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RESUMO

A publicidade objetiva persuadir o consumidor sobre determinado produto ou servico; o
cinema tem por premissa o entretenimento, mas também informa e pode defender uma
ideia ou conceito. A constante mudanca do perfil dos consumidores, cada vez mais
criticos e munidos de diferentes tecnologias que alteram suas praticas sociais — para a
publicidade e o cinema — faz com que ndo s6 as mensagens persuasivas se adequem ao
publico e suas exigéncias, mas também a producéo cinematografica considere um novo
potencial a ser trabalhado nas peliculas. O trabalho pretende investigar de que forma a
comunicacdo persuasiva se insere no ambiente cinematografico do pais e de que
maneira esses discursos dialogam. Para alcangar tal objetivo, serdo pontuados diversos
filmes no intuito de exemplificar os niveis e tipos de insercBes existentes e ja
categorizadas. Anuncios publicitarios serdo também detalhados buscando localizar as
etapas fundantes do roteiro. A pesquisa agrupa referenciais teoricos da publicidade, do
cinema e das narrativas, passando por estratégias contemporaneas utilizadas na préatica
suasoria e teorias da linguagem que inspiram o hibridismo entre as areas. Como
culminancia, analisa-se um roteiro filmico nacional, buscando aprofundar o
conhecimento sobre as negociacdes de marca, bem como a interferéncia das insercdes
na trama.

Palavras-chave: publicidade, cinema, Merchandising, Product Placement.



ABSTRACT

The advertising aims to persuade consumers about a particular product or service. The
film is aimed at entertainment, but also informs and can defend an idea or concept. The
changing profile of consumers increasingly critical and having different technologies
that alter their social practices - for advertising and cinema - makes not only persuasive
messages suited to the audience and their requirements, but also the film production
consider a new potential to be worked in films. It is intended to examine how persuasive
communication is part of the cinematic environment in the country and how these
discourses dialogue. To achieve this goal, several films will be cited in order to
illustrate the levels and types of existing and already categorized inserts.
Advertisements will also find detailed seeking the fundamental steps of the script. The
research brings together theoretical frameworks of advertising, film and narratives
through contemporary strategies used in persuasive practice and theories of language
that inspire hybridity between areas. As a culmination, it looks at a national filmic
script, to deepen the knowledge of the brands negotiations, as well as the effect of
insertions in the plot.

Key-words: advertising, cinema, Merchandising, Product Placement.
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APRESENTACAO

Apaixonada por cinema e por publicidade e, ja& ha muito tempo, observando a
forma como séries e filmes americanos utilizam marcas e produtos nas narrativas, me
interessei em entender como isso funcionaria em nivel autoral e contratual no cenério
nacional. Cursei uma disciplina como ouvinte no Programa de Pds-Graduacdo em
Comunicacéo na Universidade Federal de Pernambuco para me familiarizar e entender a
pratica académica e como funcionava o processo seletivo para o Mestrado; formatei o
projeto de pesquisa e participei da selecdo. Aprovada, cursei, em 2012, disciplinas
obrigatdrias e eletivas. Tive contato com tedricos da linguagem textual e audiovisual,
bem como da comunicacdo em novas midias e tecnologia. Participei de eventos
regionais, nacionais e internacionais, apresentando trabalhos que tragavam paralelos
entre o tema do meu projeto com conceitos da comunicagéo.

Inicialmente o objetivo deste trabalho era investigar a construcdo de roteiros
filmicos prevendo inser¢Ges publicitarias, ou seja, analisar filmes, ainda no momento de
elaboracdo do enredo, ou em fase de pré-producdo, para observar de que forma
ocorriam as negociacgdes entre produtores e anunciantes. Mas com o inicio da pesquisa,
as metas foram remodeladas. Em julho do mesmo ano fui selecionada para participar do
Seminario Globo Universidade, onde tive a oportunidade de entrar em contato com a
Zazen Produgdes e entrevistar James D’Arcy, o produtor do filme Tropa de Elite 2. As
informacdes coletadas na conversa reorientaram minha perspectiva de anélise.

Confeccionei parte da dissertacdo e em agosto de 2013 me submeti a banca de
qualificacdo. O texto refletia a trajetoria de disciplinas, publicacdes e tematicas
diversas: convergéncia midiatica; estratégias publicitarias contemporaneas; conceitos de
Merchandising e Product Placement; histérias do cinema e da publicidade; estruturas
narrativas. Tudo isso se fez valido. O texto foi elogiado e recebi incentivo para finalizar
0 que estava planejado.

O trabalho aqui exposto, com objetivos realinhados, versa, ainda, sobre as
insercdes publicitarias no cinema nacional, mas, abre sua lente para a aplicacdo dessa
estratégia em outros produtos audiovisuais; desmembra tais acdes; e reflete sobre o
filme de maior bilheteria até entdo na histéria do cinema nacional. Detalha as
informagdes dessa obra e expde suas conexdes com o discurso publicitario; evidencia o
reflexo do Product Placement na trama cinematografica buscando organizar

representativamente as caracteristicas da estratégia no mercado brasileiro.
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1 INTRODUCAO

“O Merchandising é o casamento incestuoso entre a ficcdo e a publicidade”,
afirmou Silvio Gianini (1991, p.96). Tal frase revela-se, aqui, como um decreto que
atesta o profundo entrelagcamento de publicidade e cinema em busca de um consumidor
arisco.

N&o é novidade que os meios de comunicacdo permeiam as obras de arte e
inserem suas mensagens em programas de entretenimento, além de fundirem-se entre si
e de gerarem novos meios. A mistura entre os meios se da desde os contetidos, que ja se
mostram por natureza intersemidticos, indica Lucia Santaella (2005). Programas de
televisdo fazem referéncias aos sites, 0 conteudo da internet comenta os programas de
radio e assim por diante. Os meios dialogam e se referem mutuamente envolvendo o
consumidor nesse jogo para persuadi-lo e informé-lo sobre uma determinada marca,
independentemente do suporte que o alcance. Vemos nos andncios televisivos e nos
outdoors nas ruas discursos que nos remetem a outros anuncios, a obras de arte ou a
situacOes cotidianas. A publicidade utiliza em seus cartazes, imagens e palavras que
apelam para os sentidos do consumidor buscando conquista-los e diferenciar-se das
demais mensagens.

N&o ha como dissociar as artes das comunicacdes e alimentar o separatismo
conduziria a fortes perdas para os dois campos. A utilizacdo das tecnologias midiaticas
pelos artistas abre portas para novas experimentacdes além de garantir a divulgacdo dos
trabalhos, a realizagdo de parcerias, a disseminacdo de informacgdes e a promocao de
eventos. Os meios de comunicagdo asseguram também a difusdo macica da magia dos
filmes, pois, embora arraigado de aspectos estéticos, “0 cinema é uma arte industrial de
massas” e depende delas para sobreviver (SANTAELLA, 2005, p.35).

A evolucdo tecnologica, com a televisdo digital, a solidificacdo das redes sociais
e a disseminacdo dos dispositivos portateis de comunicacdo se agrupam como fatores
que contribuem para a transformacdo do mercado consumidor atual e a consequente
complexificacdo dos sistemas de comunicacdo. A ampla oferta de produtos e a
concorréncia forte entre as marcas impulsiona o comportamento mais exigente do
consumidor contemporaneo, afirma Rogério Covaleski (2010). Um consumidor ativo;
um espectador que questiona; um publico que tem preferéncias e molda, sim, o mercado

em funcéo de seus desejos.
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A transferéncia de poder dos produtores de conteddo para os portadores do
controle remoto, livres, portanto, do consumo massivo, culmina na multiplicagédo de
polos emissores de informagéo e entretenimento e na segmentacdo da audiéncia. O
excesso de opcgoes, sobretudo com as programacdes da tevé a cabo, estimula o confronto
constante pela audiéncia dos consumidores e, para a publicidade, pela atencéo.

A criagdo persuasiva se torna, entdo, avida por novos formatos e novos didlogos,
buscando empregar a seducdo no envolvimento do espectador, visto que o
entretenimento o domina e quebrar esse momento de fruicdo, como faz a publicidade
tradicional, ndo é mais visto com bons olhos, pontua Scott Donaton (2007). Ainda se
parte do briefing’ e ainda se faz o brainstorming?>. O processo persiste, mas as
inspiracdes criativas se ampliam e as estratégias utilizadas ndo medem esforcos para
surpreender o consumidor. Dentre elas, Branded Content, Jogos de Realidade
Alternativa, Product Placement, Marketing Viral e outras.

Obras inspiradoras como Naufrago (Cast Away, Robert Zemeckis, 2000) e
Bonequinha de Luxo (Breakfast at Tiffany’s, Blake Edwards, 1961) delimitam o
interesse deste trabalho na pratica do Product Placement: a colocacdo tatica de produtos
e marcas em filmes, programas de TV, jogos digitais e até em romances ou cancdes
(BURROWES, 2008). Figurando em obras renascentistas de Veneza no século XVI, o0s
produtos simbolizavam superioridade e eram inconfundiveis para a sociedade italiana da
época. Da pintura a televisdo e o cinema, a inser¢do de produtos se torna corriqueira e
até fundante, como € o caso dos programas patrocinados, no inicio da historia televisiva
(DONATON, 2007).

Buscando investigar as configuracBes dessa pratica no cenario brasileiro, o
trabalho se propde a mapear o trajeto cinematografico nacional, bem como o
publicitario, observando as convergéncias entre 0s campos e as aplicacdes estratégicas
hibridizadas diante da nova postura do consumidor. Partindo das premissas de que a
publicidade hibridiza-se com contetdos das diversas areas, e de que o consumidor, hoje,
configura-se mais ativo e rejeita conteldos suasorios; elenca-se como objetivo deste
trabalho a anélise da aplicacdo da estratégia do Product Placement no cinema nacional,
vislumbrando a aposta nas narrativas audiovisuais como um potencial campo para

intensificacdo da pratica publicitaria.

! Conjunto de informagdes dadas pelo cliente & agéncia de publicidade para nortear o desenvolvimento
das ac0es solicitadas.

2 Processo de “tempestade de ideias™ realizado pela equipe de criagdo das agéncias de publicidade para
dar inicio aos trabalhos de uma campanha.
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Almeja-se alcancar, como resultado, a sistematizacdo de informacdes tedricas e
de analises empiricas sobre a estratégia do Product Placement no cinema brasileiro,
bem como dados em profundidade sobre as insercOes realizadas em uma obra especifica
selecionada como corpus representativo. O material podera atender a demanda sobre o
tema e servir de estimulo para uma maior aproximacao entre o mercado e academia,
tendo como objetivo a organizacdo de informacgdes sobre a pratica publicitaria e a
difusdo das ag¢bes de Placement no pais.

O produto final desta pesquisa esta dividido em trés capitulos que mesclam o
levantamento e confrontamento bibliografico com analises de cases, tanto da
publicidade quando do cinema com a finalidade da compreensao da pratica mencionada.

No capitulo 1, intitulado Publicidade e Entretenimento, organizamos argumentos
tedricos que fundamentam a compreensdo de um consumidor conectado, multitarefa e,
por vezes, disperso. As consideracdes de Alvin Toffler (1972; 1980) sobre 0s prosumers
— individuos produtores e consumidores de contetdo — serdo de grande valia para iniciar
a reflexdo. A coexisténcia mididtica ou convergéncia, intitulada por Henry Jenkins
(2006) e esclarecida por Santaella (2003; 2006) através das eras socioculturais, culmina
na reconfiguracdo do sistema publicitario diante das leis da cibercultura defendidas por
André Lemos (2003) e da economia da atencdo pontuadas por Marcela Chacel (2012).

Subdividido em quatro itens e ainda com respectivos subitens, o capitulo inicial
segue elencando estratégias que vao de encontro a logica interruptiva da publicidade
tradicional embasada nas reflexdes de Walter Longo (2005) e Armando Sant’Anna
(2002). Préaticas como o Branded Content e o Marketing Viral sdo pontuadas e
exemplificadas, antecedendo as defini¢cbes do Product Placement explicitadas através
de Regina Blessa (2006), Eneus Trindade (2007), Raul Santa Helena & Antonio
Pinheiro (2012) e Flavio Calazans (2006). Os niveis e tipos de insercdes sdo detalhados
e, por fim, sdo descritas as linguagens narrativas, cinematografica e publicitaria,
objetivando a posterior analise de uma obra filmica em busca da presenca marcéria.
Fundamentam essa configuracdo estrutural das narrativas, Neusa Gomes (2003),
Everardo Rocha (1995), Tzvetan Todorov (1976), Jodo Anzanello Carrascoza (2003;
2008), Roland Barthes (1976) e Vladimir Propp (1984). No que tange especificamente
aos roteiros publicitarios, nos apoiamos na obra de Tiago Barreto (2004), e nos
esquemas filmicos, especificamente o filme classico hollywoodiano, em David
Bordwell (2004).
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No capitulo 2, Cinema e Publicidade no Brasil, organizado em cinco partes,
serdo detalhados os trajetos do cinema e da publicidade no pais, sobretudo diante das
referéncias de Renato Castelo Branco (1990), Pyr Marcondes (2001) e Jurema Brasil
(2009) sobre o universo publicitario e de Franthiesco Ballerini (2012), Sidney Ferreira
Leite (2005), Ismail Xavier (2001), Jean-Claude Bernardet (2009), Ldcia Nagib (2002),
Luiz Zanin Oricchio (2003) e Juliana Sangion (2011), sobre a jornada do cinema
nacional. Em seguida seréo discutidos os aspectos discursivos da imbricacéo entre esses
dois campos. Mikhail Bakhtin (1963; 1997), Julia Kristeva (1974), José Luiz Fiorin
(2002; 2008), Noel Carroll (2008), Patrick Charaudeau (2010) e Rogério Covaleski
(2009) sustentam o debate sobre dialogismo, intertextualidade, alusionismo e as
diversas formas de referéncias em conteldos audiovisuais. Finalizando o capitulo,
observamos a aplicacdo do Product Placement no pais através das pesquisas feitas pelo
Observatorio Ibero-Americano da Ficgdo Televisiva.

