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A ESTETICA DO CONSUMO NA INTERTEXTUALIDADE ENTRE CINEMA
E PUBLICIDADE FILMICA

Marcelo Eduardo Ribaric!

Resumo

Este ensaio analisa um efeito particular na relacdo dialégica entre o cinema e a
publicidade audiovisual, o da estética do consumo, cuja presenga se dd como representacao
da sociedade contemporanea, onde a publicidade ndo cria nem desencadeia novos habitos
de consumo, apenas refletindo e refratando aqueles hébitos culturais ja consagrados nestas
sociedades, pois ela nada mais é do que uma simples expressdo destas culturas. Este
efeito particular da narrativa do filme publicitirio endereca as suas mensagens,
impregnando a sociedade de uma ordem simboélica e de um poder sedutor construido
pelas propriedades da imagem audiovisual; por sua sensibilidade, que lhe permite invadir
a qualquer momento o espaco individual para constituir imagens intensamente
convincentes e, sobretudo, por sua inquietante capacidade de “olhar nos olhos” de sua
audiéncia, quer seja pela televisdo, cinema, internet ou mesmo pelo telefone celular,
nenhuma das representacdoes do filme publicitdrio escapa ao cardter sugestivo proprio da
publicidade. Sua imagem em alta defini¢do ndo visa a nitidez, mas sim, o relevo, a
projecdo de uma terceira dimensdo, a da mensagem publicitiria que procura conseguir,
através dos olhares de seus espectadores, o seu sentido social. Por fim, o problema a ser
investigado por esta pesquisa € justamente saber como se dd a constru¢do narrativa da
publicidade contemporanea, base da interacdo associativa de conteidos com os
produtos publicizados, buscando impor determinada imagem/signo que ndo se refere
diretamente nem ao produto que anuncia, nem a realidade concreta de que se origina, mas
sim, a um sistema de valores vigentes na sociedade a que se dirige a mensagem,
reestetizando os signos e seus significados.

Palavras-chave: publicidade filmica; cultura; intertextualidade; consumo;
cinema.
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Abstract

This essay examines a particular effect on the dialogic relationship between cinema and
audiovisual advertising, the aesthetics of consumption, whose presence is given as a
representation of contemporary society, where advertising does not create or triggers new
consumption habits, just reflecting and refracting cultural habits of those already
established in these societies because it is nothing more than a simple expression of these
cultures. This particular effect of the film's narrative addresses their advertising
messages, permeating society from a symbolic order, a property built by the seductive power
of the visual image, for its sensitivity, which allows you to invade personal space at any
moment to form intensely convincing images, and especially for its unsettling ability to
"look into the eyes" of its audience, whether by television, cinema, internet or by
mobile phone, none of the representations of the advertising film escapes the
suggestiveness of its own advertising. Its high definition picture does not intend to achieve
sharpness, but relief, the projection of a third dimension to the advertisement that seeks to
achieve, through the eyes of its viewers, its social meaning. Finally, the problem to be
investigated by this research is to know precisely how the narrative construction of
contemporary advertising, associative basis of the interaction with the content with
publicized products, seeking to impose certain image / sign that does not refer directly to
the product or advertising, nor the reality that it stems from, but rather a system of values
prevailing in society for whom the message, reaestheticize the signs and their meanings.

Keywords: film advertising; culture; intertextuality; consumption; cinema.
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1 Introducao

A publicidade audiovisual contemporanea, seja no formato tradicional de spot de 15,
30 ou 60 segundos, seja em uma insercdo em outras narrativas como no chamado
merchandising, em filmes, novelas ou programas televisivos ou mesmo no advertainment, faz
uso da linguagem cinematogréfica que, ao exercer seu papel de ampliar o universo em que 0s
bens culturais ganham sentido, ndo se restringe somente a apontar caracteristicas objetivas de
um produto, ele € inserido em redes de significacdes, contextualizado em praticas sécio-
culturais. A linguagem publicitdria compde midiapanoramas (APPADURAI, 1999, p.315-
316) nos quais a mercadoria reorganiza os elementos do mundo em funcdo de sua propria
l6gica. Vindo as mercadorias a atender a “necessidades” e “desejos”, conforme os principios
do marketing, introduzindo-se em processos nos quais o reconhecimento de valores,
utilidades, estimulos estabelece um consumo simbdlico. desta forma sao transmitidos planos
para o entendimento do proprio mundo. A partir da linguagem, mundos admissiveis sdo
construidos em torno de objetos que sustentam o imagindrio contemporaneo € seus cenarios

culturais. De acordo com Rossi-Landi

Como os outros produtos do trabalho humano, as palavras, expressdes e
mensagens t&ém um valor de wuso ou utilidade na medida em que satisfazem
necessidades; no caso, as necessidades fundamentais de expressio e de
comunicacdo com todas as mutdveis estratificacdes que se acumularam
historicamente e se emaranharam em volta delas. Sem signos linguisticos, é
impossivel satisfazer essas necessidades em nivel humano. Uma vez aceita a
concepcdo da linguagem como trabalho, a primeira hipétese de indagacdo que se
apresenta € que também as palavras e as expressdes venham a ser
empregadas, e as mensagens transmitidas e recebidas, ndo apenas segundo seu
valor de uso, mas também, e principalmente, segundo seu valor de troca (ROSSI-
LANDI, 1985, p.86).

