocorre em filmes que tratam de questdes publicas, em
Selinah o estrato promocional aponta sobretudo para um constructo socialmente partilhado.
Neste caso, 0 objetivo € esvaziar determinado discurso sobre a Aids — especialmente a ideia
comum de que os portadores da doenca ndo t€m chance de se recuperarem. E reforcar uma

concepg¢ao oposta sobre a doenca.

Signature apresenta relagOes estruturadas de forma semelhante, embora trate de
outro assunto. O componente emocional se associa a um discurso que refor¢a a gravidade da
questdo dos direitos humanos. O propdsito promocional, de ordem axioldgica, € o de trazer o
debate para a agenda publica e incentivar a agdo em prol da causa — no caso, o ato de assinar
peticdes capitaneadas pela Anistia Internacional. O programa poético baseado na producao de
compaixdo e temor sustenta o discurso sobre a necessidade de agir pelas pessoas reais que

sofrem tais como os personagens da fic¢ao.

Partindo para a sintese das analises do segundo padrdo, é possivel observar que a
estratégia promocional de Cuadrados se assemelha de alguma forma a presente em Carousel,
Hello Tomorrow e Mr. Long Legs, e também em The Closet. Todas essas pegas parecem
preocupadas em apresentar um motivo para o consumo diretamente ligado ao objeto
anunciado — embora os meios pelos quais isso ocorra ndo sejam necessariamente 0s mesmos.
O filme da Axe indica, através da narrativa, que o usudrio do desodorante terd sucesso com as
mulheres — da mesma forma que o cliente do RBC Card terd uma viagem tranquilo como a do
personagem da historia. A apreensdo deste sentido € favorecida pelo programa comico, e esta
combinagdo é responsavel pelas fundacdes da percepc¢ao relativa ao anunciante que emerge da

apreciacao.
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Kill the Gun e The Day You Went to Work compartilham aspectos tanto do ponto
de vista filmico como do promocional — e também a acomodacdo dos estratos se da de
maneira semelhante. Em ambos os casos, o programa poético é composto sobretudo para a
producdo de choque — com estratégias que conduzem ao susto. Na propaganda da TFL ha
ainda uma dimensdo que explora a apresentacdo (e o temor) das consequéncias para aqueles
que nao seguem o conselho do filme — e da empresa. As duas pecas contém estratégias
promocionais voltadas para a defesa de determinadas posturas diante de questdes sociais, para
a producdo de engajamento nestas questdes por parte da recep¢do. Estas preocupacdes sao
associadas, de alguma forma, as marcas que assinam os filmes — o beneficio do anunciante,

entretanto, ndo € o objetivo principal destas pecas, mas a difusdo de ideias.

Assim como The Closet ¢ Cuadrados, a dimensiao filmica de Llanto €
fundamentada em uma poética comica, cujo efeito principal (a graca) é potencializado pela
constru¢do de uma virada narrativa. Os trés filmes constroem claramente uma disposi¢ao
primeira destoante do padrdo comico e depois revelam acontecimentos que produzem graga —
uma estrutura semelhante a de uma piada. H4 ainda uma espécie de estratégia demonstrativa —
a narrativa serve de prova a afirmacdo expressa no fim do filme sobre a qualidade do cinema
(e do futebol) argentino. No filme que divulga o novo cinema argentino, o programa poético
estd a servico desta estratégia de promogao institucional, voltada para a constru¢do de uma
percepg¢ao acerca da matéria publicizada. Mas estd também a servico do estimulo ao consumo
de um produto — um produto cultural que € o festival de cinema organizado pelo consulado

argentino em Los Angeles.

O filme do Canal+ tem estrutura homologa: parte-se de uma poética cOmica e da
constru¢do de uma logica de demonstracdo de atributos do produto através da narrativa, com
0 proposito de estabelecer uma percep¢do sobre o anunciante. A ideia de que a emissora
possui produtos de ficcdo de qualidade, escritos por roteiristas criativos (e estabelecida
através de uma narrativa surpreendente), compde o programa promocional que visa a

construcao de uma percepgao relativa a marca.