No capitulo 3, Anélise Filmica, serdo realizadas as andlises do filme que se
mantém como a maior bilheteria nacional: Tropa de Elite 2. Como uma culminéancia da
dissertacdo, serdo executadas trés investigacdes sob perspectivas distintas. Antes disso,
serdo tecidas algumas consideracfes sobre o primeiro filme, o diretor, o contexto de
langamento e outras informagBes mais técnicas sobre a obra a ser detalhada, como
sinopse, elenco e ficha técnica. Um material de clipagem, disponibilizado pela producéao
do filme, serd comentado em funcdo da grande notoriedade dada pela midia ao Tropa de
Elite 2. O modelo de negocio utilizado pela producdo do filme para contratacdo das
insergoes sera explicado com base na entrevista concedida por James D’ Arcy, produtor
executivo do filme. As analises terdo por objetivo investigar de que forma a narrativa
filmica selecionada se utiliza das insercdes publicitarias dialogando com outros
elementos da trama.

A primeira observacdo dara conta da classificacdo e descricdo das cenas que
contém Product Placement, incluindo: uma descricdo quantitativa em relacdo aos
anunciantes envolvidos no filme e nimero de insercdes, bem como os tipos e niveis de
Placement utilizados; o detalhamento das cenas com inser¢cGes marcérias; e a exposi¢ao
mais aprofundada das trés cenas de maior duracdo onde sdo visualizados produtos e
marcas. A segunda analise busca o detalhamento comparativo das trés cenas citadas
objetivando localizar, na narrativa cinematografica, elementos que possam ser também
caracterizados como pertencentes ao formato do roteiro persuasivo, comprovando assim

a hibridizacdo das linguagens com beneficios mutuos. E, por fim, a terceira anélise
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tratard do roteiro cinematografico, evidenciado nas etapas definidas por Bordwell
(2004), buscando compreender a narrativa, se assim for entendida, classica
hollywoodiana.

Esclarecidos os objetivos do trabalho, os capitulos e os referenciais teoricos que
serdo consultados, incentiva-se a reflexdo sobre a tematica proposta e reafirma-se o
carater transitorio e mutante do cenério publicitario em suas descobertas. Joe Cappo
(2006) sintetiza 0 momento:

A mudanca estd & nossa volta. Nunca para. Temos mercados diferentes,
concorrentes diferentes, clientes diferentes, valores diferentes, tecnologias
diferentes. (...) Precisamos aprender a prever as mudancas, a identifica-las e a
reagir a elas. Isso talvez nos permita sobreviver. Mas talvez haja um nivel
adicional, superior a ser conquistado: podemos criar as mudangas no mercado
(ibidem, p.211).
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2 PUBLICIDADE E ENTRETENIMENTO

Cibercultura, convergéncia midiatica e crise de atencdo sdo algumas das
tematicas recorrentes quando se trata da investigacdo de um “novo comportamento do
consumidor”. O ambiente atual onde estd imerso esse publico se configura como uma
complexa rede de informacgfes, muitas vezes desencontradas e repetidas, onde — com
frequéncia — os consumidores ndo recebem as informacdes que precisam ou desejam ter
acesso. Por vezes o discurso publicitario precisa se utilizar de estratégias narrativas que
perpassam outras areas como as artes, o cinema e a masica para se fazer atrativo aos
olhos do consumidor.

A constante hibridizacdo com o mundo do entretenimento ir4 nortear este
primeiro capitulo, onde iremos organizar teorias que coincidem com o propésito de
mapear as possiveis causas para uma reconfiguracéo nos padrbes de consumo midiatico
e, consequentemente, no sistema criativo publicitario. Essa investigacdo se faz
necessaria, ao inicio da pesquisa, no intuito de elencar as interferéncias da atualidade no
processo de criacdo e producdo de conteldo persuasivo, tendo em vista 0s objetivos
apontados anteriormente. Para isso, levaremos em consideracao as reflexdes propostas
por Lucia Santaella (2003; 2006), Alvin Toffler (1972; 1980), John Thompson (1998),
Eugenia Barichello (2010), Manuel Castells (2004), Philip Kotler (2010), André Lemos
(2003), Clotilde Perez & Sérgio Bairon (2002), Henry Jenkins (2006), Thomas
Davenport (2001), Marcela Chacel (2012) e Pierre Lévy (2004).

2.1 0 CENARIO ATUAL E O NOVO PUBLICO

Para entender esse cendrio, se faz pertinente o resgate de informacodes historicas
relevantes do processo evolutivo e transitorio que tém perpassado a comunicacao € seus
produtos, observando, de modo mais especifico, a producdo de conteudo, seus formatos
e objetivos, bem como os desdobramentos que implicam mudangas nos hébitos de
consumo do publico.

Santaella (2003) afirma que a sociedade acompanhou uma ldégica evolutiva da
comunicagdo organizada em seis eras socioculturais: cultura oral, cultura escrita, cultura
impressa, cultura de massa, cultura das midias e cibercultura. As trés primeiras
representam respectivamente o desenvolvimento do ser humano: em comunidade,
através do dialogo; com os registros imagéticos e escritos; € com as impressoes € a

possibilidade de reproducdo de contetidos em maior quantidade. A cultura de massa,
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quarta era descrita pela autora, se configura no modelo de difusdo para multiplos
receptores simultaneamente: seja com o uso do jornal, do radio, ou da televisdo (meios
de comunicacdo de massa tradicionais). Ja a cultura das midias instala a liberagdo da
emissao de conteudos do modo exclusivo realizado anteriormente pelos conglomerados
midiaticos. Nessa fase, com os equipamentos que permitiam a manipulagdo e edigdo de
conteudos (como videocassete, walkman, cameras), o publico fica livre para criar e
misturar informacgdes, repartindo o papel de propagador de dados, ocupado antes
somente pelas grandes empresas de comunicagdo. Nesse momento, os consumidores
passam a produzir contetido e compartilhar com os seus pares, se adequando ao status
de prosumers cunhado por Toffler (1980).

O autor descreveu em trés grandes fases a economia. Chamou de Primeira Onda
a fase agricola, em que os individuos produziam seus proprios alimentos: a producao
era “para uso”, definindo o termo prosumer (consumidores e produtores). A Segunda
Onda seria a fase da producao “para troca” e, com a Revolugdo Industrial, a producao
para venda e negociacdo de bens. Ja a Terceira Onda situou os individuos na sociedade
da informacgao, em que os receptores sdo também produtores de conteudo midiatico e
utilizam esses contetidos como moeda de negociagdo. Nessa fase ndo hd mais o limite
estabelecido na Segunda Onda entre produtores e consumidores, agora todos podem ser
novamente “prossumidores”, classificagdo que se aplica a era da cultura das midias,
descrita anteriormente.

E na Gltima era descrita por Santaella (2003) — a cibercultura — o consumidor se
posiciona, com a internet, diante de uma rede mundial de usuérios, ampliando o alcance
das informacdes que produz ou divulga. Diferente da era da comunicacdo midiatica,
guando as midias conviviam executando individualmente funcbes distintas para
objetivos semelhantes, a comunicacdo digital permite aos consumidores reunir funcdes
em um sO hardware e alcancar todas as metas antes segmentadas por midia. Essa
reconfiguracdo das tecnologias, passando dos dispositivos analégicos para os digitais
(que sustenta a comunicacdo mediada), aliada aos novos sistemas de transmissdo cria
um ambiente de comunicacdo mais flexivel. Os receptores ndo sdo mais passivos e
submissos aos conteudos emitidos pelas grandes midias (THOMPSON, 1998).

“As imagens de emissor e receptor borram-se em funcéo da livre participacdo de
todos com producdo e difusdo de conteudos proprios” (BARICHELLO, 2010, p.33).

Essa nova geragdo de produtores de contetdo — prosumers — cria nos ambientes digitais
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uma maior diversidade de informacGes desmassificando a comunicacdo emitida pelos

veiculos tradicionais.

A desmassificacdo dos meios de comunicacdo de massa desmassifica igualmente as
nossas mentes. Hoje, em vez de massas de pessoas recebendo todas as mensagens,
grupos desmassificados menores recebem e enviam grandes guantidades de suas
préprias imagens de uns para os outros (TOFFLER, 1980, p.171).

O cenario digital permite “pela primeira vez, a comunica¢do de muitos para
muitos em tempo escolhido e a uma escala global” (CASTELLS, 2004, p. 16). A
comunicagdo passa, portanto, do modelo verticalizado em que o0s grandes
conglomerados midiaticos dominavam a producdo de conteddo para um esquema
horizontal, em que as informacfes sdo emitidas por varios polos, descentralizando e
desmassificando as informacBes. Depoimentos, comentarios e registros pessoais do
cotidiano e da cultura ganham visibilidade, o que transforma 0 modo como se consome
informagdo e cultura. Os individuos registram mais, compartilham, comentam e
discutem sobre pontos de vista do mundo que eles mesmos produziram. Os meios de
comunicacdo, por sua vez, filtram essas informacdes e dao destaque aos contetdos mais
acessados, utilizando fontes distintas para divulgagéo de informacéo.

Philip Kotler (2010) afirma que o consumidor, antes desvalorizado pelas
empresas, agora recebe “empowerment” (empoderamento) e passa a interferir na rotina
das marcas de maneira crescente, sobretudo através do ambiente digital. O grande
diferencial do ciberespaco é justamente a possibilidade de uma comunicacdo alternativa
aos veiculos de massa tradicionais. No ambiente digital ndo ha polos de difusdo de
informacdo e ha mais espacos comuns para debate e investigacdo de informacéo. Os
leitores consomem de forma personalizada e trocam contetdos entre si de forma rapida
e sem eventuais burocracias da comunicacdo no mundo off-line. Toffler (1972) ja
evidenciava que a burocracia tenderia a se aniquilar em funcdo do ritmo de cada época
e, atualmente, ficou clara a aceleracdo da difusdo de informacdes através das novas
tecnologias. O imediatismo e a transmissdo instantanea de dados marcam a
comunicagédo on-line de hoje.

No ciberespaco, conforme André Lemos (2003), consolida-se a “logica
bidirecional de comunicacdo”, onde todos os usuarios podem emitir e receber
conteudos. O sistema que antes se configurava como “um-todos”, se transforma em
“todos-todos”, ou seja, ndo ha mais limites para a criagdo e difusdo de informagdes. Se

antes esse poder de comunicacgdo estava restrito aos conglomerados midiaticos, hoje o
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consumidor questiona esse modelo e assume um papel equivalente no ambiente virtual.
Ou seja, com a chegada da internet, 0 poder dado ao publico com as midias que
permitiam a manipulacdo e criacdo de novos conteidos se agiganta diante da
possibilidade de trocas e difusdo em nivel global.

As eras culturais definidas por Santaella (2003) seguem a sequéncia em que
foram citadas (ordem cronoldgica), mas a autora afirma que ndo sdo fases mutuamente
excludentes ou que as mais recentes se sobrepdem as mais antigas; a coexisténcia de
linguagens midiaticas ocorre em diversas combinagdes, seja na multifuncionalidade do

computador ou nos registros escritos do caderno escolar.

Embora a divisdo que estabeleco de seis eras culturais refira-se, de fato, a eras,
prefiro também chama-las de formagdes culturais para transmitir a ideia de que ndo
se trata ai de periodos culturais lineares, como se uma era fosse desaparecendo com
o surgimento da proxima. Ao contrario, hd sempre um processo cumulativo de
complexificacdo: uma nova formagdo comunicativa e cultural vai se integrando na
anterior, provocando nela reajustamentos e refuncionalizagdes (SANTAELLA,
2006, p.25).

A partir dessa perspectiva, pode-se depreender a necessidade de envolvimento
do publico com as distintas midias e a constante readaptacdo ao surgimento de novos
equipamentos tecnologicos e aos respectivos usos e aplicabilidades. O consumidor,
entdo, precisa se engajar e se atualizar diante de uma evolucdo de dispositivos,
aparentemente, infindavel. Por outro lado, se utiliza dessa profusdo de recursos
tecnologicos para munir-se de informacdo, exigéncia e criticidade. Sobretudo com a
internet, o publico transforma seu comportamento e afirma-se como cidaddo: questiona
seus direitos; divulga sua opinido; e, principalmente, difunde conteidos sobre empresas
e marcas (PEREZ; BAIRON, 2002).

Henry Jenkins (2006) intitula de convergéncia midiatica o processo de unido de
midias objetivando complexificar e ampliar as estruturas narrativas de cada informacao
veiculada. Defende que essa convergéncia favorece a “coopera¢do entre multiplos
mercados mididticos e o comportamento migratério dos publicos dos meios de
comunicagdo” (p.27), ou seja, as grandes corporagdes buscam associar-se para oferecer
ao publico opcdes integradas de comunicacgdo, fazendo com que ndo somente aparecam
novos modelos de negdcio, mas novos habitos de consumo e de comportamento do
consumidor, principalmente diante do ambiente digital. Essa fuséo e coexisténcia de
midias cobra dos profissionais de comunicacdo o desafio de produzir contetdos que

abarquem diversos suportes com equivalente potencial atrativo e implica no
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comportamento do consumidor uma postura mais ativa, em contraposi¢cdo ao habito
mais inerte e passivo, caracteristico da cultura massiva. Para o autor, os telespectadores
de novelas, por exemplo, ndo aguardam o final dos personagens na trama televisual e
buscam em outras midias as informacdes relevantes. O consumo de conteldo esta,
entdo, dissolvido em diversos ambientes e cabe ao publico encontrar todos os dados,
realizando uma espécie de coleta ou pesquisa especifica sobre cada assunto de interesse.
Lemos (2003) explica que a cibercultura se fundamenta em trés premissas (ou
leis): 1) Lei da liberacao do polo de emissao; 2) Lei da conexdo generalizada; e 3) Lei
da reconfiguragao. Na primeira lei, temos a reflexdo sobre a possibilidade de
descentralizagdo da criagdo e distribuicdo de mensagens Unica e exclusivamente por
grandes veiculos de comunicagdo ou, de forma sintética, a logica bidirecional de
comunicac¢do onde o publico também produz conteudos e faz sua propria disseminagao,
justamente como indicou Toffler (1980) ao falar dos “prossumidores”. A segunda lei
pressupoe a diversidade de equipamentos portateis que garantam ao consumidor o facil
acesso aos ambientes digitais, independentemente do espaco geografico em que se
encontrem — indicando também a necessidade de conexdo via wi-fi. E a terceira lei se
justifica na “cultura da convergéncia” abordada por Jenkins (2006) e ja citada
anteriormente, bem como na afirmacao de Santaella (2006) ao pontuar a possibilidade
de coexisténcia entre as midias e a ndo substitui¢do por completo de uma por outra.
Dessa forma, em fun¢do do posicionamento mais engajado do publico e do
amplo numero de dispositivos — sobretudo os portateis — que o circundam, questiona-se
o nivel de atencdo empregado em cada uma das midias. Davenport (2001) afirma que o
objetivo ndo ¢ alcangar o publico, mas conquistar sua atengdo. Quanto maior a
quantidade de mensagens enviadas, menor ¢ a aten¢do dada pelo receptor. Marcela
Chacel (2012) explica que estamos vivendo uma época baseada na economia da

atencao.