2 A linguagem e o cinema

“Nenhuma outra invengdo foi capaz de abreviar distdncias, como o0
cinema. Distdncias entre as décadas, entre os paises, entre as culturas
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e, acima de tudo, entre a imaginacdo e a realidade”. (Luis Buiuel)

Nos estudos contemporaneos a linguagem € vista como um sistema flexivel da cultura
de determinadas sociedades humanas. Castells (1999) e Martin-Barbero (2003) reconhecem
como elementos centrais que influenciam na formagdo de praticas culturais, a compreensao
da cultura como resultado da comunicacdo mediada pelas interacdes com as diferentes
linguagens — expressdo de sistemas de cddigos produzidos pela humanidade — e o
desenvolvimento das tecnologias de informacao e comunicacao.

De acordo com a teoria de Rossi-Landi, a produg¢do de linguagem € o resultado do
trabalho humano, pois a linguagem € desenvolvida em fung¢do da imagem que se faz do
interlocutor, de suas expectativas, de suas deficiéncias. Produzida para ser um processo
interacional, visando ser assimilada, ou seja, consumida. Especificamente quando tratamos da
comunicacdo mercadoldgica, as estratégias de persuasdo t€m como ponto de partida o célculo
enunciativo que modula a linguagem em fun¢do da proposta de incorporag¢do de valores e convite
a acdo. Lanca produtos, servigos, organizacdes no plano da economia, de acordo com Bourdieu,
de trocas simbdlicas juntamente com ideias e valores. O consumo da comunicacdo se realiza na
forma como o interlocutor a recebe. A partir da obra de Mikail Bakhtin, Marxismo e filosofia da
linguagem, compreendemos toda comunicacdo como sendo dialdgica; que se identifica na emissao
como proposta de consumo, como sugestdo de mundos possiveis em torno das mercadorias no
mundo da publicidade.

Este posicionamento se refor¢a quando a questdo da linguagem € relacionada ao ato
de narrar, e no caso deste estudo, narrar através de um filme. A narrativa faz com que as
pessoas se identifiquem e se percebam como parte de uma sociedade no fend6meno da
linguagem, como também parte das acdes que possibilitam descrever, imaginar ou relatar uma
histéria.

A linguagem cinematografica ¢ um fendmeno que se manifesta na manipulacdo da
imagem em movimento, com a intencao de estabelecer um didlogo com o espectador.

Segundo Christian Metz, os filmes narrativos e documentérios t€ém sido considerados
como discursos e devem ser tratados como textos, unidades de discurso ou, em suas proprias
palavras, “o filme enquanto discurso significante (texto)” (Metz, 1980 p. 12). Jacques Aumont

€ mais preciso a esse respeito, afirmando que:
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A narrativa filmica é um enunciado que se apresenta como discurso, pois implica,
ao mesmo tempo, um enunciado (ou pelo menos um foco de enuncia¢do) e um
leitor-espectador. Seus elementos estdo, portanto, organizados e colocados em
ordem de acordo com muitas exigéncias: em primeiro lugar, a simples legibilidade
do filme exige uma “gramdtica” (trata-se ai de uma metdfora), a fim de que o
espectador possa compreender, simultaneamente, a ordem da narrativa e a ordem da
histéria (Aumont, 1995, p. 106)

Ele conclui dizendo: “Essa organizacdo deve estabelecer o primeiro nivel de leitura do
filme, sua denotacdo; [...] em seguida, deve ser estabelecida uma coeréncia interna do
conjunto da narrativa. [...] finalmente, a ordem da narrativa e seu ritmo sdo estabelecidos em
fungdo de um encaminhamento de leitura que &, assim, imposto ao espectador. E, portanto,
concebido também em vista de efeitos narrativos. [...] € um discurso fechado, porque
comporta inevitavelmente um inicio e um fim, porque € materialmente limitado” (Ibid, pp.

106-108).