Por fim, Power of Wind € um filme prioritariamente voltado para a construcdo de
atitude, com base em estratégias de producdo de sentimento — principalmente compaixao e
um certo efeito lirico. Nao hd estimulo direto ao consumo, até pela natureza da peca e da
matéria promovida — trata-se de um institucional para uma empresa que desenvolve projetos

de produgdo de energia edlica. De certa forma, também € um filme que promove uma questao
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publica — a utilidade dos recursos energéticos renovaveis e limpos, apresentada por vias ndao
literais. Mas ha também um forte componente institucional, que objetiva a constru¢do de uma

percep¢ao da empresa que assina o comercial.

Da andlise comparada destes resultados, é possivel inferir algumas ldgicas de
encaixe entre as dimensdes filmica e promocional do filme publicitirio. No caso de
comerciais que visam a promoc¢do de produtos de consumo, hd certa predominancia de um
modelo que associa estratégias poéticas a estratégias de atribuicdo de qualidades ou
caracteristicas destes produtos. E o que acontece em Carousel, Hello Tomorrow, Mr. Long
Legs, Cuadrados, The Closet e Llanto. Como ja foi esclarecido, as estratégias poéticas variam
a cada caso, e a atribuicdo de caracteristicas pode ser mais ou menos direta ou literal.
Carousel, por exemplo, demonstra mais claramente os atributos do objeto anunciado, ao
passo em que Hello Tomorrow o faz por meios metaféricos. Ha também uma tendéncia, neste
conjunto de filmes, a composi¢cdo de narrativas que apresentam consequéncias do uso dos
produtos anunciados — destes, apenas Llanto nao segue neste caminho. Com relagdo ao
programa poético que sustenta os propdsitos promocionais dos filmes, hd coincidéncia
sobretudo em The Closet, Cuadrados e Llanto. Nesse sentido, Hello Tomorrow se assemelha
a Mr. Long Legs; e Carousel difere de todos eles — se aproximando, em parte, de The Closet,

pelo uso da gramadtica do filme de acdo.

Ja Always a Woman e Power of Wind sio também filmes essencialmente
comerciais, mas que fogem a estes padroes. A narrativa da John Lewis funciona sobretudo no
sentido de construir uma representacao relacionada a um determinado universo de valores que
¢ associado a marca. E o filme da Epuron € um misto de institucional e PSA, que estabelece

uma concepg¢ado acerca de uma questdo que diz respeito tanto a sociedade como a empresa.

Selinah e Signature, por sua vez, apresentam estruturas de acomodagdo
semelhantes. Nos dois casos, nota-se a predominancia de um programa poético que prevé o
engajamento emocional do receptor. H4 também a construcdo de narrativas que intentam
demonstrar afirmacoes relativas as questdes de que tratam os filmes — que a Aids tem cura ou
que a assinatura de peti¢des pode ajudar pessoas. A diferenca é que o filme da Topsy busca,
antes, desconstruir uma concepg¢do (a de que a Aids € incuravel e fatal) e estabelecer o seu
oposto como verdade, enquanto a peca da Anistia Internacional objetiva reforcar uma

assertiva ja pressuposta.
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Da mesma forma, a anélise comparada de Kill the Gun e The Day You Went Work
revela modos de encaixe, em parte, coincidentes. Ambos apresentam programas poéticos
voltados para a producdo de choque com o propdsito primordial de vender uma ideia, de
reforcar uma determinada percep¢do acerca de um problema de cunho social — no caso, a

violéncia entre jovens e os acidentes de transito.

Em suma, parece claro que o entendimento integral sobre os modos de
acomodacdo entre as dimensoes filmica e promocional do filme publicitdrio demanda muitas
andlises complementares — se € que tal compreensdo absoluta é possivel, tendo em vista a
variedade de programas poéticos e de propdsitos promocionais que podem estar em causa a

cada ocorréncia.

A tentativa de se aproximar do problema e os resultados obtidos, porém, reforcam
a utilidade da orientagcdo metodoldgica que dita que a andlise de filmes publicitdrios, ao
menos de uma perspectiva de andlise interna, deve pressupor um olhar voltado nem
exclusivamente para os aspectos filmicos, nem apenas preocupado com o0s aspectos
promocionais do material. A andlise deve se concentrar na relagcdo entre estes dois estratos,
nas formas como a organizagdo da matéria filmica se coloca a servigo e, a0 mesmo tempo,
constrdi a dimensdo promocional do filme. Esta postura, acredita-se, garante que o resultado
da investigacdo ndo seja nem cega para os propositos fundamentais do produto, nem

meramente instrumental, ignorante das capacidades poéticas do filme publicitario.