Quando falamos de atencdo, a entendemos, grosso modo, como 0 processo
cognitivo pelo qual o intelecto focaliza e seleciona estimulos, e a partir dai vem a
estabelecer uma relag@o entre eles. A realidade nos evidencia que a todo instante
recebemos estimulos, originarios das mais diferentes fontes, no entanto so6
atendemos a alguns deles, pois ndo seria possivel, nem necessario, responder a
todos (CHACEL, 2012, p.51).

Na sociedade atual, a informacdo funcionaria como uma moeda corrente ¢
aquele que conseguir reter a atencao do publico com um determinado conteudo sera

bem sucedido. “Hoje, enquanto trabalhamos, lemos as noticias, acessamos nosso e-mail,
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vemos as atualizagdes mais recentes dos nossos “amigos” no Facebook, fazemos o
download de musicas e filmes (...)” (CHACEL, 2012, p.52). Ou seja, lidamos com um
consumidor que esta cada vez mais vulneravel por agir de maneira descomprometida em
func¢do da diversidade de conteudos e em seus multiplos formatos.

Pierre Lévy (2004) aponta que para realizar uma boa estratégia de comunicagao
no ciberespaco € preciso “atrair, canalizar, estabilizar a atengdo e escutar o que querem
as pessoas e dar isso a elas. Sendo, elas irdo para outro lugar, muito rapido, num so6
clique” (p. 179). Significa dizer que, diante do turbilhdo de informag¢des no ambiente
digital, o desafio ¢ produzir um conteudo que se diferencie dos demais e consiga reter o
internauta. E essa logica se estende aos demais veiculos (televisao, radio, jornal) e
também independentemente dos formatos (texto, video, audio) ou do propoésito da
comunicagdo (informagdo, entretenimento, comercial). Os veiculos de massa
tradicionais findam somando-se ao complexo sistema informacional dos ambientes
digitais disputando a atencdo do publico. O consumidor, frente a evolugdo (ou invasao)
tecnologica, divide-se entre as midias reduzindo o potencial interativo de cada uma
delas em fungdo de sua postura, cada vez mais multitarefa. Encontra-se, entdo, cada vez
mais conectado e, por outro lado, mais disperso.

Com essa reconfiguracdo comportamental do consumidor, entende-se que a
comunicagdo, para qualquer proposito, precisa considerar a integracdo/convergéncia
mididtica, a consequente dispersdo dos consumidores nas distintas midias e a
acessibilidade do publico aos ambientes digitais, seja para retransmitir/buscar as
informagdes ou comenté-las, impulsionando, dessa forma, a reten¢do do publico em
cada midia acessada.

No préximo item iremos pontuar de que forma o sistema publicitario se
remodela em fun¢do de uma sociedade mais conectada, com consumidores mais
exigentes e, a0 mesmo tempo, desatentos. Teremos por base os argumentos de Walter
Longo (2012), Armando Sant’Anna (2002), Tiago Barreto (2004), Scott Donaton (2002;
2007), Rogério Covaleski (2010; 2011), Jader Janotti Jr. (2009), Eugenia Barichello
(2010), Nelito Silva (2008), Emanuel Rosen (2001), Lucia Santaella (2006), Janet
Murray (2003), Henry Jenkins (2006), Marcela Chacel (2012), Christy Dena (2009),
Maria Lucia Vargas (2005) e Marcio Siqueira (2008).
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2.2 POR UMA PUBLICIDADE NAO INVASIVA

O formato tradicional de insercdo comercial na televisdo, “entretenimento —
break — entretenimento”, prevé a interrupgdo do processo imersivo e, por vezes, ludico,
que ocorre entre espectador e conteudo. A partir do momento em que o consumidor se
incomoda com esse modelo e tem a possibilidade de evita-lo, assim o faz. Longo (2012)
compara a eficacia da publicidade a uma cena cotidiana: “Se alguém no banco de tras de
uma igreja toca o seu ombro, vocé se vira e presta atencdo ao que ele vai dizer. Se isso
ocorre uma centena de vezes durante a missa, dificilmente vocé vai atendé-lo”. Dessa
forma, o controle remoto e o crescente nimero de canais fazem com que o publico se

divida e acabe por inviabilizar uma das estratégias usuais da mensagem publicitéria.

Os mais otimistas afirmam que a publicidade estd morrendo. Os pessimistas
acreditam que ela ja era. Exagero ou ndo, a verdade é que nunca se questionou
tanto o real valor e eficacia da insercdo publicitaria tradicional, seja ela no formato
de um comercial de 30 segundos ou uma pagina de revista ou jornal (ibidem).

No caso da televisdo, os anuncios publicitarios podem ser taxados de “atrevidos,
insinuantes e provocantes” (SANT’ANNA, 2002, p.165), mas se assim nao forem, ndo
terdo realizado o objetivo de prender a atencdo do telespectador. S&o0 somente 30
segundos, em média, para que uma mae reencontre um filho, um casal se apaixone, um
estudante passe no vestibular. “Um antncio tem que ser agressivo, rapido, persuasivo e
objetivo” (idem, p.165). O tempo na publicidade é curtissimo e mesmo assim €é preciso
contar uma historia, entreter o publico e, claro, vender uma marca. “O filme publicitario
¢ também uma a¢do dramatica” afirma Barreto (2004, p.18). Tudo isso em meio a
novelas, noticiarios ou programas de culinaria. Por ocorrer, tradicionalmente, quebrando
0 momento de lazer das pessoas, o discurso publicitario na televisdo é constantemente
descartado. O “efeito zapping®”, pontuado por Longo (2012), provoca uma brusca
queda da, ainda grande, audiéncia dos programas televisivos nos intervalos comerciais
guestionando o alcance e a eficacia dos contetdos publicitarios no formato tradicional.

Em funcdo de um consumidor mais conectado, imerso na fruicdo do contetdo de
entretenimento e por vezes desatento e reativo aos informes publicitarios, as acfes de
comunicacdo tendem a fundir-se, cada vez mais, ao préoprio entretenimento com o
objetivo de alcancar o publico “de qualquer jeito”, no caso dos produtos e marcas que
transitam os conteidos audiovisuais; ou de forma mais interativa, através de jogos e

acOes virais no ciberespaco. Longo (2012) aponta uma busca de alternativas na propria

% Alternancia de canais com o controle remoto.
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midia (televisdo) em detrimento de variacfes de veiculos midiaticos, ou seja, para 0
autor, ndo se trata de fugir do problema das baixas audiéncias nos intervalos comerciais,
mas desenvolver solugdes criativas que invertam essa situacdo. Branded Content,
Publicidade Hibrida, Marketing Viral, Narrativas Transmidiaticas, Fanfictions, e
Product Placement sdo algumas das estratégias utilizadas pelo sistema publicitario
nessa busca pelo consumidor disperso. Vamos entender como funcionam cada uma

delas.

2.2.1 MVV e Branded Content

Scott Donaton (2002) cunhou a expressao Madison & Vine referindo-se as
constantes trocas entre as agéncias de publicidade e o mundo do entretenimento,
concentradas nas avenidas Madison (Nova York) e Vine (Hollywood), respectivamente.
O autor questiona a atuacdo dos profissionais de marketing que temem a ja mencionada
obsolescéncia dos comerciais de 30 segundos diante das tecnologias da televiséo digital
e descreve estratégias realizadas por grandes marcas mundiais na fusdo com contetidos
de entretenimento em busca de um consumidor escorregadio. O conceito foi
disseminado e ampliado para Madison, Vine & Valley, esse ultimo tratando justamente
das contribuicGes advindas da evolugdo tecnoldgica, situadas no Silicon Valley (Vale do
Silicio). Covaleski (2011) contextualiza:

Acredita-se que o conceito MVV é uma tendéncia irreversivel a todos os atores da
comunicacgdo publicitaria — academia, anunciantes, fornecedores, veiculos — e, em
especial, para as agéncias. Ndo sera mais possivel atingir a eficacia se ndo puder,
em Seu processo comunicativo, integrar elementos persuasivos, ludicos e
relacionais. Sera necessario conseguir gerar a capacidade de desejo sobre a
publicidade, juntando a isso a condicdo de ludicidade, de entreter o pablico e — se
ndo for capaz de propiciar a interagdo direta — que, a0 menos, engaje e envolva o
target (COVALESKI, 2011, p.72).

Partindo dessa perspectiva, Donaton (2007) descreve o Branded Content — ou
contetdo de marca —, através de uma acéo criada em 2001 para a BMW. A série “The
Hire” (A Contrata¢do) foi composta por oito filmes (curtas) com narrativas diversas e
cenas que abusam dos veiculos. Estrelada por grandes nomes do cinema, como Clive
Owen e Madonna, a agdo inverteu a logica tradicional da publicidade, em que se gasta
somente 10% com a producdo dos comerciais e todo o restante na divulgacdo, ao
investirem quase 14 milhGes de dolares nos filmes contra 1,5 milh&o de dolares gastos
em propaganda. A agéncia Fallon, responsavel pela concepcdo da série, identificou que

85% dos consumidores da BMW estavam na internet e que pouco assistiam televiséo,
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portanto, decidiram lancar os videos somente online, no site da empresa. Em um dos
filmes, intitulado Star’, e dirigido por Guy Ritchie, vemos Madonna em uma sequéncia
cdmica no banco traseiro de uma BMW. Sendo conduzida velozmente por Clive Owen,
que interpreta o motorista em todos os filmes, a cantora perde por completo a
estabilidade ao ser jogada de um lado a outro durante as manobras. Para deleite dos
fotografos que a aguardavam na porta de um evento, Madonna € literalmente
arremessada no tapete vermelho apds um rodopio intencional dado pelo motorista.

Fig. 01 - Clive Owen e Madonna em Star paraa BMW (Guy Ritchie, 2001) °.

E importante frisar que em nenhum dos filmes a marca é mencionada, mas as
caracteristicas do produto ficam bem evidenciadas nas imagens, sobretudo nas
performances do carro em cada roteiro. As pesquisas indicaram que apds o langamento
dos curtas a imagem da marca foi fortalecida, principalmente entre os jovens, e 0
numero de vendas subiu 12,5% em relacdo ao ano anterior. O material produzido teve
tamanha qualidade que em 2003 foi incluido na cole¢do permanente do Museum of
Modern Art de Nova York (DONATON, 2007).

O sucesso da acdo de Branded Content para a BMW instaurou a estratégia no
mercado atestando a pertinéncia do conceito MVV e o inicio de transformactes
criativas na propaganda. “Claramente os filmes da BMW s3o uma nova etapa no

desenvolvimento da publicidade e do entretenimento” (DONATON, 2007, p.108).

2.2.2 Publicidade Hibrida e Marketing Viral

Rogério Covaleski (2010), apoiado no conceito MVV, prop6e uma
reconfiguracdo no formato dos anuncios publicitarios que, segundo o autor, ja se mostra
uma tendéncia crescente. Composta por quatro dimensdes, a Publicidade Hibrida

abarca: persuasdo — o discurso persuasivo esta diluido em uma narrativa, mas ndo perde

* Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=8tDg1YKp8MO. Acesso em: 20/01/13.
> Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=8tDg1Y Kp8MO0. Acesso em: 20/01/13.
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sua carga suasoria; entretenimento — o produto midiatico tem a funcdo de entreter o
publico, recobrindo de acdo, humor, romance a mensagem comercial; interacdo — 0
contetido deve ter capacidade de mediacdo; e compartilhamento — a mensagem deve ter
alta probabilidade de recomendacédo. Ou seja, a Publicidade Hibrida pretende, com um
conteddo Unico em cada mensagem, interagir com o publico e persuadi-lo de maneira
singular e envolvente, incentivando a partilha desse momento com os demais
conectados. Com essa constituicdo, a publicidade reconfigurada se assume mais
préxima do consumidor que, em uma sociedade em transformacéo, demanda contetudos
também permeados de hibridismos.

A partir do pensamento de Jeder Janotti Jr. (2009, p.2), o entretenimento se
coloca como oposicdo ao momento de trabalho, pois, para o autor, essas praticas podem
“demarcar as fronteiras entre rotinas corriqueiras das atividades de trabalho e o espaco
reservado ao prazer e divertimento”. Entende-se, assim, que os momentos de lazer

funcionam como intervalos na jornada diaria de trabalho.

Uma variada gama de atividades, desde aquelas que remontam a séculos passados,
COmMo 0S jogos romanos e a arte circense, passando pelas performances da comedia
dell’arte e do vaudeville ou dos cabarés e sketches, até chegarmos a modalidades
de entretenimento contemporaneas, como a stand-up comedy e a navegagao em
redes sociais na web (COVALESKI, 2010, p.51-52).

Para observarmos de forma prética a aplicacdo da Publicidade Hibrida, em suas
quatro dimensoes, detalharemos a campanha Adivinhe o Filme realizada pelo Bradesco.
A empresa queria reforcar a difusdo do beneficio concedido aos usuarios dos cartdes de
crédito do banco: meia-entrada nos cinemas da rede Cinemark todos os dias, inclusive
em sessbes 3D, e também o desconto no combo de pipoca e refrigerante. Em um
primeiro video explicativo o comediante Marcelo Adnet, que comandou a agdo,
esclarecia como funcionava a brincadeira e dava instrugdes para iniciar o jogo. Os
internautas deveriam adivinhar a mimica feita escolhendo entre as trés opcdes de filmes
dadas. Apos o fim das mimicas o jogador visualizava sua pontuagdo final na pipoqueira
ao lado do video e era incentivado ao compartilhamento da pontuagdo nas redes sociais
— Facebook, Twitter e Orkut — com links dispostos nos respectivos icones na barra

“compartilhe”.
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Concebida pela agéncia One Digital, a campanha recebeu a medalha de prata na
categoria Cyber do Wave Festival Latino-americano de Comunicacao®, realizado em
Abril de 2012, no Rio de Janeiro. Adivinhe o Filme foi a primeira acdo brasileira
registrada no brand channel do YouTube, area reservada aos anunciantes que
pretendem manter vinculo com o publico através de videos institucionais e campanhas
publicitarias. Foram 30 mil compartilhamentos nas redes sociais em apenas um dia de

acdo e um total de 75 milhdes de pessoas alcancadas ao fim da campanha’.