Ja os primeiros estudos do cinema com Leon Kuleshov, professor e tedrico da
primeira escola de cinema, no final da década de 1910, na Unido Soviética, tinham especial
interesse na constru¢do da linguagem cinematografica e na formulagdo de sua estrutura, a fim
de identificar os efeitos que as obras poderiam causar sobre o publico e, principalmente, que
elementos contidos na obra resultariam em reagdes mais favoraveis por parte dos espectadores
e qual seria sua estrutura.

A pluralidade de linguagens com que o cinema trabalha, contribuiu para desenvolver
inimeras teorias sobre a constru¢do da sua propria linguagem. Esse aspecto traz a tona alguns
problemas, sobretudo os do campo da enunciacdo. O texto filmico revela vestigios das
diferentes linguagens que lhe deram origem.

A linguagem cinematografica possui a referéncia de outras linguagens, como
comenta McLuhan, para quem o cinema,

. sendo uma forma de expressdo ndo-verbal, como a fotografia, ¢ uma forma
de expressdo sem sintaxe. No entanto, como a impressdo e a fotografia, o
cinema pressupde um alto indice de cultura escrita em seus apreciadores, ao

mesmo tempo em que intriga os analfabetos ou ndo-letrados (MCLUHAN, 1979,
p.320).
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O cinema trabalha sua linguagem de tal maneira que leva o espectador a consumir
um produto intangivel, carregado de significados e valores simbdlicos, transformados em
bens de consumo pela industria cultural e pelo capitalismo. Na visdo de McLuhan, “ndo é por
acaso que o cinema se caracterizou como o meio que oferece, aos pobres, papéis de riqueza e
poder que superam os sonhos da avareza” (1979, p.327). Assim, padrdes de comportamento,
valores morais, habitos culturais e de consumo, juntamente com produtos, sdo oferecidos ao
espectador através da obra cinematografica.

Segundo Walter Benjamin, em seu artigo “A obra de arte na era de sua

reprodutibilidade técnica” (in Obras escolhidas, volume 01, 1993):

. o filme serve para exercitar o homem nas novas percepgdes e reagdes exigidas
por um aparelho técnico cujo papel cresce cada vez mais em sua vida cotidiana.
Fazer do gigantesco aparelho técnico do nosso tempo o objeto das inervagdes
humanas, é essa a tarefa histérica cuja realizacdo dd ao cinema o seu verdadeiro
sentido (BENJAMIN, 1993, p.174).

Quando pensamos no caso dos filmes de advertainment, é impossivel nao nos
atermos as novas percepgdes e reagdes, promovidas pelo uso do computador e da internet,
bem como as tecnologias desenvolvidas para transmiti-los para os usudrios, uma vez que se
tratam dos primeiros filmes produzidos pensando no meio “computador”, na sua transmissao

e na adequacdo das linguagens cinematograficas e televisivas.

3 A materializacao da linguagem cinematografica

A sensagdo de estar diante de uma janela e testemunhar a acdo reforcam a impressao
de realidade que caracteriza os filmes. Além do fendmeno da impressdo de realidade, ja
percebido e relatado por Hugo Miinsterberg no seu “The photoplay: a psychological study”,
em 1916, que interpunha a “naturalidade” das imagens, a atencdo e o processo mental do
espectador, ativado por outros elementos da linguagem cinematogrifica, como o corte e a
escala, o que realmente importa € a psicologia da forma, isto é, o ponto de partida na operacao
do aparato cinema seria o elemento externo, o restante do processo se completaria na mente
do espectador.
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Para Walter Benjamin, “a histéria é objeto de uma constru¢do cujo lugar ndo € o

tempo homogéneo e vazio, mas um tempo saturado de agoras” (1993, p. 229).
4 Relacoes intertextuais entre o cinema e a publicidade audiovisual

O diélogo entre o cinema e a publicidade audiovisual remonta as origens do préprio
cinema. O primeiro filme publicitirio de que se tem noticia foi produzido por Thomas Edison
e data de 5 de agosto 1897, pouco mais de um ano apds a primeira exibicao do cinematdgrafo
dos irmdos Lumiére, em dezembro de 1895.

Era de um comercial dos cigarros “Admiral” (figura 1), que utilizava a linguagem
cinematografica da época, uma estética de "teatro filmado".

Com a camera parada, sem som, sem cortes ou montagem, a acao se resumia a um
grupo de homens sentados juntos, cada um vestido representando um grupo social distinto,
mostrando-se entediados, ao lado de uma grande embalagem de cigarros “Admiral” e, atrés
delas, o logotipo do produto. De repente, a grande embalagem se abre e surge um homem
fantasiado do que deveria ser um almirante, que sai distribuindo cigarros para aquelas pessoas
que estavam sentadas, que abrem uma faixa com os seguintes dizeres: “We all Smoke”, e
apontam para o logotipo acima de suas cabecas enquanto cai uma “chuva” de cigarros.