5.2 UMA DIMENSAO, DUAS CATEGORIAS POETICAS

Esta secdo dedica-se a retomar o segundo pressuposto tedrico-metodoldgico — a
saber, a existéncia de padrdes poéticos no universo de filmes investigados. Como previsto, os
resultados obtidos permitem a caracterizacdo dos dois padroes dominantes descritos — e
apontam também para a existéncia de outras categorias, derivadas ou ndo daquelas

inicialmente pressupostas.

O primeiro padrao € relativo a um conjunto de filmes cujas estratégias filmicas
prevéem a producdo de efeitos uniformes, sem variacdes significativas na matiz poética —

sobretudo no que diz respeito ao aspecto emocional, mas também as dimensdes cognitiva e
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sensorial. Sdo filmes compostos por um tnico tom poético, € cuja apreciacdo resulta em um

conjunto de efeitos proximos, convergentes, pouco variados.

Nesta categoria € possivel incluir, principalmente, os seguintes filmes: Always a
Woman, Carousel, Hello Tomorrow, Mr. Long Legs, Selinah e Signature. A classificacdo,
porém, deve se considerada com base em caracteristicas predominantes, ndo em aspectos
exclusivos. Isso porque, no caso de Carousel, por exemplo, a narrativa prevé alguma
producdo de surpresa com a revelagdo final. Em Signature e Mr. Long Legs, de forma
semelhante, o sentido do filme s6 € completado no final, com as informag¢des veiculadas
através de textos escritos. Ja Selinah possui uma poética da compaixao que é predominante,
mas € igualmente verdade que o sistema de mostracao produz certo choque pela apresentagao
do estado de saude inicial da personagem. Estes aspectos, porém, sdao menos relevantes
quando considerado o resultado poético geral dos filmes, que tende mais para a uniformidade
do que para a disparidade. Always a Woman e Hello Tomorrow, nesse sentido, sdo os

exemplos empiricos mais perfeitamente adequados ao padrao tedrico.

O segundo padrao, por sua vez, diz respeito ao conjunto de filmes que, ao
contrario, prevé inversdo ou mudanca significativa das estratégias poéticas — a produgdo dos
efeitos, portanto, é desuniforme. Nestes casos, sobretudo os aspectos emocional e cognitivo
tendem a sofrer alteracdes em determinado ponto (em geral denominado virada ou fwist) da

narrativa.

Com base nisso e nas andlises realizadas, € possivel concluir que alguns filmes
obedecem aos parametros com mais precisdo do que outros. The Closet, Llanto, The Day You
Went to Work e Kill the Gun certamente sdo os melhores exemplos deste padrdo. As quatro
pecas apresentam uma configuragdo poética que objetiva, deliberadamente, a construcido de
uma disposi¢do animica primeira, com o unico intuito de subverté-la, produzindo graga (no
caso dos dois primeiros) ou choque/susto (caso dos PSAs). Cuadrados ja ndo apresenta esta
estratégia, mas aposta em mecanismos de producdo de curiosidade, seguida de alivio cOmico
— ndo se trata, nesse caso, de inversdo da espécie de efeito solicitada, mas certamente hd uma

mudanga significativa.

A anélise de Power of Wind, entretanto, demonstra a possibilidade de variantes
dentro destes padrdes pré-estabelecidos. Como Cuadrados, o filme da Epuron investe na
producdo de curiosidade, em principio, e surpresa, com a revelagdo final. A completude do

sentido do filme depende desse dispositivo que altera, de certa forma, o estado de 4nimo que é
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requerido do espectador. Por outro lado, existe uma camada animica, composta sobretudo por
um efeito lirico, que € uniforme e atravessa toda a experiéncia de apreciacdo — e que, neste

caso, ndo € um aspecto pouco relevante da poética filmica.

A observagdo de outros filmes é capaz mesmo de apontar para a existéncia de
outros modelos poéticos. E possivel pensar, por exemplo, em filmes que solicitem efeitos com
base em estratégias animicas crescentes ou decrescentes. The March of the Emperor (BETC
EURO RSGC para Canal+, Franga, 2006) € um desses casos: trata-se de um filme de humor
cuja poética prevé o acréscimo crescente de doses de graca, até que a narrativa alcanca o
apice comico. Por um lado, a natureza dos efeitos solicitados € semelhante, uma vez que nao
ha outra esfera poética que ndo a da comicidade. Por outro, € dificil defender a uniformidade
poética de uma peca que tem na variagdo (constante mas, ainda assim, variacdo) a sua
principal estratégia de producgdo de efeitos. O proprio Power of Wind parece responder a um
modelo misto, que empresta e conjuga tragos tanto do padrdo poético uniforme como da

categoria desuniforme.