Yool

Fig.02 - Marcelo Adnet em Adivinhe o Filme para o banco Bradesco (One Digital, 2012) .

A acdo se mostra, portanto, aliada aos quatro pilares necessarios ao conceito
apresentado por Covaleski (2010), pois possui entretenimento, firma-se na interagéo dos
jogadores e estimula o compartilhamento nas redes sociais. O resultado em numeros de
compartilhamentos sé comprova a existéncia do quarto elemento constituinte da
comunicacdo hibrida, a persuasdo. Nessa campanha, os jogadores puderam se divertir;
interagir com a marca; divulgar o contetdo para 0s amigos — o0 que mobilizava um novo
acesso ao video diante da competicdo — e, ainda, foram impactados pela mensagem do
beneficio.

O sucesso do case descrito prova que a internet se aliou aos profissionais de
comunicacdo na luta pela aten¢do do consumidor diante das possibilidades inimeras de
entretenimento e informacdes personalizadas (BARICHELLO, 2010). A proliferacdo de
canais de tevé especificos e de comunidades online que disponibilizam conteddo para
publicos pequenos dificulta o alcance dos veiculos de comunicacdo e dos anunciantes
que querem exibir seus produtos e enviar suas mensagens em grande escala. O
desenvolvimento de conteudos de entretenimento com estimulo a viralizagdo

proporciona, entdo, o questionamento do fluxo unidirecional de comunicagdo (que com

® Informag@es sobre a premiacao disponiveis em:

http://www.wavefestival.com.br/wavefestival/premiados/cyber.html. Acesso em: 23/08/12.
" Video case explicativo disponivel em: http://vimeo.com/47178948. Acesso em: 23/08/12.
8 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=-uWA52ikRzo. Acesso em: 23/08/12.
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0 ciberespaco ja se fez bidirecional) e impulsiona o consumidor ao encontro das
informagdes, sobretudo através das redes sociais.

O Marketing Viral® funciona, entdo, como suporte para essa hova perspectiva da
publicidade: “em relagdo ao boca a boca, podemos afirmar que o Marketing Viral € o
seu correspondente no ciberespago” (SILVA, 2008, p.95). Ou seja, o habito de comentar
em rodas de amigos sobre determinadas marcas defendendo-as ou denegrindo-as,
chamado “publicidade boca a boca”, foi transposto para o ambiente digital na forma do
Marketing Viral. A estratégia se configura como um “modelo de comunicacdo com
publicos da internet, que pressupde que a mensagem ira se disseminar por contagio de
pessoas proximas ao publico inicialmente alcangado, num espiral de crescimento
constante” (SILVA, 2008, p.93).

A publicidade, que em seu inicio pretendia atingir o consumidor e motiva-lo a
efetivacdo da compra, hoje percebe que isso ndo € o bastante e busca conquistar o
consumidor de tal forma que ele se torne um defensor, um advogado e vendedor da
marca, detalhando seus beneficios e atrelando sua imagem a da empresa ou servico. E a
estratégia do Marketing Viral parte justamente do principio do envolvimento, ou seja, se
0 internauta esta envolto pelo contetdo e, realmente encantado, ira dissemina-lo. Para
gque uma mensagem seja utilizada nessa pratica de marketing visando atingir o efeito
viral, ela deve conter entretenimento, humor e conteudos relevantes ou curiosos com
informacBes Uteis, motivando assim o internauta a compartilha-la com os amigos. O
envolvimento, como dito antes, é fundamental para o sucesso do viral (BARICHELLO,
2010). Além disso, a mensagem deve indicar ferramentas acessiveis para 0
compartilhamento. Quanto mais facil for o reenvio, maior a oportunidade de aumentar a
disseminacdo (ROSEN, 2001). Esse formato ja soma diversos exemplos na publicidade
mundial e brasileira.

Um exemplo de sucesso™® do Marketing Viral foi a campanha Dove Evolution

(Evolucdo Dove) que levou o Grand Prix na categoria Viral no Festival Cannes Lions™

® Nelito Silva (2008) diferencia o Marketing Viral do Efeito Viral: o primeiro trata de acdes feitas
propositalmente — geralmente publicidades, mesmo que fortemente permeadas de entretenimento — para
envolver o internauta e motivar o compartilhamento; ja o efeito viral é espontaneo e pode ocorrer até com
videos caseiros que, por alguma razdo ou tematica — comicidade, licdo de moral, declaragdo de amor —
motivaram a disseminagdo rapida na internet.

19 Mais de 16.230.000 compartilhamentos com postagem datada de 06/10/2006. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=iYhCnQjf46U. Acesso em: 15/07/13.

! Cannes Lions International Advertising Festival. Criado em 1953 pela SAWA (Screen Advertising
World Agencies), o festival que acontece em Cannes, cidade da Franga, geralmente ocorre no més de
junho e tem premiagdes divididas em Grand Prix, Ledo de Ouro, Ledo de Prata e Ledo de Bronze e
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de 2008. O video mostra uma mulher sendo maquiada e depois tendo sua imagem
modificada em um programa de editoracdo de imagens. Ao fim vemos a transformacao
destoante do inicio e o filme termina com o apelo pela “real beleza”, mote da campanha.
Utilizando argumentos como a critica a ditadura da beleza, autoestima, valorizacdo do
natural e da mulher, o video conquistou o publico com uma propaganda institucional de
forte impacto social, mas com a mensagem do produto ali, implicita e de forma sutil. E
mais recentemente, a marca teve outro sucesso em compartilhamentos’> com a
campanha Real Beauty Sketches (Retratos da Real Beleza) sendo também premiada em
Cannes com o Grand Prix na categoria Titanium, em 2013. A historia mostra o trabalho
de um artista forense que desenha rostos de trés mulheres a partir do que elas falam,
sem veé-las. Em um segundo desenho, as mulheres descrevem umas as outras para o
artista. Os desenhos sdo expostos e elas percebem que se descrevem de forma muito
rigida, e que o retrato feito a partir da visao de outra pessoa é bem mais fiel a realidade.
Elas concluem que sdo muito rigidas com a prépria imagem e que se apegam aos
defeitos. E dessa forma, a marca dialoga com a autoestima feminina associando 0s

produtos a valorizagdo da “mulher real”.

RSl e

Fig.03 - Campanha Dove Evolution™: o antes e o depois da modelo (Ogilvy & Mather, 2007).
Fig. 04 - Campanha Real Beauty Sketches': a “modelo” ¢ os autorretratos (Ogilvy & Mather, 2013).

Para Pereira (2006) a publicidade estaria caminhando para um cenario movel
chamado de Ambiente Pré-Branding™. Esse conceito tem base na relacéo dialégica da

area e no esforco dos publicitarios em elaborar espacos de interacao.

recentemente foi criado o Ledo de Titanium, premiacdo para as ideias mais inovadoras e ousadas da
publicidade.

12 Mais de 1.400.000 compartilhamentos da versdo estendida (6°36”) postada no canal da marca no
Youtube em 15/04/13. Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=110nzOLHbcM. Acesso em
15/07/13.

3 Dove Evolution. Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U. Acesso em:
05/06/2012.

¥ Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=110nzOLHbcM. Acesso em 15/07/13.

15 Conceito proposto por Pereira (2006) referente aos temas e assuntos correlatos 8 marca que deverdo ser
disponibilizados para favorecer o surgimento de parcerias.
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A ideia principal que comanda a logica desses Ambientes Pré-Branding seria a de
que, sob a nova ordem comunicacional na rede, uma empresa anunciante devera
estabelecer um conjunto de informagdes diversificadas que possa interessar a um
potencial consumidor, mesmo que tais informagdes nédo se refiram diretamente ao
produto a ser vendido, mas que possam, em um segundo momento, ser
identificadas como parte do conjunto de bens simbdlicos ao qual o produto que a
empresa comercializa se associa (idem, 2006, p.11).

As marcas deveriam, entdo, disponibilizar temas e assuntos correlatos aos
produtos ou servicos oferecidos para que 0s consumidores possam reunir-se por
afinidades, gostos em comum e, assim, consumam ndo s6 os produtos, mas valores
agregados e atribuidos a eles. No caso da Dove, por exemplo, 0 uso das tags*® poderia
indicar as tematicas trabalhadas por cada campanha e, assim, as consumidoras poderiam
ter acesso aos contetdos de interesse, ndo somente quando recebessem os videos, mas
também quando quisessem busca-los por espontanea vontade.

Mesmo com campanhas de sucesso, ndo ha como prever com exatiddo as
possibilidades de alianca entre a publicidade e o entretenimento, mas a seducdo e o
envolvimento sdo pecas chaves na conquista desse novo consumidor (mais
independente e reativo) evitando interromper seu lazer para exibir mensagens
publicitarias. A improvisacdo e o erro serdo presentes até que os modelos de sucesso
sejam consolidados efetivamente, pontua Scott Donaton (2007); e o ambiente digital se
mostra um suporte ideal as inovacdes e ao experimentalismo, mas as areas em questdo —
entretenimento e publicidade — ja provam, aos poucos, ter mais afinidades do que

divergéncias.

2.2.3 Narrativas Transmidiaticas e Fanfictions

Ha clareza, portanto, que estamos diante de uma era comunicacional estimulada
pelo hibridismo. Como reitera Santaella (2006, p.146), “as midias digitais com suas
formas de multimidia interativa estdo sendo celebradas por sua capacidade de gerar
sentidos volateis e polissémicos que envolvem a participagdo ativa do usuario”. Uma
forma de entender o funcionamento desse ambiente digital é através da metafora do
caleidoscépio. Como proposto por Janet Murray (2003), conteddos que se apresentam
simultaneamente, que ndo seguem uma narrativa estritamente linear, que combinam
esses mosaicos e ainda permitem controlar o que acessar e como acessar, e dao meios de

classificar e etiquetar esses fragmentos. Essa estrutura caleidoscépica amplia as

16 Etiquetas teméticas utilizadas nos ambientes digitais para marcar um determinado contetido inserindo
um link na palavra para outras paginas de assuntos relacionados aquele titulo.
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possibilidades narrativas, por exemplo, permitindo apresentar acfes simultaneas de
varias formas. Pode-se compreender que a midia digital dispde de uma “capacidade
enciclopédica” que conduz a novas modalidades narrativas, a partir do estimulo que
concede ao publico para que siga a historia além dos limites estanques de um Unico
meio. Tal reflexdo subsidia, em parte, os argumentos propostos por Henry Jenkins

(2006) sobre as Narrativas Transmidiaticas:

Historias que se desenrolam em multiplas plataformas de midia, cada uma delas
contribuindo de forma distinta para nossa compreensdo do universo; uma
abordagem mais integrada do desenvolvimento de uma franquia do que os modelos
baseados em textos originais e produtos acessorios (JENKINS, 2006, p.384).

Configuram-se como entretenimento multiplataforma a disposicdo de um
publico avido pelo consumo dos produtos midiaticos; sdo os diversos formatos possiveis
de expandir uma obra através dos meios de comunicacdo visando complexificar as
tramas centrais. Marcela Chacel (2012) explica que diante da convergéncia miditica, as
mensagens surgem unindo as midias: “um programa de televisdo ndo se restringe maiS
SO a televisdo, pois podem ser criados livros e jogos que, juntamente com o programa,
vao fazer parte de uma mesma historia” (DENA, 2009, apud CHACEL, 2012, p.83).

Jenkins (2006) cunhou o termo com base no mercado do entretenimento norte-
americano, especificamente se referindo as séries televisivas. Para o autor, cada meio
produz o melhor que pode para agregar conteddo e experiéncias ao publico, deixando a
narrativa central cada vez mais rica. Diante dessas narrativas envolventes, o publico se
aproxima cada vez mais dos cenarios ficcionais. E dentre as possibilidades criativas
realizadas pelos internautas, o ambiente digital propicia espaco para interacdo e
divulgacdo de contetidos relacionados a obras audiovisuais como filmes e séries.

O conceito de Fanfiction é trabalhado por Vargas (2005, apud SIQUEIRA,
2008, p.18) como “uma histdria escrita por um f&, envolvendo os cenarios, personagens
e tramas previamente desenvolvidos no original”, ou seja, hd critérios previamente
definidos nessas historias, pois se baseiam em um universo ja existente. Essa pratica,
entretanto, ocorre sem intengdo de violar os direitos autorais ou mirando alguma forma

de lucro. A autora destaca o importante envolvimento emocional dos fas com as obras:

Os autores de Fanfictions dedicam-se a escrevé-las em virtude de terem
desenvolvido lacos afetivos tio fortes com o original, que ndo lhes basta consumir
o material que lhes é disponibilizado, passando a haver a necessidade de interagir,
interferir naquele universo ficcional, de deixar sua marca de autoria (VARGAS,
2005, apud SIQUEIRA, 2008, p.19).
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Assim, € possivel compreender melhor a atuacdo dos fés: individuos
apaixonados por determinado conteddo e que, mesmo com o fim das obras, sejam
filmes, séries, ou outros, continuam em busca de mais informacgdes sobre aquele cenério
e passam a produzir novas experiéncias, compartilnando com os demais fas. O simples
fato de publicar uma narrativa adicional ou um desfecho alternativo para uma obra
cinematogréafica atesta a notoriedade desses espacos no ambiente digital, bem como
pode consolidar o discurso dos fds como oficial. Tais historias ampliam o contexto das
obras e conferem certa autonomia aos consumidores produtores — 0S prosumers
assumem uma posicao semelhante a dos autores dos produtos originais.

O desejo dos fas de se aproximar cada vez mais dos autores, personagens e dos
cenarios das narrativas faz com que produzam conteddos que ampliem suas
experiéncias dentro dos universos diegéticos de cada obra que se envolvem. Jacques
Aumont (1995) substitui a palavra historia pelo termo diegese, que se refere a
compreensdo do enredo como um universo ficticio repleto de elementos que findam por

simular o mundo real.