Essa teatralizacdo da narrativa era uma referéncia direta as pequenas comédias do

vaudeville, tdo comuns na época.

Figura 1 - Primeiro comercial cinematografico.

Essa “estética de teatro filmado" surge com o francé€s Georges Mélies, criador do
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espetdculo cinematogrifico, o primeiro a encaminhar o novo invento no rumo da fantasia,
transformando a fotografia animada em meio de expressdo artistica, valendo-se para isso de
cendrios e efeitos especiais em todos seus filmes, até em cinejornais, que reconstituiam
eventos importantes, com maquetes e truques Opticos.

Mélies, em 1897, comeca a construir uma linguagem cinematografica ao descobrir a
trucagem no cinema e perceber seu potencial criativo, bem como ao utilizar o recurso da
exposicao multipla de negativos, da fotografia composta, de todos os expedientes oferecidos
pelo teatro, do processo de pintura sobre pelicula, para se conseguir "filmes coloridos", entre
outras coisas.

O cinema e a publicidade filmica, que surgiram no mesmo momento, passam a
dialogar rapidamente entre si. Gragas a um cardter mimético, a publicidade imita,
homenageia, parodia, sintetiza diversas linguagens. Esta incursdo de linguagens no discurso
publicitirio como intertexto, explica seu frequente recurso a alguns dos modelos
discursivos mais reconheciveis - a fala didria, o jornalistico, o literario e o cinematogréafico,
sem esquecer-se do fato que, em muitas ocasides, a incursdo é feita com mais de um desses
discursos.

Este cardter da linguagem publicitdria j4 tem sido evidenciado, seja do ponto de vista
linguistico ou a partir de perspectivas da andlise pragmética ou da andlise do discurso, que a
integram a imagem, a musica, etc, como afirma Goiamérico Felicio C. dos Santos (2006,
p-69) “Esse cardter mimético, protéico, proteiforme, mutante, dessa linguagem da seducao ao
longo do tempo vem impondo-se em todos os lugares e situagdes de nossas vidas,
principalmente a partir da era da modernidade tdo amplamente midiatizada”, caracteristica
também reafirmada por Beatriz Sarlo (2004) e Ignacio Ramonet (2002).

O discurso publicitario se expressa de formas muito distintas: do andncio mais
simples nos panfletos de ofertas de supermercados ao mais criativo e premiado. O que essas
pecas possuem em comum € a finalidade persuasiva e mercantil, que as torna parte do mesmo
género.

Essa relacdo dialégica faz parte do fendmeno da polifonia, questdo levantada por
Mikail Bakhtin no seu trabalho sobre a “Filosofia da Linguagem”, e leva a ponderacdes sobre

outro elemento da anélise do discurso, a heterogeneidade, que se apresenta sob as formas de
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heterogeneidade constitutiva, caracterizada pelo interdiscurso, e heterogeneidade mostrada,
baseada na intertextualidade.

Segundo Bakhtin, “tudo se reduz ao didlogo, a contraposicao enquanto centro. Tudo
€ meio, o didlogo € o fim. Uma s6 voz nada determina nada resolve. Duas vozes sdao o minimo
de vida.” (2005, p. 257). A idéia central das relacdes denominadas convencionalmente por
intertextuais surgiu em no comego do século XX, como um meio para estudar e reconhecer o

intercambio existente entre autores e obras, configurando-as como dialogismos.

Todas as palavras e formas que povoam a linguagem sdo vozes sociais e histdricas,
que lhe dao determinadas significacdes concretas e que se organizam no

romance em um sistema estilistico harmonioso [...] (BAKHTIN, 1988, p.100).

A nocdo de recepg¢dao/compreensdao proposta por Bakhtin ilustra o movimento
dialogico da enunciagdo, a qual constitui o territério comum do locutor e do interlocutor.
Didlogos também conhecidos por outros termos, como intertextualidade, enquanto as relagdes
entre vdrios discursos estudadas no decorrer do século XX se mantiveram como tema e
procedimento importantes na interpretacao da cultura.

O termo intertextualidade foi criado por Julia Kristeva a partir da leitura da obra de
Mikhail Bakhtin. Filmes que retomam filmes, quadros que dialogam com livros, propagandas
que se utilizam do discurso de outros, tudo isso sao textos em didlogo com outros textos, ou
seja, intertextualidade. E dela o cldssico conceito de intertextualidade: “(...) todo texto se
constréi como mosaico de citacdes, todo texto € absorcdo e transformagdo de um outro texto.”
(KRISTEVA, 1974, p. 64).