Em todo caso, reconhecer a existéncia de desvios, variantes ou mesmo de outros
padrdes de natureza diversa nao invalida ou vai de encontro a tese aqui defendida. Os padrdes
encontrados e confirmados por meio de andlise sdo, antes, modelos dominantes, € nao
exclusivos. E elaborados com base em tracos predominantes, € ndo em configuracoes

inflexiveis.

5.3 CONSIDERACOES SOBRE A NARRATIVA PUBLICITARIA

A observacdo insistente e o exercicio analitico aplicado a filmes publicitdrios sao
ainda capazes de jogar alguma luz sobre a questdo da especificidade da narrativa presente
nestes produtos. A despeito da variedade de formas através das quais o comercial pode
organizar uma histdria, existe um aspecto que parece recorrente no formato: a utilizacdo de

elementos narrativos convencionais e facilmente apreensiveis.

Em contraposicdo, é também verdade que essas narrativas podem, muitas vezes,
ser originais, inovadoras — e produzir mesmo um efeito derivado dessa caracteristica. Até

porque o universo investigado € resumido a um conjunto de filmes considerados os melhores
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dentre todos os outros existentes — por uma instancia que tem como parametros de valoragao,
justamente, a criatividade e a originalidade. Por motivos que dizem respeito a propria
constituicdo do campo, a publicidade contemporianea valoriza estes critérios, que se

materializam nos seus produtos de maneira mais ou menos intensa.

Mas o fato é que toda inovagdo, em publicidade, obedece a limites claros,
estabelecidos pelo préprio objetivo promocional do produto. Um comercial que seja uma
novidade absoluta tende a ndo funcionar do ponto de vista promocional. Afinal, um filme
composto nestas bases desviaria o esforco cognitivo do espectador da percep¢do de uma
marca em dire¢cdo a apreensdao da narrativa. Por isso, ainda que se apresente de forma
incomum, a narrativa publicitaria precisa necessariamente fornecer elementos com os quais o

espectador médio possa lidar sem grandes dificuldades.

H4 ainda uma caracteristica do comercial que, se ndo determina, a0 menos
influencia nesta tendéncia ao convencional: o curto tempo disponivel para a narracio. E
verdade que a duracdo do filme publicitario vém aumentando nos tltimos anos — o formato de
trinta segundos, modelo predominante na televisdo desde o seu surgimento, t€ém dado lugar
para filmes de sessenta e noventa segundos, mais comuns atualmente. Hoje ja ndo é raro

encontrar comerciais de trés minutos ou mais, principalmente nas short lists dos festivais e

prémios de publicidade, e em versoes feitas para internet ou cinema.

Ainda assim, sdo formatos muito curtos, que demandam composi¢cdes com alto
grau de comunicabilidade, com pouca ou nenhuma ambiguidade e que resultem em
interpretacOes desembaracadas. A narrativa publicitdria ndo tem tempo para desenvolver
novos esquemas, para caracterizar personagens (que, em geral, sdo tipos) ou construir mundos
ficcionais que funcionem sob leis desconhecidas. Por isso, tende a solicitar do espectador que
coopere com suas constru¢des, aplicando sistemas interpretativos com os quais possui
intimidade e reconhecendo elementos e relacdes convencionados pelas tradi¢cdes narrativas. A
tendéncia € que essa estratégia se concretize, nos filmes, na escolha de elementos facilmente

reconheciveis, de signos fortes, de esquemas densos que comuniquem rapidamente.

z

E por esse motivo que um filme como The Closet, ainda que preveja a surpresa
agraddvel da virada comica, utiliza a convencao do genéro de ac@o e da histéria do amante no
armdrio. Ha engenhosidade, certamente, na forma como os dois esquemas sdo associados e,

principalmente, na maneira como o efeito dessa unido € revertido em um argumento que

favorece produto anunciado. Mas a apreensao da historia, em si, ndo é um processo complexo,
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nem requer grande esfoc¢o interpretativo. Também Carousel se apoia nesse género narrativo,
apresentando uma cena imediatamente identificavel, composta por elementos que estdo na
superficie do repertdrio enciclopédico de qualquer sujeito minimamente alfabetizado nos
codigos da cultura popular contemporanea. Por isso que, a despeito da mostragdo inusual, o
processo interpretativo ocorre sem entraves. Llanto é outro filme deste conjunto que apela
para a producdo de sentido e sentimento fundamentada em regras de género — neste caso, 0
drama. Pela presenca das convengdes (musical, audiovisuais e narrativas, sobretudo de
interpretacdo), a primeira cena do filme € imediatamente percebida como uma amostra

genérica.