A diegese é, portanto, em primeiro lugar, a histéria compreendida como
pseudomundo, como universo ficticio, cujos elementos se combinam para formar
uma globalidade. A partir de entdo, é preciso compreendé-la como o significado
Galtimo da narrativa: é a ficcdo no momento em que ndo apenas ela se concretiza,
mas também se torna uma. Sua acepcdo &, portanto, mais ampla do que a de
histdria, que ela acaba englobando: é também tudo o que a histéria evoca ou
provoca para o espectador. Por isso, € possivel falar de universo diegético, que
compreende tanto a série de acles, seu suposto contexto, quanto o ambiente de
sentimentos e motivacBes nos quais elas surgem (AUMONT, 1995, p.114).

A obra cinematografica — Aumont (1995) trata especificamente do cinema —
abrange, portanto, uma série de caracteristicas que compdem a experiéncia vivida pelo
espectador. Tudo que € vivido e sentido pelo publico pertence também ao universo
diegético de um filme. Desse modo, ao criarem suas Fanfictions ou narrativas
transmidiaticas de quaisquer formatos, os fas ou os profissionais envolvidos expandem
0 universo diegético da obra em questdo e propiciam ao publico em geral a
oportunidade de adentrar e conhecer novas narrativas daquele mesmo universo
vivenciado na obra original.

O site brasileiro Nyah! Fanfiction revela os diversos titulos que tem suas obras
continuadas ou reformuladas por fés. Seguem os filmes que geraram mais historias: 1)
Os Vingadores (454), 2) Thor (288) e 3) O Homem de Ferro (264). Ja os livros que
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mais repercutiram no mundo das Fanfictions foram: 1) Saga Crepusculo (15.766), 2)
Harry Potter (12.111) e 3) Percy Jackson e os Olimpianos (6.933). O acervo do Nyah!
jé& conta com mais de 100.000 histérias em 500 mil capitulos®’.

Qualquer internauta, desde que devidamente cadastrado, pode postar sua historia
no site, inclusive por partes, se assim desejar. Os leitores comentam e d&o ideias para a
continuidade da historia. H4 um sistema de busca por categorias (animes, cartoons,
filmes, jogos, livros, originais, poesias, quadrinhos e seriados/novelas) e também
indicando se as obras ja estdo finalizadas ou em desenvolvimento. A moderacdo do
portal também mantém uma pagina no Facebook, onde realiza sorteios de livros e faz
outras promogcdes associadas sempre as obras mais recorrentes nas Fanfictions. Na rede

. , . 1 ., . .
social, o nimero de “curtidores’®” ja passa dos trinta mil.

Fanfiction
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Fig. 05 - P4gina inicial do site Nyah! Fanfiction *°.

Os nameros generosos obtidos pelos titulos da Saga Crepdsculo e Harry Potter
certamente impulsionam a disseminacgdo dos enredos e discussdo sobre 0s conteudos das
tramas, o que cria um lago afetivo ainda maior com os fas, agora autores. O contato com
as marcas/produtos transcende das salas de cinema para o dia-a-dia dos que escrevem
capitulos e capitulos que ddo continuidade aos personagens idolos, sejam eles vampiros
ou bruxos.

Outra possibilidade estratégica que busca respeitar 0 espaco do consumidor ao
ndo interromper seu momento de entretenimento é o Product Placement. Por se tratar da
estratégia basilar do trabalho como um todo, detalharemos as caracteristicas e
possibilidades de aplicacdo de forma mais ampliada no préximo item a partir das
reflexbes de Zenone & Buairide (2005), Blessa (2006), Trindade (1999; 2007),

17 Os titulos estdo citados da forma que o site utiliza e ndo se referem a um Gnico filme/livro, nos casos de
trilogias ou sagas, mas a obra como um todo. Portanto, ndo se pode creditar os diretores, bem como o ano
de cada filme/livro. Dados disponiveis em: http://fanfiction.com.br/categoria/76/filmes/ e
http://fanfiction.com.br/categoria/112/livros/. Acesso em: 15/07/2013.

'8 Informacao disponivel em: https://www.facebook.com/Nyah.Brasil. Acesso em: 15/07/2013.

9 Disponivel em: http://fanfiction.com.br/. Acesso em: 14/07/13.
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Burrowes (2008), Santa Helena & Pinheiro (2012), Calazans (2006), Pallacios (2010) e
Chacel & Patriota (2010).

2.3 AESTRATEGIA DO PRODUCT PLACEMENT

Seguindo a proposta de uma Publicidade Hibrida, apontada por Covaleski
(2010), observa-se a utilizacdo da estratégia publicitaria do Product Placement em
narrativas audiovisuais como uma pratica reincidente no cendrio comunicativo
internacional e no brasileiro. Faz-se necessaria uma conceituacgéo teorica inicial sobre 0s
termos Merchandising, Merchandising editorial e Product Placement, que, na pratica,
possuem aplicagdes distintas.

Sant’ Anna (2002, p. 23) define Merchandising de modo amplo como “todos os
aspectos de venda do produto ou servigos ao consumidor, prestador através de canais
normais, do comércio através de meios, que ndo sejam os veiculos de publicidade”. O
Grande Dicionario Larousse Cultural da Lingua Portuguesa (2002) é mais especifico:
“uma corrente da propaganda ndo declarada feita através da mencao ou apari¢do de um
produto, servico ou marca durante um programa de televisdo, radio, teatro e cinema”.

A partir desse ultimo conceito, podemos entender o Merchandising como toda
insercdo comercial em shows, novelas, filmes, eventos e outros formatos de
entretenimento (ZENONE; BUAIRIDE, 2005). Outros autores, porém, nomeiam essa
pratica de Merchandising editorial, Product Placement ou Tie-in. Para Regina Blessa
(2006, p.6),

guando falamos em Merchandising editorial, cujo nome usado em outros paises é
Product Placement ou Tie-in, falamos das apari¢des sutis de um refrigerante no bar
da novela, da sandalia que a mocinha da histéria “sem querer” quase esfrega na
tela, na logomarca estampada virtualmente no meio da quadra de um evento
esportivo, numa demonstracéo de produto dentro de um programa de auditério, etc.

A autora explica que o termo Merchandising acaba englobando, no Brasil,
diversos tipos de utilizacbes de marca, descaracterizando o sentido da palavra que esta
associado as acdes com mercadorias nos pontos de venda. Para Blessa (2006, p.7), o
Merchandising, por derivagdo de sua traducdo, seria “o conjunto de técnicas
responsaveis pela informacéo e apresentagdo destacada dos produtos na loja, de maneira

tal que acelere sua rotatividade”.



35

Fig. 06 - AcBes de Merchandising da Lacta 2.

No exemplo, € possivel visualizar a aplicacdo pratica das técnicas de
apresentacdo e disposicao de produtos nas lojas de modo que o consumidor seja afetado
pela marca. Droguett & Pompeu (2012) enumeram diversas possibilidades

2. cartazes, displays (mostradores), faixa de

comunicativas para agdes em PDV’s
gbndola (tiras nas prateleiras), adesivo de chéo, banner, entre outros. Dessa forma pode-
se diferenciar o Merchandising “tradicional” do Merchandising editorial, sendo o
primeiro uma acdo nos pontos de venda e o segundo uma estratégia publicitaria de
insercdo de marca em conteidos de entretenimento.

Trindade (2007) explica que o termo Tie-in tem base no conceito americano do
Merchandising televisivo e por sua tradugdo “amarrar dentro de” é possivel entender
essa pratica como uma insercdo de propaganda dentro de um programa ou algum
conteddo/midia que nd@o tem origem publicitaria, definicdo coerente com a
caracterizagdo do Merchandising editorial.

Ja o Product Placement, popularmente conhecido no Brasil também como
Merchandising, é definido pela colocacdo tatica de produtos e marcas em filmes,
programas de televis&o, noticiarios e outros conteidos de entretenimento ou informagao
(BURROWES, 2008). Mas as duas praticas ndo podem ser equiparadas. Raul Santa
Helena & Antonio Pinheiro (2012) pontuam, entdo, uma distincdo das nomenclaturas: o
termo Merchandising (editorial) é usado para se referir a presenca de produtos em
contetidos de entretenimento, como acontecia nos programas de tevé ao vivo, em que 0
apresentador interrompia o roteiro para falar de uma marca; o Product Placement ndo

tem esse objetivo.

% Descricéo da agdo disponivel em: http://ativonopdv.blogspot.com.br/2012/08/expormerchan-com-
chocolate-bis.html. Acesso em: 10/06/13.

*! Abreviacdo de ponto de venda. Usado coloquialmente entre os profissionais de marketing e
publicidade.
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Enquanto no Merchandising (editorial) ha de certa forma, a mesma mentalidade da
publicidade convencional, de interromper o fluxo natural do conteddo de
entretenimento, no Product Placement a ideia é que essa presenca ocorra de forma
fluida, mais sutil e gerando menos repulsa por parte dos telespectadores (SANTA
HELENA,; PINHEIRO, 2012, p.157).

Calazans (2006) relembra o marinheiro Popeye e sua apari¢do nas tiras de
histérias em quadrinhos ainda na década de 1920 indicando que a pratica do
Merchandising (o autor considera somente esse termo) teria sua origem na promocéo do
espinafre. O autor acredita que o governo americano, com a intencdo de estimular o
consumo de verduras em geral, associou a ideia & imagem do marinheiro que adquiria

sua forga nas latinhas de espinafre.

Fig. 07 — Revista em quadrinhos do Popeye®.

A partir desse exemplo, Calazans (2006) defende que as insercdes publicitarias
tém efeito subliminar e que essa caracteristica se configura como uma ‘“vantagem

covarde” do Merchandising, afirmando que:

Atinge o telespectador em seu momento de descontracdo, quando ndo espera
anlncios, sem seus mecanismos de defesa ativados, ao contrario, relaxado, indo
contra o disposto do artigo 20 do Codigo de Etica e do artigo 36 do Codigo de
Defesa do Consumidor, e sendo descaradamente antiéticos e também ilegais todos
os tipos de Merchandising. Além disso, burla-se também a regra de
proporcionalidade entre 0os minutos de programacdo e de comerciais, pois fica
impossivel mensurar quantos minutos seriam de anincios pagos e quantos de
material editorial (programas informativos, de entretenimento ou educativos), pois
toda a grade de programacdo seria infectada com Merchandising subliminar
(CALAZANS, 2006, p.207).

Esse aspecto da estratégia condiz com a necessidade da publicidade atual em
falar com o publico de modo que ndo possa evitar; no entanto, para fins de
esclarecimento e reflexdo, o trecho mencionado do Cddigo de Etica do Profissional da

22 A revista é uma reimpresséo feita pela IDW Publishing do original de 1949 (n°7). Disponivel em:
http://popeye.com/2013/02/20/whats-new-classic-popeye-7-from-idw-publishing/. Acesso em: 15/07/13.
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Propaganda afirma que “A propaganda ¢ sempre ostensiva. A mistificagdo e o engodo
que, escondendo a propaganda, decepcionam e confundem o publico sdo expressamente
repudiados pelos profissionais de propaganda” (BRASIL, 1957%%). J4 os dizeres do
Codigo de Defesa do Consumidor dao énfase: “A publicidade deve ser veiculada de tal
forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal” (BRASIL,
1990%4).

Trindade (2007) discorda de Calazans (2006) sobre o carater subliminar do
Merchandising por proporcionar “uma experiéncia empatica e simpatica, justamente por
estar inserido no universo de programacdo, que faz parte do cotidiano das pessoas”
(TRINDADE, 2007, p.347). Tal aproximacdo com o publico faria despertar nos
telespectadores o desejo do consumo de produtos e servigos associados aquele universo.
Além disso, o autor pontua que o Merchandising, especificamente o televisivo, ¢ feito
com o intuito de ser visto, ndo se configurando, portanto, uma possibilidade de
experiéncia subliminar.

Ndo cabe, aqui, estabelecer julgamentos sobre os autores e seus
posicionamentos, mas convém alertar que a temadtica demanda aprofundamentos
cientificos, principalmente no campo da psicologia, pretendendo investigar mais de
perto a repercussao do convivio humano, em tempo integral, com o discurso marcario.
A titulo de classificacdo, veremos mais adiante a possivel presenca da subliminaridade
em narrativas audiovisuais quando da abordagem dos Niveis e Tipos de Product
Placement.

Buscando organizar as reflexdes propostas e a partir das conceituacdes tedricas
apresentadas, construimos o quadro-resumo a seguir no intuito de organizar as

nomenclaturas e aplicacfes de cada estratégia.

2 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/D57690.htm. Acesso em: 19/07/13.
% Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm. Acesso em: 19/07/13.
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NOMENCLATURA DEFINICAO

Ac¢bes no ponto de venda que visam promover marcas,

Merchandisin i
erchandising produtos e servicos.

Insercdo de produtos e marcas em conteldos de
Merchandising entretenimento de forma invasiva, ou seja,
Editorial interrompendo o fluxo imersivo e seguindo a logica do
break publicitario.

Insercdo de produtos e marcas em conteldos de
entretenimento sem interromper o fluxo imersivo. O
discurso publicitario se integra a trama ou informagéo
gue o leitor consumia.

Product Placement

Quadro 01 - Comparativo sobre conceitos de Merchandising e Product Placement.

E valido salientar, no entanto, que ndo ha um consenso sobre as nomenclaturas,
sobretudo na distin¢do entre o Merchandising editorial e o Product Placement ou Tie-in,

como afirmam Droguett & Pompeu (2012):

E o termo (Merchandising editorial) que se usa para fazer referéncia a insercéo de
produtos, servigos ou marcas na trama de programas televisivos de cunho narrativo
— novelas, seriados etc. Entretanto, o termo mais adequado para se referir a essa
pratica, conforme convencionado ha algum tempo, é Tie-in ou também Product
Placement (DROGUETT; POMPEU, 2012, p.84).

Deixamos claro que, neste trabalho, a nomenclatura utilizada sera Product
Placement, referindo-se as acBes de inser¢cdo de marcas e produtos em narrativas
audiovisuais em seus distintos formatos e intensidades com a intengdo de integrar-se as
tramas, independentemente de sua eficacia ou pertinéncia aos contextos envolvidos.
Excetuam-se 0s casos em que 0 autor mencionado somente utilizar outro termo.

Os dois proximos subitens tratardo dos Niveis de Product Placement e dos Tipos
de Product Placement. No primeiro poderemos compreender de que forma e com que
intensidade as marcas podem ser inseridas nas narrativas; ja no segundo tdpico,
poderemos observar as distintas categorias possiveis de aplicacdo da estratégia do

Product Placement.