Em sua esséncia, a idéia bakhtiniana de heteroglossia, o didlogo que existe em todo
texto com textos diferentes, estd na base de qualquer definicdo da intertextualidade. E a
afirmacao de que cada texto €, na verdade, um mosaico de citacdes, no qual a absorc¢do e a
transformacdo dos textos lidos anteriormente pelo escritor nos incitam a desvelar o que esta
oculto com maior ou menor inteng¢ao.

A intertextualidade pode ser definida entdo como uma caracteristica do discurso, este
entendido como unidade comunicativa, que consiste em uma relagdo de dependéncia com

outros discursos ou classes de discurso, em um jogo intencional entre o emissor e o0s
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destinatdrios de uma mensagem que contribuem ao discurso. Esta intencionalidade se da por
meio da inferéncia e da deducdo de conteidos implicitos - uma leitura adicional que soma a
informacdo proporcional. Pode ser uma citagdo literal, uma insinua¢do a uma convencgao
social, uma homenagem a um filme ou a um género filmico, o uso oculto ou expresso de
outros tipos de discurso, em resumo, uma piscadela que o emissor dirige ao receptor.

O conceito de intertextualidade como a relagdo de dependéncia de todo discurso com
outros discursos ou géneros discursivos, se apresenta como um das principais caracteristicas
da publicidade, como linguagem complexa em que se pdem em jogo qualquer meio de
expressao existente.

De acordo com Carrascoza (2008), a criacao publicitaria € um processo de associa¢ao

de idéias, uma associagdo de diversos discursos.

Nao é por acaso que a associacdo de idéias, e, sobretudo a livre associagdo,
juntamente com a interpretacdo dos sonhos, constitui uma das pedras fundamentais
do método freudiano. Tampouco que a publicidade seja resultante de uma
bricolagem, da edi¢do de partes de vdrios discursos; e editar, sabemos, ¢ uma
forma de unir, atar, associar (CARRASCOZA, 2008, p.16).

Carrascoza prossegue dizendo que os criativos das agéncias de propaganda, duplas
formadas por redatores e diretores de arte, sdo vistos como os bricoleurs, cuja "missdo €
compor mensagens, preferencialmente de impacto, valendo-se dos mais diversos discursos
que possam servir ao propdsito de persuadir o publico-alvo” (2008 p.18). Movidos por um
sistema de trabalho full-time que os obriga a produzir idéias originais e eficazes em prazos
cada vez menores, os criativos lancam mao de referéncias e associacdes de idéias. Muitas
vezes chegando aos mesmos resultados, o que leva a obra ao campo da autoria das idéias.

Ainda segundo o autor:

Num antdncio que incorpora um ready-made, a dupla de Criacdo faz uso, no processo
associativo, daquilo que Maingueneau denominou de “enunciados fundadores”, pois
jé sdo tesouro da coletividade, gozando do privilégio da intangibilidade. Isso porque
esses enunciados “ndo podem ser resumidos nem reformulados, constituem a
propria Palavra, captadas em sua fonte. (CARRASCOZA, 2008, p.79)
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No caso da publicidade audiovisual, os profissionais de agéncias se valem do
material cultural das obras filmicas (cinematograficas ou televisivas) no seu processo de
criacdo, dialogando de forma direta ou indireta com elas.

Ainda segundo o autor, na bricolagem publicitiria é essencial que o profissional
possua um vasto conhecimento cultural, pois é a partir deste conhecimento que ele terd a
capacidade de extrair signos que mais se adequam a solu¢do de comunicagio desejada.

Além desta capacidade de identificar os signos mais adequados, exige-se também,
destes profissionais, que eles “aperfeicoem a habilidade de combinar os variados discursos
por meio do jogo intertextual.” (CARRASCOZA, p.71), Visando facilitar a adesdo de um
publico especifico, o qual se deseja atingir através da mensagem publicitdria, € comum a
utilizacdo de signos pertinentes ao universo do mesmo no processo de bricolagem.

“Esses materiais culturais, populares ou eruditos, sdao utilizados como pontos de
partida para a criagdo das pecas de propaganda, aparecendo sob forma de citacdo direta ou
indireta, o que nos leva ao conceito de dialogismo de Bakhtin. Ou seja: um texto sempre
dialoga com outros, sendo esse o principio constitutivo da linguagem.” (CARRASCOZA,
p.71)

Desta forma, todo texto € construido a partir de fragmentos de outros textos por meio
da citagdo, da alusdo ou da estilizagdo, independentemente da consciéncia ou nao de seu
enunciador.

O discurso publicitario € eficaz na medida em que assume a linguagem da atividade,
do universo ideoldgico do consumidor; de sua tradi¢do cultural. Quando, por exemplo, um
spot € feito para atingir o publico jovem, € preciso que ele faga uso do repertdrio cultural
deste publico. Um aparelho celular com func¢des para ouvir musica precisa entrar no universo

dos hébitos de consumo de musica dos jovens.