A tendéncia ao convencional também pode se materializar na fabula — caso
emblematico de Always a Woman. Apresentar uma sequéncia de fatos narrativos que o
espectador estd habituado a rearranjar € uma estratégia eficiente no sentido de economizar a
capacidade interpretativa do espectador — o processo € automatico, disparado por signos
fortemente codificados. Nao hd produgdo deliberada de sentidos ambiguos, a narrativa nao
conduz o espectador por caminhos indecisos. O sentido final produzido tende a ser um sé, e

deve necessariamente beneficiar o anunciante.

Esta dimensdo € observavel ainda em Signature, que elege situagdes narrativas
que ilustram, por sua vez, situacdes atuais reconheciveis para boa parcela do publico — e que
sdo facilmente reconhecidas como atos de afronta aos direitos humanos. Em Cuadrados,
embora a narrativa esteja centrada nas relacdes entre os personagens, estes sdo planos,
rasteiramente caracterizados, sem nuances de personalidade — estratégia que favorece ndo
apenas a apreensdo de sentido, mas a identificacdo de um publico variado com relagcdo aos
protagonistas. O filme publicitario, em geral, ndo possui margem para desperdicio de sentido,

que deve ser condensado e apreendido com precisao.

Nao apenas no filme da Axe, mas em todo o conjunto, as convengdes emergem
sobretudo ao se observar a posicdo que € construida para o espectador com relacdo aos
personagens. Em nenhum deles ha demora em estabelecer esse lugar, tampouco ha duvida,
para o apreciador, de como ele deve se posicionar e se sentir com relacdo aquelas pessoas
ficticias. Assim, o receptor nao hesita em simpatizar com o protagonista de Mr. Long Legs, e
sequer tem condicdes de desenvolver outro tipo de relagdo com os protagonistas de The Day

You Went to Work e Selinah sendo uma baseada na produgdo de horror € pena — os filmes

simplesmente ndo oferecem essa possibilidade.
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E evidente que algumas narrativas sdo mais intensamente sustentadas por
convencdes do que outras. Hello Tomorrow, por exemplo, € um filme que ndo se apega tanto
a esse tipo de constru¢do. Mas, ainda assim, a peca respeita certos parametros minimos de
inteligibilidade e instrumentalidade promocional — tanto € que o produto € parte fundamental

da historia.

Em suma, embora a publicidade contemporinea seja afeita a estratégias narrativas
e promocionais engenhosas, e a composi¢des desenhadas com esmero do ponto de vista
audiovisual, sua prépria natureza desautoriza a subversdo dos padrdes vigentes de apreciacao
— sob pena de os seus produtos ndo funcionarem para os propdsitos para os quais foram

concebidos.
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6 CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo central investigar a natureza poética do filme
publicitario contemporaneo, sobretudo no que diz respeito as relagdes entre suas estratégias
de producdo de efeitos, em ambito filmico, e seus propdsitos promocionais. Sobre essa
questdo, seguem-se sintetizadas as conclusdes consideradas de maior relevincia, bem como as

devidas ressalvas.

O primeiro ponto que deve ser destacado € o fato de que, como pressuposto, uma
metodologia de andlise desenvolvida sobretudo para a investigacio de produtos
cinematograficos se mostrou deveras pertinente e fecunda ao exame de filmes publicitarios. A
despeito da diferencga essencial inscrita nos propdsitos dos objetos, é possivel concluir que a
andlise poética de filmes publicitarios permite compreender, sem restricdes, 0S mecanismos
de arranjo de recursos e organizacdo de estratégias de producdo de efeitos nesta espécie de
produto — tal e qual ocorre com os filmes feitos para a apreciagdo na grande tela. Isso porque,
ao contrario do que o discurso instrumentalista tende a defender, o filme publicitario possui
uma dimensdo construida para a apreciacdo — uma dimensdo poética que, embora nao seja a

unica, é parte fundamental da sua constitui¢ao.