2.3.1 Niveis de Product Placement
Blessa (2006) diferencia a aplicacdo do Product Placement dentro de uma

narrativa em trés niveis distintos: Screen Placement (visual), Script Placement (verbal)
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e Plot Placement (integrado). E Fernando Pallacios (2010) acrescenta ainda o Story
Placement (fundamental). Explicaremos em seguida cada nivel citado.

No primeiro nivel, o Screen Placement, existe apenas uma apari¢do do produto
na tela, por vezes rapida e ndo ha interacdo verbal ou afetiva dos personagens com as
marcas. Essa pratica € realizada com frequéncia para composicdo de cenarios com
produtos adequados aos perfis dos personagens, como determinada mobilia, objetos de
decoracdo e vestuario.

Entretanto, por vezes, o resultado da insercdo pode ser negativo para a trama e

inexpressivo para a marca, como afirmam Marcela Chacel e Karla Patriota (2010):

Muito embora detentor de excelentes oportunidades de contato com o publico-alvo
de qualquer produto ou servigo, o Product Placement é utilizado em inimeras
ocasides de maneira fragil ou descontextualizado. Como nas varias vezes que, em
pleno desenrolar narrativo de um capitulo de novela, a cAmera da closes em
produtos que ndo estdo inseridos na trama. Ou nas circunstancias em que dialogos
entre personagens sdo quebrados para insercdo de um comentéario sobre
determinado produto ou sobre o efeito da sua utilizagdo (CHACEL; PATRIOTA,
2010, p.113).

Abaixo, podemos visualizar uma cena do filme Diva (José Alvarenga Jr., 2009),
onde os personagens Mercedes (Lilia Cabral) e Gustavo (José Mayer) se encontram na
sessdo de higiene de um supermercado, onde podem ser avistados claramente produtos
da marca Seda (Unilever). Nesse caso, ocorre somente o Screen Placement, em que o

produto faz parte do cenario, mas ndo interfere no roteiro da trama.

N ; ",

Fig. 08 - Lilia Cabral e José Mayer em Diva (José Alvarenga Jr., 2009) %.

No segundo nivel, o Script Placement, o produto ou marca faz parte do roteiro
de um ou mais personagens, tendo seu nome verbalizado durante a narrativa. Ocorrem
casos simples quando alguém pede uma bebida no bar e diz ser sua preferida, ou ainda
guando um personagem comenta sobre determinado filme ou musica. No filme Se Eu
Fosse Vocé (Daniel Filho, 2006), o personagem Claudio (Tony Ramos) trabalha em

uma agéncia de publicidade e, logo no inicio de filme, apresenta uma campanha para 0s

% Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=1Tzski1VkRI. Acesso em: 10/01/13.
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executivos da Nova Schin, em uma cena engracada. Ao mostrar as pecas criadas, Cibele
(Danielle Winits), deixa cair os cartazes no chdo e se abaixa para apanha-los deixando
0s seios @ mostra e 0s executivos completamente abobalhados. Tal atuacéo faz com que
0s anunciantes aceitem a campanha. O Placement se configura como screen justamente
pelo engajamento do produto ao texto de Claudio que aponta as caracteristicas da
campanha “Vendedora, elegante e econdmica”. O tom humorado da inser¢do atesta o

perfil do anunciante que sempre utiliza a associa¢do do produto com mulheres e com o

clima de seducao.

Fig. 09 - Tony Ramos e Danielle Winits em Se Eu Fosse Vocé (Daniel Filho, 2006) %°.

No terceiro nivel, Plot Placement, a marca ou produto integra o conteudo
audiovisual de forma mais profunda, sendo fundamental para resolver determinados
conflitos do enredo. E o quarto nivel, acrescentado por Pallacios (2010), o Story
Placement, estaria presente quando o produto ou marca fosse indispensavel a realizagdo
da trama, desfalcando o enredo caso fosse removido ou substituido.

Em Cidade de Deus, o personagem Buscapé (Alexandre Rodrigues) sonha em
ser fotografo e, ao longo do filme, esse desejo é representado pela marca Kodak, um
referencial para o garoto que mesmo sem dinheiro compra uma maquina simples e,
depois, recebe uma camera profissional de presente dos traficantes. Buscape, que ja
registrava sua histéria, agora com um equipamento melhor, ira fotografar®’ a guerra do
trafico. As cameras aparecem em toda a histéria e sdo de grande importancia para a
narrativa, bem como para montagem acelerada do filme com a utilizacdo das fotos
tiradas por Buscapé. Esse exemplo se adequaria ao Plot Placement descrito

anteriormente.

% Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=p3kMOhLUNUc. Acesso em: 15/01/2013.
2" A utilizagdo do recurso das fotografias no filme é um dos aspectos que contribuem o grande debate em
torno da estética de Cidade de Deus a ser discutida mais adiante.
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Fig. 10 - Alexandre Rodrigues e as maquinas Kodak em Cidade de Deus.

J& no caso do Story Placement, a marca deve desempenhar papel insubstituivel
no enredo, como ocorre em De pernas pro ar (Roberto Santucci, 2011). No filme, as
personagens Alice (Ingrid Guimardes) e Marcela (Maria Paula) abrem uma loja de
artigos eréticos — Sex Delicia?® — que norteia o enredo e garante diversas das cenas
comicas da trama. O empreendimento foi o motivo inicial da producéo, inspirada na loja
de mesmo nome fundada por Erica Rambalde. Sex Delicia seria, inclusive, o nome do

filme.

Fig. 11 - Evento da Sex Delicia em De pernas pro ar (Roberto Santucci, 2011) %.

Ja no filme VIPs, Histdrias Reais de um Mentiroso (Toniko Melo, 2011), temos
todo o enredo embasado na historia de Marcelo Nascimento da Rocha, um estelionatéario
(interpretado por Wagner Moura) que se passa por herdeiro da empresa de aviacdo Gol
e desfruta de diversos beneficios em nome da companhia e do status desse homem de
negocios, chegando a ser até entrevistado por Amaury Jr. em um programa de
celebridades que cobria o carnaval fora de época do Recife. Aqui, temos a ocorréncia
dos quatro tipos de Product Placement: Screen, Script, Plot e Story, pois a marca ndo so6
aparece na tela, como integra o roteiro de modo fundamental, sendo mencionada pelos
personagens em varias ocasides. Sem a Gol e a infeliz historia de Marcelo, ndo haveria

filme.

%8 A empresa foi a inspiracéo para o diretor ao ler uma matéria sobre uma empreséria viciada em trabalho
que troca o mercado financeiro para vender produtos erdticos. Ver mais em:
http://cinema.uol.com.br/noticias/redacao/2013/02/22/novo-midas-do-cinema-nacional-santucci-diz-de-
pernas-pro-ar-foi-um-ato-de-desespero.htm. Acesso em: 08/06/13.

 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=hFaVcjNIJXE. Acesso em: 08/06/13.
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Fig.12 - Marcelo Nascimento Rocha e Amaury Jr.

Fig.13 - Wagner Moura e Amaury Jr. em VIP’s™.

Diversos outros filmes brasileiros se utilizam da estratégia do Product
Placement como ferramenta para alavancar recursos para a produgéo. Entretanto, nem
todos os cineastas se mostram adeptos da insercdo de marcas nos roteiros ou da

utilizacdo de outras técnicas advindas da publicidade, como veremos mais adiante.

2.3.2 Tipos de Product Placement

Santa Helena & Pinheiro (2012) propdem, através da perspectiva dos contelidos
e do contexto onde sdo inseridos 0s produtos e marcas, catorze classificacdes para acdes
de Product Placement: tradicional, Faux, Reverse, Meta, Negative, Guerrilla, Brandfan,
Subversive, Easter Egg, Ad, Music, Destination, Behavior, e ldeologic. Entendemos,
aqui, que os Niveis de Product Placement, apresentados no tépico anterior, ocorrem de
modo simultaneo aos Tipos, pois sdo classificacbes por aspectos distintos: a primeira
por intensidade de aparicdo dos produtos e marcas dentro das narrativas e a segunda em
funcdo dos contetidos associados aos produtos, configurando modalidades/categorias ou
tipos de insercdo. A tabela a seguir conceitua sinteticamente cada uma das

possibilidades descritas pelo autor.

% Disponiveis em: http://mauriciostycer.blogosfera.uol.com.br/tag/vips/. Acesso em: 11/01/13.
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TIPO DEFINICAO

Presenca de contetdo de marca em conteudo de
Product Placement Tradicional |entretenimento em troca de dinheiro, promocéo ou
algum beneficio concedido pelo anunciante.

Faux Placement Produto ficticio é criado para fazer parte da trama.
O produto ficticio criado acaba sendo lancado na
vida real devido ao sucesso no filme.

Ironia a presenca da marca, exercicio de meta
linguagem. Usual em textos de comédia, quando 0s
atores falam sobre os produtos anunciados em tom
de brincadeira.

Cenas que denigrem as marcas, produtos ou
Servicos em questao.

Competitividade entre marcas reais é levada para o
filme.

Videos de fas de marcas com conteudo de
Brandfan Placement entretenimento criado por eles para divulgacao na
internet.

AcOes realizadas sem acordo com a marca por
intencdo do ator ou outro profissional da equipe.
Conteldos de marca escondidos em um filme.
Serdo percebidos somente pelos mais atentos.
Peca publicitaria inserida no filme ao invés da
prépria marca.

Mousicas inseridas em filmes que alavancam a
carreira dos artistas.

Destino turistico inserido no filme com o intuito de
divulgar aquele local.

Comportamento ou hébito inserido no filme com
intuito de conscientizar a populacao ou instrui-la
sobre determinada tematica (Merchandising
social).

O filme serve de instrumento politico-ideoldgico
para gerar polémica, reflexdo e envolvimento.

Reverse Placement

Meta Placement

Negative Placement

Guerrilla Placement

Subversive Placement

Easter Egg Placement

Ad Placement

Music Placement

Destination Placement

Behavior Placement

Ideologic Placement

Quadro 02 - Tipos de Product Placement.

O autor explica que em grande parte dos filmes, ocorrem Placements de diversas
categorias, até mesmo em uma Unica cena. Ndo ha restricbes quanto a combinacdo de
modalidades. A partir dessas classificacdes, daremos alguns exemplos encontrados em
producdes audiovisuais brasileiras que norteiam a aplicacdo pratica dos conceitos
descritos por Santa Helena & Pinheiro (2012).

Em O Pai, 6 (Monique Gardenberg, 2007) vemos a ocorréncia do Destination
Placement, pois ao longo de todo o filme os telespectadores sdo envolvidos pela cultura
da Bahia, seja pelo carnaval com o Olodum, a Timbalada, e as fantasias; pela

religiosidade embutida nos personagens; ou através das locagdes do Pelourinho, cartdo
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postal de Salvador. E a trilha sonora da obra embala o convite ao destino turistico. Ja
em Dois filhos de Francisco: a historia de Zezé de Camargo e Luciano (Breno Silveira,
2005) a modalidade presente é o Music Placement com o destaque da musica E o amor,
que marca o apice da carreira da dupla. Por mais de uma vez, a musica serve de trilha e
ao longo do filme é mencionada por Francisco (Angelo Antonio) ao ligar para as radios

pedindo que tocassem a composi¢do dos filhos.

Fig.14 - Lazaro Ramos e Emanuelle Aratjo em O Pai, 6 (Monique Gardenberg, 2007) .
Fig.15 - Angelo Antonio em Dois filhos de Francisco (Breno Silveira, 2005) *.

Em Lisbela e o Prisioneiro (Guel Arraes, 2003), ocorrem cenas onde é possivel
identificar o Ad Placement, a presenca das marcas Pitl e Assolan através de andncios
publicitarios que compdem o cenério. Nao ha interacdo ou mencdo dos produtos por
parte dos personagens, mas é visivel a aparicdo das marcas. E valido ressaltar que as
marcas citadas tém grande forca no mercado onde se passa o filme (Pernambuco)

agregando mais credibilidade as inser¢des.

Fig.16 - Pit( e Assolan em Lisbela e o Prisioneiro (Guel Arraes, 2003) *.

A mesma modalidade de Placement acontece em Carandiru (Hector Babenco,
2003), com os cartazes da banda de pagode Sorriso de Marphim. Em um flashback de

Majestade (Ailton Graga), vemos 0 personagem no ponto de prostituicdo de Rosirene

3! Disponivel em: http://25.media.tumblr.com/tumblr_IxgbvpxnMN1gbdmy4o1_500.jpg . Acesso em:
25/05/13.

%2 Disponivel em: http://br.axn.com/programas/dois-filhos-de-francisco. Acesso em: 25/05/13.

% Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=V2lwzmhi8WY. Acesso em: 17/07/13.
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(Aida Lerner), onde terdo uma discussdo. Diversos cartazes da banda estdo colados no

muro atrds do personagem, que ndo interage ou fala da banda, mas em toda a duragdo

dessa cena, é possivel visualiza-los. E por se tratar de um cenario de subdrbio, o formato
s 34

“lambe-lambe” ** se adequa com naturalidade.

5% o a0 8

Fig. 17 - Sorriso de Marphim em Carandiru (Hector Babenco, 2003) *.

Em Até que a sorte nos separe (Roberto Santucci, 2012), temos a presenca do
Guerrilla Placement quando Tino (Leandro Hassum) se exibe na sua Ferrari para o
vizinho Amauri (Kiko Mascarenhas) que sai da garagem dirigindo um Renault. A
comparacao das marcas é evidente e instiga a reflexdo sobre o consumismo ja que, ao
fim da historia, Tino precisa se desfazer dos carros por estar falido. Outra modalidade
encontrada no mesmo filme é o Faux Placement — marca ficticia — da academia Esbelt,
bastante claro nas camisetas dos funcionarios, sobretudo durante a cena em que Tino

executa a coreografia de Maniac, hit de Flashdance®.
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Fig. 18 - Leandro Hassum em Até que a sorte nos separe (Roberto Santucci, 2012) .

% Lambe-lambe ou poster-bomber é um tipo de cartaz feito geralmente em grande quantidade e de baixo
custo para ser colado em espacos publicos.

% Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=TbVcpZPgHOO. Acesso em: 17/07/13

% Canc#o original de Michael Sembello para o filme Flashdance (1983, Adrian Lyne), grande sucesso da
década de 1980.