Segundo Deleuze:

A partir, sobretudo da Segunda Guerra Mundial, os clichés comecaram a aparecer
naquilo que sdo - meros clichés: os clichés da relacdo, os clichés do amor, os clichés
do povo, os clichés da politica ou da revolugdo, os clichés daquilo que nos liga ao
mundo — e é quando eles assim, esvaziados de sua pregnincia, se revelaram como
clichés, isto é, imagens prontas, pré- fabricadas, esquemas reconheciveis, meros
decalques do empirico, somente entdo pdde o pensamento liberar-se deles e abrir-se
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para outras dimensdes do comum (DELEUZE, 1999).

Assim, a publicidade audiovisual recorre a apelos verbais ou visuais que objetivam a
fazer acreditar naquilo que se propde, através de idéia bdsica ou de um tema. Esses apelos
podem vir concretizados em imagens através da linguagem cinematografica.

Podemos citar como exemplo da relacdo intertextual através da parddia, o filme
publicitario da agéncia de publicidade americana BBDO New York, criado para empresa
Fedex, logo ap6s o langamento do filme “O Naufrago”. O filme original terminava com o
personagem “Chuck” entregando a ultima encomenda que lhe havia restado e por ele mantida
fechada, depois de passar anos de privagdao em uma ilha deserta.

Na parddia publicitdria (figura 2), alguém que lembra o personagem “Chuck” vai

<

entregar uma encomenda e diz para a mulher a quem entrega: “- Old, eu fiquei perdido numa
ilha durante oito anos com este pacote, e eu jurei que o entregaria a vocé, porque eu trabalho
para a Fedex.” Antes de ir embora, curioso, ele pergunta a mulher o que hd no pacote, ao que
ela responde: “- Nada de importante, apenas algumas besteiras ..., um celular por satélite,
um localizador GPS, uma vara de pesca, um purificador de dgua e algumas sementes ...”, ou

seja, tudo aquilo que seria ttil para sua sobrevivéncia e resgate na ilha deserta.

A L A A N B B R B B B B N B B B

K - -
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Figura 2 - Spot para a empresa Fedex, parddia do filme “O naufrago”.

Como exemplo da pardfrase, podemos mencionar o spot criado pela agéncia
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1994, também estrelando Tom Hanks, brincando com a cena em que o personagem ‘“‘Forrest

dias e 16 horas).

brasileira AlmapBBDO (figura 3), em 2007, para o novo modelo de automoével “Golf”, da

marca Volkswagen, em uma cita¢do ao filme “Forrest Gump, o Contador de Historias”, de

Gump” corre a pé por horas, dias e anos sem parar (mais precisamente 3 anos, 2 meses, 14

A diferenca é que na campanha publicitéria, ele faz sua longa viagem dirigindo um

aclamado pelo ptiblico como um herdéi, ganhando diversos seguidores durante sua jornada.

A /e, o IDRE N

i

Figura 3 — Spot para o “Golf’, parafrase do filme “Forrest Gump”.

automoével Golf e, Assim como no filme “Forrest Gump”, no comercial, o personagem ¢é

Nao s6 as citacdes diretas a filmes fazem parte da constru¢do audiovisual

publicitaria. A alusdo a filmes também é muito forte, como na campanha criada para as

camisas US Top, onde o personagem ‘“‘Fernandinho” aparecia a mesa de reunido, junto com
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«

vdrias outras pessoas € o chefe, como era tratado no filme, dizia com um sotaque italiano: “-
Que camisa é essa, seu Fernando?”. A pecga, da década de 1970, referenciava-se ao filme “O
Poderoso Chefdo”, que foi sucesso na mesma época.

No ano 2000, o filme publicitario “Iguana” (figura 4) para o Fiat Idea Adventure,
criado pela agéncia Leo Burnett Brasil, também se utiliza da alusdo a um filme, ndo falando
diretamente sobre ele. O spot trata da relacdo de amizade entre uma crianca e um filhote de
iguana que havia sido jogado no esgoto por outra crian¢a. Anos mais tarde, o pequeno animal
se transforma em um gigantesco monstro que ataca a cidade. O menino, agora um jovem,
chega e comove o monstro, que se lembra do seu passado.

A referéncia para esta peca publicitdria passa por diversos filmes, porém, com maior

destaque, devido ao tipo de abordagem de aventura, ao filme “Godzilla”.

| A N N N N N N N N N N N NN N NN N R NN RN N N RN NN N N NN |
Figura 4 — Cenas do filme “Iguana” para o Fiat Idea Adventure.