Por outro lado, foi preciso admitir, desde o inicio do percurso de investigacdo, que
0 propdsito promocional € um aspecto necessario do filme publicitdrio, sua razdo de ser. E
pressupor que também este propdsito se materializa nos filmes na forma de estratégias de
producdo de efeitos. Neste trabalho ja foi possivel identificar alguns desses efeitos — a
constru¢do de atitudes ou disposicdoes relativas a matéria anunciada, o incentivo a
determinados comportamentos, a mudanca ou manutencdo de certas posicdes axioldgicas ou

ideoldgicas.

A observancia constante destas duas dimensdes em cada um dos filmes analisados
e a tentativa de compreender seus modos de acomodacdo permitiu concluir sobre a
importancia de uma orientacdo metodoldgica complementar a Poética do Filme quando
aplicada a analise de filmes publicitarios. Uma anélise de tais produtos sob esta perspectiva
nao deve prescindir da observacdo das relacdes entre a dimensdo filmica e o aspecto
promocional do filme publicitario. Isso porque o resultado de uma andlise que privilegiasse

um dos aspectos em detrimento do outro seria ou uma visdo meramente instrumental do
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objeto, cega as estratégias compostas por arte que ddao suporte ao seu objetivo promocional;
ou uma perspectiva ingénua, desprovida de instrumentos que permitam desvelar as
motivacdes propriamente publicitarias por trds dos mecanismos filmicos de produgdo de
efeitos emocionais, cognitivos e sensoriais. Tal procedimento resultaria, em suma, em uma

andlise incompleta, manca, apenas parcialmente verdadeira.

Em lugar disto, o que parece conveniente € a observacdo e a escrutinacdo dos
elementos e modos de funcionamento de cada uma das dimensdes do filme publicitério.
Parece acertada, sobretudo, uma postura analitica que se enderece ao exame atento da relagao
entre os dois aspectos, das formas através das quais um programa poético se coloca a servigo
do designio promocional em questdo. E nesta relacio que reside, certamente, a especificidade
do filme publicitdrio frente a outros formatos audiovisuais — a0 menos do que diz respeito ao
seu aspecto imanente. E é esta indagacdo que permite enxergar os modos de acomodacao

entre os estratos essenciais do produto.

A formulacdo de uma tipologia das formas de encaixe entre as dimensdes filmica
e promocional do filme publicitario, porém, ficara para uma pesquisa posterior. A analise dos
comerciais selecionados possibilitou averiguar a ocorréncia de encaixes diversos,
coincidéncias e discrepancias que permitem entrever a existéncia de padrdes, mas que nao
garantem a universalidade dos modelos. Na verdade, é preciso mesmo averiguar a

possibilidade de se estabelecer tais modelos, tendo em vista a variedade de programas

poéticos e de objetivos promocionais, bem como de relacdes possiveis entre eles.

Voltando o olhar para o estrato filmico dos comerciais, foi possivel inferir, através
da andlise comparada dos seus programas poéticos, a existéncia de modelos dominantes que
colaboram no sentido de compreender a natureza poética do objeto. Por outro lado, foi
verificado que os padroes admitem amadlgamas e variacbes — o que, por sua vez, leva a
especular sobre a ocorréncia de outros modelos, que obedecam a outras normas. Também a
validade dos padrdes aqui descobertos deve ser testada mediante a andlise de outros corpora,
mais extensos e variados. Uma pesquisa futurd podera se debrugar, portanto, sobre a busca de
outros padrdes, bem como sobre a confirmacdo da universalidade dos modelos aqui

estabelecidos.

Por fim, a investigagdo dos aspectos narrativos do filme publicitario apontou para
uma tendéncia a utilizagdo de estratégias fundamentadas na apropriacdo de elementos e

esquemas convencionais. Tais elementos, porém, podem variar enormemente, € o quadro de
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referéncia de um filme publicitario pode ser tanto um personagem emprestado de outra
narrativa como a gramadtica de um género de efeitos, dentre outras possibilidades. Desta
forma, conclui-se que a averiguagdo aprofundada destas estratégias compositivas impde
recortes mais especificos do que o adotado nesta pesquisa. Assim, exames posteriores poderao
se dedicar a esmiugar os modos de empréstimo com relagcdo aos padrées compositivos tipicos
de outras formas artisticas, bem como suas consequéncias para 0s programas poético e

promocional do filme publicitario.
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