%" Disponivel em: http://ultimosegundo.ig.com.br/cultura/cinema/2012-10-04/ate-que-a-sorte-nos-separe-
se-sustenta-em-leandro-hassum.html. Acesso em: 18/07/13.
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Outros exemplos de modalidades de Placement serdo dados ao longo do
trabalho, quando da classificagdo de outros filmes.

No topico seguinte iremos abordar como se configuram as estruturas narrativas,
publicitarias e cinematograficas, observando as caracteristicas especificas das
linguagens e descrevendo um possivel método narrativo em cada cenéario. Utilizaremos
como aporte teorico, inicialmente, os estudos de Gomes (2003), Rocha (1995), Coelho
(2003), Todorov (1976), Piratininga (1994), Carrascoza (2003; 2008), Barthes (1976) e
Propp (1984).

2.4 ESTRUTURAS NARRATIVAS

O discurso publicitario tem como objetivo maior a persuasdo; o cinema propde o
entretenimento a partir da criacdo de um universo que pode estar proximo da realidade
ou permeado de fantasia. Mas, no que tange as estruturas narrativas, € possivel
encontrar pontos em comum entre as duas linguagens.

Para Gomes (2008), “o objetivo final da comunica¢do publicitaria é exercer
influéncia sobre o consumidor para que ele realize a compra do produto anunciado” (p.
107). Por outro lado, Rocha (1995) afirma que a publicidade emprega humanidade ao
desumano. Em funcdo da logica capitalista, os produtos sdo impessoais, seriados e
andnimos, e o discurso persuasivo tem a responsabilidade de transformar esses objetos
em algo especial e Unico para cada consumidor. “Ha uma contradi¢@o entre o carater de
massa do processo de producdo dos objetos (producdo em série) e o carater individual
do consumo” (COELHO, 2003, p.11). A publicidade cria uma relagdo de identificacao
entre os individuos e as marcas tornando dificil a distin¢éo entre as necessidades reais e
as criadas pelo proprio sistema publicitario. O discurso elabora, portanto, uma
“personalidade” para coisas, faz com que caracteristicas e atributos humanos sejam

relacionados a mercadorias.

Enquanto o consumidor ndo adquire o produto, sente-se incompleto, em estado de
necessidade, uma parte dele mesmo esta distante. Se a compra gera uma sensagao
de plenitude, esta sensacdo é efémera, pois 0 consumidor logo é exposto a outros
produtos que também foram feitos para ele (COELHO, 2003, p.12).

Todas as pecas publicitarias dirigem-se ao consumidor afirmando que os desejos
serdo realizados e a efetivacdo da compra se coloca, entdo, como 0 momento do éxtase,
como a concretizagdo dessa crenga. O individuo recebe a plenitude da gratificacdo ao

consumir; uma sensacdo de onipoténcia. Coelho (2003) afirma que essa experiéncia é
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um retorno ao narcisismo infantil que fora preservado no inconsciente humano. O
consumidor estaria, ao adquirir produtos, projetando suas necessidades nas mercadorias,
de modo semelhante ao qual a crianga se projeta na mée. Dessa forma, 0 consumo e a
sociedade capitalista estariam para o publico como uma figura materna. O individuo
com o poder de compra se sente, portanto, protegido pelas marcas.

Debord (1997), ao descrever a espetacularizacdo da sociedade, afirma que o
consumo ndo se da em fungdo dos produtos, mas sim em relacdo as imagens que essas
mercadorias estdo vinculadas, sejam criacbes dos publicitarios ou do imaginario
humano em processo de seducdo pelo discurso persuasivo. Piratininga (1994, p.3)
esclarece: “o que se oferece a cada momento na sociedade de massa ¢ a imagem de
valor agregada ao bem ou servigo e ndo sua utilidade real enquanto bem ou servico”.

Diversas campanhas publicitarias se utilizam da ludicidade, inclusive com
associacfes ao universo infantil, para estimular o consumo aliado a expectativa e o
desejo de realizacdo dos consumidores. Sobretudo para o publico feminino, 0 mote
estratégico da comunicacgdo tem recorréncia frequente aos edulcorados contos de fada e
a possibilidade de beleza eterna. Nessa campanha de O Boticario (AlmapBBDO, 2005)
vemos a utilizacdo atualizada das heroinas, imaculadas pela Disney, Branca de Neve,

Cinderela e Chapeuzinho Vermelho.

Fig. 19 - Campanha Contos de Fadas de O Boticério (AlmapBBDO, 2005)*

Na primeira imagem, 1é-se: “Era uma vez uma garota branca como a neve, que
causava muita inveja. N&o por ter conhecido sete anGes, mas varios morenos de 1,80m”.
Na segunda imagem: “Gabriela vivia sonhando com seu principe encantado. Mas depois
que ela passou a usar O Boticario, foram os principes que perderam o sono”. E na
terceira: “A histéria sempre se repete. Todo chapeuzinho vermelho que se preze, um

belo dia, coloca o lobo mau na coleira”.

% Imagens disponiveis em: http://creativitate2013.wordpress.com/2013/03/03/o-boticario-campanha-
contos-de-fadas-2/. Acesso em: 19/07/13.
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A partir da leitura dos textos, é possivel compreender o contexto criado em torno
de cada uma das mulheres icones dos contos de fadas. Com os produtos da marca, as
consumidoras se transformam equiparando-se as “princesas” e, com um apelo
discursivo mais sexual, exercem o dominio e a superioridade (em relagdo aos homens e
a outras mulheres) atraves da beleza proporcionada pela maquiagem. Fica evidente,
através dessa breve andlise, que as narrativas criadas pelo discurso publicitario se
utilizam de historias ja difundidas no imaginario social para se aproximar do publico-
alvo visando estabelecer a identificagdo com a marca através das imagens e icones
escolhidos, sejam da literatura, das artes, da masica ou de outra area que dialogue com a
proposta a ser desenvolvida.

As imagens, tanto na publicidade quanto no cinema, sdo criadas no intuito de
montar uma narrativa para transmitir mensagens ao publico, sejam para fins de venda,
informacdo, entretenimento ou outros objetivos. Todorov (1976) explica que as
narrativas se colocam tanto como histria quanto como discurso. Histéria porque
evocam elementos da realidade e personagens que podem se confundir com pessoas da
vida real; e discurso porque se constituem da transmissdo a partir de um narrador e um
receptor, podendo ser relatada por diversos meios: um livro, um filme, ou até mesmo
pela oralidade. Os meios de comunicacédo, por sua vez, se utilizam das narrativas para
transmitir de forma encadeada os fatos do cotidiano (jornalismo) ou para desenvolver

uma realidade ideal atrelada ao consumo (publicidade).

As narrativas sdo eficazes ferramentas para transmitir ideias e eficientes
ferramentas de comunicacdo. Isso se da porque, no que diz respeito a questdo
simbdlico-cultural, as narrativas fornecem interpretacbes para 0 nosso cotidiano
social e significados culturais, atribuindo, desse modo, sentido e identidade a
existéncia humana, ambos fundamentais para o homem e a coletividade
compreenderem sua condicdo de vida e dominarem seu ambiente (CHACEL, 2012,
p.67).

Ou seja, as narrativas se utilizam dos fatos cotidianos para criar interpretacdes
que podem manter ou promover a transformacdo social. Servem também como
motivadoras do debate e do conhecimento, impulsionando a difusdo cultural e cientifica.
Mesmo em noticiarios com flashes ao vivo, é necessario realizar uma escolha narrativa.
Para Eco (2003) “a transmissdo direta nunca se apresenta como representagao especular
do acontecimento que se desenvolve, mas sempre como interpretacao dele” (p.182).

Essa interpretacéo, realizada pelo diretor do telejornal, implica na montagem das cenas
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captadas da melhor forma possivel, o que significa, em outras palavras, uma edigdo
narrativa dos fatos ainda engquanto estdo acontecendo.

No caso das narrativas publicitarias, Carrascoza (2003) afirma que os
profissionais de criacdo se utilizam do repertorio sociocultural como alicerce das ideias,
incluindo clichés, musicas, filmes e outras referéncias. A principal atividade do criativo
¢ “compor mensagens, preferencialmente de impacto, valendo-se dos mais diversos
discursos que possam servir ao propésito de persuadir o publico-alvo™ (idem, 2008,
p.18). E possivel observar, entdo, ao longo da evolucio da area, um reflexo social de
cada localidade nos discursos suasorios, bem como o lancamento de tendéncias e de
novos comportamentos e habitos de vida.

Para Barthes (1976), as narrativas estdo presentes em todos os lugares do
mundo, distribuidas em ampla variedade e sustentadas tanto pela linguagem oral, escrita
ou atraves das imagens. Ha narrativas que se utilizam também de uma linguagem mista,
como ¢ o caso dos mitos e das pantomimas. “A narrativa comeca com a propria historia
da humanidade; ndo ha em parte alguma povo algum sem narrativas” (ibidem, p.19). E
comum a apreciacdo de uma mesma narrativa por partes diversas do globo,
independente da cultura vivida por cada grupo.

A partir dos estudos literarios russos, Propp (1984) constatou a presenca de
esquemas narrativos semelhantes em diversos contos folcloricos populares, intitulados
contos maravilhosos. As analises foram feitas inicialmente na Russia e depois em outros
locais do mundo e as mesmas estruturas se delineavam.

O autor baseia seus argumentos no conceito de fungdo: “compreende-se 0
procedimento de um personagem, definido do ponto de vista de sua importancia para o
desenrolar da agdo” (ibidem, p.22). Ou seja, em todos os contos pesquisados, as fungdes
desempenhadas pelos personagens eram similares. O numero de funcGes nesses contos é
limitado e conhecido (31 funcgdes), e a sequéncia que desempenham é a mesma. As
fungBes sdo, portanto, a constituicdo bésica dos contos maravilhosos. Propp (ibidem)

definiu também o que chama de esferas de acdo dos personagens.

Podemos indicar que numerosas funcGes se agrupam logicamente segundo
determinadas esferas. Estas esferas correspondem, grosso modo, aos personagens
qgue realizam as fungbes. S80 as esferas da acdo. No conto maravilhoso
encontramos as seguintes esferas de ag¢do: 1.Antagonista (ou malfeitor); 2.Doador
(ou provedor); 3.Auxiliar; 4.Princesa (personagem procurado) e Seu Pai;
5.Mandante; 6.Herdi e 7.Falso Hero6i (ibidem, p.77-78).



50

Os personagens podem acumular esferas de acdo ou podem dividir uma unica
esfera. Portanto, as narrativas ndo precisam necessariamente dos sete personagens
bésicos, visto que as esferas de acdo podem se sobrepor. Veremos, no quadro a seguir, a
sintese das 31 funcdes reunidas pelo autor. O autor resume cada funcdo em uma breve
descricdo e as intitula com uma Unica palavra. E valido destacar que as fungdes podem

ter variag0es, mas que as agdes ocorrem dentro dos limites de cada fungéo.

31 FUNC@ES NARRATIVAS DE PROPP
Afastamento: um dos membros da familia sai de casa.
Proibicdo: impde-se ao herdi uma proibicao.
Transgressao: a proibicao é transgredida.
Interrogat6rio: o antagonista procura obter uma informacéo.
Informag&o: o antagonista recebe informagdes sobre sua vitima.
Ardil: 0 antagonista tenta ludibriar sua vitima para apoderar-se dela ou de seus bens.
Cumplicidade: a vitima se deixa enganar, ajudando assim, involuntariamente, seu inimigo.
Dano: o antagonista causa dano ou prejuizo a um dos membros da familia ou Caréncia: falta
alguma coisa a um membro da familia, ele deseja obter algo.
Mediacdo ou Momento da Conexdo: ¢ divulgada a noticia do dano ou da caréncia, faz-se um
pedido ao herdi ou lhe é dada uma ordem, mandam-no embora ou deixam-no ir.
10. [Inicio da reacdo: o heroi-buscador aceita ou decide reagir.
11. |Partida: 0 herdi deixa a casa.
Primeira funcdo do doador: o her6i é submetido a uma prova; a um questionario; um ataque
etc, gue 0 preparam para receber um meio ou um auxiliar magico.
13. |Reacdo do herdi: o herdi reage diante das acdes do futuro doador.
14. |Fornecimento — recep¢do do meio magico: o meio magico passa as maos do heroi.
Deslocamento no espaco entre dois reinos, viagem com um guia: o herdi é transportado,
levado ou conduzido ao lugar onde se encontra 0 objeto que procura.
16. |Combate: o herdi e seu antagonista se defrontam em combate direto.
17. |Marca, estigma: o her6i é marcado.
18. | Vitdria: o antagonista € vencido.
19. |Reparacdo de dano ou caréncia: o dano inicial ou caréncia sdo reparados.
20. [Regresso: regresso do heroi.
21. |Persequicdo: o herdi sofre perseguicao.
22. |Salvamento, resgate: o herdi é salvo da perseguicao.
23. |Chegada incdgnito: o herdi chega incdgnito & sua casa ou a outro pais.
24, |Pretensdes infundadas: um falso her6i apresenta pretensdes infundadas.
25. | Tarefa dificil: é proposta ao herdi uma tarefa dificil.
26. |Realizacdo: a tarefa é realizada.
27. |Reconhecimento: o her6i é reconhecido.
28. |[Desmascaramento: o falso herdi ou antagonista malfeitor & desmascarado.
29. [ Transfiguracdo: o herdi recebe nova aparéncia.
30. [Castigo, punicdo: o inimigo é castigado.
31. |Casamento: 0 her6i se casa ou sobe ao trono.

Quadro 03 — As fung¢des narrativas de Propp (1984, p.26-62).

e e A B B N
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Partimos entdo, neste trabalho, do pressuposto de que as narrativas,
independentemente da area, precedem uma estrutura “classica” ja conhecida, conforme
foi descrito na metodologia desenvolvida por Propp (1984). Iremos detalhar agora as
caracteristicas especificas das narrativas publicitarias e cinematograficas utilizando
como base os principios tedricos de Barreto (2004) para o roteiro persuasivo, e de

Bordwell (2004) para o enredo filmico.

2.4.1 A narrativa publicitaria

Segundo Barreto (2004), a estrutura do filme publicitario tradicional poderia ser
dividida em trés etapas: 1. Exposicdo do problema (apresentacéo e desenvolvimento); 2.
Climax (ponto de virada); e 3. Resolugdo (conclusdo). No primeiro momento, séo
expostos os personagens e o conflito central da trama; a situacdo-problema é detalhada
visando criar identificacdo com o publico. Cenario, figurino e atores competentes séo
responsaveis pela criagdo de uma atmosfera dramatica envolvente. “Se o personagem
estad para ser atropelado, induza o leitor/espectador a sentir o mesmo frio na barriga”
(ibidem, p.55). Dessa forma, o espectador, agora cumplice do personagem, ira
acompanhar o raciocinio exposto e imaginar um previsivel desfecho para a historia.