Outro exemplo, desta vez sem fazer a referéncia a um filme especifico, mas, sim, a
um género filmico, no caso os filmes de acdo, € o spot de lancamento do automével “Gol
2009 (figura 5). O enredo do filme mostra o carro passando por perseguicdes de um
helicoptero e varios veiculos de combate, desviando-se de misseis e de explosdes. No final,

aparece o ator “Silveter Stalone”, icone deste género de filmes.
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4 Intertextualidade entre o cinema e a publicidade, o caminho inverso

O didlogo entre o cinema e a televisdo ndo se da apenas na relagdo da publicidade se
instrumentalizando a partir do cinema. O cinema também constrdi seu repertério a partir da
publicidade.

Podemos ver esse didlogo no filme “Boccaccio 70”, produzido em 1962 por Carlo
Ponti. O seu segundo episddio, chamado “As tentacoes do Dr. Antonio” (figura 6), dirigido

por Federico Fellini, € sobre a obsessao de um homem por uma peca publicitdria.

A histéoria se passa em Roma. Seu protagonista, o personagem Dr. Antonio
Mazzuolo, ¢ um homem de meia-idade, que vé o mal em tudo. A noite, costuma sair para
flagrar casais de namorados aos beijos em seus carros. Quando instalam préximo a sua casa
um gigantesco outdoor, apresentando uma bela e sensual atriz para uma campanha sobre
leite, ele o acha altamente ofensivo a moral e faz de tudo para que o mesmo seja removido.
Da janela de sua casa, entretanto, ndo se cansa de olhar para o cartaz através de um bin6culo.

Ele se torna tdo obsessivo em relacdo ao outdoor que, certo dia, ao passar pelo local,
ouve uma voz chamando-o e vé aquela imensa figura ganhar vida e vir em sua dire¢do. Sua
obsessdo torna-se cada vez mais séria até que bombeiros e uma ambulancia sdo chamados

para retird-lo do alto do imenso outdoor.
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figura 6 — Dr. Antdnio frente ao outdoor, objeto de sua obsessao.

Outro filme em que a publicidade aparece de uma forma critica € “O SHOW DE
TRUMAN - O Show da Vida”, dirigido por Peter Weir em 1998. O filme conta a histéria de
Truman, que vive, desde seu nascimento, em um mundo real paralelo, criado por uma
emissora de TV. Uma cidade em que todos os moradores sdo atores, e toda ela € um grande
cendrio para enganar Truman e fazé-lo viver uma vida real televisionada.

No filme, o programa “O Show de Truman” se torna o show mundial de maior
sucesso e confunde a cabeca do publico sobre o que é realidade, pois tudo ndo passa de
“fake”. O mundo criado para Truman € totalmente manipuldvel, assim como sua vida,
fazendo com que o diretor do programa se torne "o Deus" daquela cidade, que possui grande
apelo publicitdrio mesmo sem possuir intervalos comerciais. Sao cartazes, produtos usados
pelos “moradores” e outdoors espalhados por toda a programacao. Inclusive muito do que

aparece na producdo € vendido no mundo real. Sua mulher faz comerciais disfar¢ados na hora

da refeicdo, como a recorrente imagem do six-pack de cerveja virado para a cAmara ou uma

pose exageradamente persuasiva.

Figura 7 — “O show de Truman”.
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Sdao muitos os exemplos dessa relacdo intertextual, dentre os quais ndo podemos

deixar de citar filmes como:

“Crazy people — Muito Loucos”, (Crazy People), de 1990, dirigido por Tony Bill. A
histéria de um publicitario que atravessa um momento delicado por ter sido abandonado pela
esposa. Ele repentinamente tem crises de honestidade e cria uma campanha publicitaria que ¢é
calcada em dizer s6 a verdade sobre cada produto. Seu chefe o obriga a se internar para ter
tratamento psiquidtrico, mas o material da campanha equivocadamente € impresso e se torna
um enorme sucesso. Internado, elabora novas campanhas, ajudado pelos outros internos.

“Do que as mulheres gostam”, (What Women Want ) de 2000, narra a vida de Nick
Marshall, um publicitario machista que trabalha numa das maiores agéncias de propaganda de
Chicago e sua carreira é ameagada quando a agéncia contrata Darcy McGuire como a nova
diretora de criagdo, cargo que ele julgava ser seu. Apds tomar um choque na banheira, passa a
escutar a mente das mulheres e comeca a usar esse novo "dom" ao seu favor. Podemos
destacar a cena em que ele recebe uma caixa rosa cheia de produtos femininos, com a tarefa
de experimentd-los para criar campanhas.

“Adeus, Lénin!” de 2003. Em 1989, uma mulher entra em coma na Alemanha
Oriental e fica desacordada durante os dias que marcaram o triunfo do regime capitalista.
Quando ela desperta, em 1990, Berlim Oriental estd modificada. Seu filho, temendo que a
excitacdo causada pelas drasticas mudancgas possa lhe prejudicar a saide, decide esconder-lhe
os acontecimentos. Chega a produzir programas de televisdao para evitar que ela tome contato
com a nova realidade capitalista e reproduzir uma marca de pepinos em conserva, que s6 eram
produzidos durante regime socialista. A visdo de um painel publicitdrio da Coca-Cola faz com
que ela tome consciéncia da nova realidade.

“Encontros e Desencontros,” também de 2003, onde um ator fracassado, e que agora s6
consegue trabalhos em filmes publicitdrios, vai a Téquio gravar um comercial e encontra a
esposa de um fotégrafo, quando os dois passam juntos por uma viagem de autoconhecimento.

O filme francés “99 Francos”, produzido em 2007 e dirigido por Jan Kounen, conta
a histéria de Octave, redator na maior agéncia do mundo, a ficticia Ross and Witchcraft. O
filme € uma dura critica a propaganda e a profissdo e conta como uma idéia "genial" pode se

tornar um filme "mediocre" apds o cliente impor sua propria versao.
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Também as producdes nacionais “E se eu fosse vocé”, de 2006 e “E se eu fosse vocé
27, de 2008, falam sobre um publicitario bem sucedido que por um fendmeno inexplicavel,
troca de corpo com a sua esposa, uma professora de um coral infantil.

Além dos filmes de longa-metragem, estdo o seriado para a televisdao “A Feiticeira”,
produzido entre 1964 a 1972, que mostrava a relagdo de um casal formado por um publicitario
e uma bruxa, e a série “Mad Men”, do canal HBO, de 2007, que mostra o mundo da
publicidade dos anos 1960, em especial, as agéncias de publicidade instaladas na Madison

Avenue de Nova York.

5 Consideracoes finais

O cinema, a publicidade e a estética do consumo

As imagens publicitdrias, nesse didlogo com a cultura de sua época, se inserem em
complexas tramas discursivas, onde passado, presente e futuro se mobilizam na producdo de
significacdes.

Como se vé, a linguagem publicitaria se expressa em uma narrativa cheia de alusoes
ao repertorio cultural do receptor, atendendo ao seu saber enciclopédico e a sua memoria
coletiva, para comunicar-se de modo mais eficiente - misturando o antigo € o moderno, a arte
contemporanea e a cldssica, a musica erudita e o rap, com textos que parecem terem sido
retirados de um poema, de uma voz do cotidiano ou de um roteiro cinematografico, mediante
a emulag@o do discurso coloquial. Tudo lembra alguma coisa que j4 vimos ou ouvimos, mas
que parece novo e original além de muito importante e criativo.

Durante todo o trajeto da histéria do cinema e do filme publicitario, que também ¢é
um trajeto de constru¢do de uma linguagem prépria, a relagcdo com as manifestacoes artisticas
que foram surgindo e o aparecimento de novas tecnologias de comunicagdo, provocaram,
segundo Julio Plaza, um “deslocamento das funcdes instauradoras (a poética do artista) para
fungdes da sensibilidade receptora (estética), o que produz no meio artistico uma grande
confusdo conceitual, caracterizada pela mistura e hibridagdo de géneros, poéticas e atitudes
artisticas” (2000 p.76).

Uma obra de fic¢do, seja um filme ou publicidade, permite uma série de experiéncias

sensoriais ao espectador, através de imagens miticas geradas pela midia.
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O consumidor contemporaneo se relaciona ao que é exposto, de uma forma diferente
da que acontecia nos primérdios do cinema e da televisao.

Gilles Lipovetsky, lembra que “nenhum antincio publicitirio, por mais sedutor que
seja, convencerd os consumidores pds-modernos a abdicarem da liberdade de escolha que
arduamente conquistaram” (1989, p.13).

Quando o cinema chega a televisdo, traz consigo padrdes estéticos que sdo
incorporados ao meio e utilizados pela publicidade.

Em muitos casos, a publicidade contemporanea, produzida com a tecnologia e a
linguagem adaptadas do cinema, tornou-se mais atraente do que a propria programacao.

Segundo o critico de cinema Ismail Xavier, “o cinema ndo fornece apenas uma
imagem (aparéncia) do real, mas é capaz de constituir um mundo a imagem do real”.
(1984.p.86). A estética cinematogrifica contribui para a formagdo e a evolugdo do
comportamento da sociedade, dvida por novos mitos a cultuar e por novos sonhos de

consumao.
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