Entdo, no segundo momento, h4 o climax do filme com o ponto de virada
encontrado pelo personagem para enfrentar o problema. E esse o grande momento de
criatividade do publicitario, pois grande parte do publico cria uma expectativa e anseia
por uma surpresa. “E qualquer incidente, episodio ou evento inesperado que leva a agdo
dramatica para outra direcdo ou apresenta uma situacdo que o espectador ndo esperava”
(ibidem, p.57). Esse ponto de virada pode se utilizar do humor, do drama, do medo ou
de qualquer outra emocdo, entretanto, nem todos os filmes publicitarios possuem esse
momento de climax. E importante que esse instante seja potencializado e devidamente
valorizado, caso contrario, ndo tera impacto.

A conclusdo do video publicitario é o momento da assinatura da marca e
também da resolucdo do conflito inicial. E comum associar a solucdo do problema
narrativo ao produto que estd sendo anunciado, evidenciando, portanto, as
caracteristicas positivas dessa marca. “O produto ou servico do cliente deve ser super-
herdi da trama. Se o carro pifar, o 6leo especial precisa aparecer e tirar 0 motorista de
uma fria. Se der branco na cabeca do vestibulando, o cursinho sera sua salvagdo”
(ibidem, p.59). E nesse momento de conclusio do antincio que a “voz da empresa”

dialoga diretamente com o publico através do narrador.



52

Dessa forma, compreende-se a composicdo do roteiro publicitario, podendo
ainda sofrer variagOes. Para Barreto (2004), existe ainda a possibilidade de inserir o
produto ao longo de toda a narrativa, entretanto, com essa escolha ndo ha o impacto
causado pelo ponto de virada onde o produto pode se revelar como solugéo do conflito.

Descreveremos a seguir os momentos da narrativa publicitaria a partir do
anincio Vivo Pizzaria (Africa, 2013) * para a operadora Vivo. O video exibe um casal

em didlogo com o gargom de uma pizzaria

NARRATIVA PUBLICITARIA 1

Exposicdo do problema.

Gargom: ja escolheram?

Rapaz: J&. Vocés teriam ali, pizza?

Gargom: Isso aqui é uma pizzaria.

Rapaz: Ah. Mas elas séo redondas?

Garcom: Completamente redondas.

Rapaz: Ah td. Mas vocés trabalham com
gueijo?

Ponto de virada.
Som do computador.

Moga: Ah, pronto. J& fez o download.
Obrigada.

Concluséo.
. 4 7 Rapaz: Obrigado.
| Wéo ﬁéi,‘e refém do Wi-Fi. Narrador: N&o fique refém do wi-fi. Com

Multi-Vivo, vocé conecta a internet do seu
smartphone ou notebook por apenas R$29,00
por més. Aproveite.

Quadro 04 — Vivo Pizzaria (Africa, 2013) *.

% 0 anincio foi selecionado como exemplo por constar na lista das melhores campanhas da semana de 22
a 26 de Julho no portal Exame: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/melhores-campanhas-da-
semana-julho-22-26#4.

*°Video disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=tOxpGT_sIPM. Acesso em: 26/07/13.
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No primeiro momento do comercial, S&0 expostos 0s personagens, 0 espaco € 0
aparente problema a ser solucionado. Diante das questfes Gbvias feitas pelo rapaz ao
gargom, o espectador pode imaginar que o conflito do filme se d&d em funcdo de um
desconhecimento da pizzaria ou alguma outra questdo, causando até um certo
estranhamento e curiosidade. No instante em que a moga se pronuncia — climax do
enredo — e avisa que o download concluiu, o publico logo compreende que o casal
estava apenas ganhando tempo com aquela conversa com o garcom e assim utilizando o
servico de wi-fi do restaurante gratuitamente. O ponto de virada, nesse caso, se faz
comico por tratar de uma questdo ainda limitada no pais — 0 acesso a internet — e a
compreensdo e identificacdo com a situacdo inusitada ocorrem de imediato. Em seguida
vem a conclusdo do andncio com a descri¢do das vantagens do produto/plano Multi-
Vivo, que se mostra como solugdo. A assinatura da marca encerra o texto do narrador e
a trama.

Outro exemplo em que notamos a presenca das trés etapas descritas por Barreto
(2004) é no Fome de Rock (NBS, 2013)** para a Bob’s em parceria com a Coca-Cola
Zero. No anlncio vemos uma inusitada manobra aérea realizada por um piloto para

conseguir um sanduiche Big Bob.

NARRATIVA PUBLICITARIA 2

Introdugdo a exposic¢do do problema.

Um grupo de mdsicos toca instrumentos
dentro do avido e um deles pega o sanduiche
Big Bob.

Exposicdo do problema.

O piloto sente o cheiro e vé o sanduiche.

* 0 antincio foi selecionado como exemplo por constar na lista das melhores campanhas da semana de 22
a 26 de Julho no portal Exame: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/melhores-campanhas-da-
semana-julho-22-26#4.
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Ponto de virada.

O piloto inclina o avido para que todas as
coisas dentro da aeronave venham para a
cabine — inclusive o Big Bob.

Conclusao.

O piloto come o sanduiche e a marca assina a
campanha: Quem resiste a um delicioso Trio
Rock in Rio? E aproveitando a promoc¢ao
vocé ainda leva um copo incrivel. Bob’s, ndo
da pra controlar.

Quadro 05 — Fome de Rock (NBS, 2013) “.

Outros exemplos de roteiros publicitarios podem fugir ao modelo tradicional
citado por ndo envolverem narrativas propriamente ditas, como explicado por Todorov
(1976) anteriormente. S&0 campanhas mais informativas ou promocionais, chamadas
“varejao”. O foco, nesse tipo especifico, ¢ a oferta imediata. Grandes liquidaces,
qgueimas de estoque ou lancamento de novas lojas. Ndo ha preocupacdo de entreter o
espectador com uma historia, mas informéa-lo de uma grande novidade.

A seguir veremos um anincio das Casas Bahia, Super Sexta Casas Bahia
(Young & Rubicam,2013)*, maior anunciante* do pais, para exemplificar esse tipo de

estratégia.

*2 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=KPLzERgwtXM. Acesso em: 25/07/13.

*# 0 antincio foi selecionado por representar o modelo “varejo” e por critério de atualidade, utilizamos um
anuncio de 2013.

* Informagao disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2013/05/1285311-casas-bahia-e-
maior-anunciante-do-pais.shtml. Acesso em: 27/07/13.
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NARRATIVA PUBLICITARIA 3

Apresentacdo do tema.

E amanha, Super Sexta Casas Bahia: ofertas
para um sO dia. Tem super preco baixo em
computadores.

COMPUTADOR POSITIVO

oMt | et 1 GO
»

[T pe—
oo
L
" »
- B
-

-699

BALIA

Descricdo das ofertas.

Tem computador Positivo 3D Dual Core, com
memoria de 2 Giga e Windows 8 por apenas
R$79,90 mensais.

Super desconto em cameras. N&o perca
camera Nikon 14 Megapixels, filmagem em
HD e 4 Giga de memdria por R$22,90
mensais.

Conclusao.

Super Sexta Casas Bahia, venha logo.

Quadro 06 — Super Sexta Casas Bahia (NBS, 2013) *.

Nesse video, vemos a divisdo também em trés momentos: a apresentacdo da

grande data “Super Sexta Casas Bahia”; a descri¢do de dois dos produtos em oferta; e a

conclusdo com a assinatura e a repeticdo da data promocional. Ao longo do texto, o

narrador repete os apelos “ndo perca” e “super”, enfatizando os precos baixos e

descontos. A montagem e a narracdo séo aceleradas no intuito de impressionar o

consumidor realmente pelos valores e motiva-lo a consulta do ponto de venda.

Entende-se, com esse exemplo, que o0 objetivo de cada andncio publicitario

interfere diretamente na sua formatacdo e estratégia criativa. A estrutura narrativa e

** Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=Qv9z3S7nMXo. Acesso em: 25/07/13.
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dramatica desenvolvidas deverdo contemplar, principalmente, o interesse e as
preferéncias do publico-alvo especifico do produto/anunciante. E fundamental para o
criativo buscar “situagdes e ideias do cotidiano deste publico, o target” (BARRETO,
2004, p.36).

Cabe salientar que os modelos narrativos utilizados pela publicidade nao se
esgotam aqui mas que, para efeito de andlise, compreender o modelo tradicional
descrito por Barreto (2004) se faz pertinente.

2.4.2 A narrativa cinematografica

Em razdo de sua centralidade no comércio cinematografico internacional, o
cinema de Hollywood exerceu grande influéncia sobre a maioria das produgdes
cinematogréaficas de outros paises e, na maior parte desses cinemas, 0S principios e
funcbGes narrativos podem ser considerados semelhantes a configuracdo classica
praticada no continente americano. “Enquanto modo, narrativo, o classicismo
corresponde claramente a ideia do “filme normal” na maioria dos paises consumidores
de cinema no mundo” (BORDWELL, 2004, p.299).

Por ndo configurar uma férmula, e sim um conjunto de alternativas provaveis, o
estilo hollywoodiano, ao passar dos anos, torna-se despercebido em certa medida. O
espectador familiarizou-se com as narrativas e ndo exibe dificuldades para interpretar os
elementos que compdem cada nova trama. O estilo classico pode ser definido por um
“numero estritamente limitado de dispositivos técnicos especificos organizados em um
paradigma estavel e classificados probabilisticamente de acordo com as demandas do
syuzhet*® (trama)” (ibidem, p.293). O estilo raramente adquire destaque nos filmes
classicos — isso fica a cargo dos enredos, das novas historias.

Do ponto de vista da analise cinematografica, segundo Bordwell (2004), a
narrativa pode ser vista por trés aspectos: semantico, sintatico e pragmatico.

1. Representagdo: processo de significagdo de um mundo ou conjunto de ideias,
podendo ser denominado de semantica da narrativa;
2. Estrutura: combinacdo dos elementos dentro do enredo, ou sintatica da narrativa,
exemplificada através do conto maravilhoso de Propp (1984), descrito

anteriormente;

*® Bordwell (2004, p.278) explica que Syuzhet é um termo do Formalismo Russo que designa a
apresentagdao sistémica dos eventos da fabula no texto, por vezes traduzido como trama. Aqui,
utilizaremos a tradugdo sempre em seguida do termo.
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3. Ato: apresentacdo de uma historia a um receptor ou o estudo da narracdo, a
pragmaética narrativa.
Dessa forma, € possivel encontrar anélises que se atém a uma das perspectivas
ou a todas elas. E cada tipo de investigacdo demandara interpretacfes distintas e o
detalhamento minucioso de aspectos especificos do filme. Pretende-se, aqui, observar
mais atentamente os aspectos sintaticos da composigao narrativa.
Para Bordwell (idem), baseando-se no entendimento do formalismo russo

liderado por Propp (idem), o cinema hollywoodiano classico € composto por:

Individuos definidos, empenhados em resolver um problema evidente ou atingir
objetivos especificos. Nessa sua busca, os personagens entram em conflito com
outros personagens ou com circunstancias externas. A histéria finaliza com uma
vitoria ou derrota decisiva, a resolu¢do do problema e a clara consecugdo ou néo
consecucao dos objetivos (BORDWELL, 2004, p.279).

A descricdo converge com a linha de raciocinio descrita nas funcdes do conto
maravilhoso de Propp (1984) e o autor entende que a narrativa gira em torno de
personagens com uma porcao de caracteristicas e comportamentos consistentes. Para
ele, o cinema, mesmo com a influéncia do teatro e da literatura, tem seus principais

agentes causais — 0s protagonistas — compostos de forma bastante semelhante.

Resolugdo Conflitos com
Individuos definidos | = | 4 —— — personagens
ou objetivo ou
circunstancias
externas
Vitdria ou
Retorno do . ﬁ?
equilibrio = Resoluciio
do Problema

Quadro 07 — Etapas do filme hollywoodiano classico.

A narrativa cinematografica classica, para Bordwell (2004), envolveria
individuos bem definidos empenhados na resolugdo de um problema ou em busca de um
objetivo. Nesse trajeto, enfrentariam conflitos com outros personagens ou com
circunstancias externas, culminando em uma vitoria, derrota ou na resolucdo do
problema que traria de volta o equilibrio inicial. Segundo o autor, o cinema

hollywoodiano segue esse padrao da “historia canonica”.
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Na verdade, os manuais de roteiro hollywoodiano ha muito tempo insistem em uma
formula que é resgatada pela analise estrutural mais recente: a trama é composta
por um estagio de equilibrio, sua perturbacéo, a luta e a eliminagdo do elemento
perturbador. Esse padrdo de syuzhet (trama) é heranga ndo de algum constructo
apontado como romanesco, mas de formas historicas especificas: a peca bem-feita,
a historia de amor popular (...) (ibidem, p.279).

A cena cléssica hollywoodiana é composta por trés etapas: 1. Exposicéo; 2.
Fechamento de um fator causal anterior; 3. Introducdo de novos fatores causais e
suspensdo de uma nova motivacdo. Dessa maneira, Bordwell (idem) explica que ao
menos um fator causal ou linha de agdo deve estar em aberto para que se dé
continuidade em uma proxima cena, para que haja “coeréncia”. Essa linearidade do
cinema hollywoodiano € o que orienta o espectador. A montagem tem por base
posicionamentos repetidos de cdmera, de modo que o publico possa “acompanhar” a
nova cena em fungéo do plano anterior.

Na ectapa “exposicdo” sdo determinados o tempo, lugar, personagens

importantes, suas posi¢cdes no espaco e os estados mentais de cada um.

A narragdo classica prontamente nos fornece indicagdes para a construgdo da
temporalidade, da espacialidade e da légica (causalidade, paralelismos) da historia,
sempre de modo a fazer com que os eventos a frente da camera sejam nossa
principal fonte de informag&o (ibidem, p.289).

No meio da cena, 0s personagens estdo trabalhando em prol dos objetivos,
concluindo fatores que deixaram em aberto e também d&o inicio a outros que serdo
futuramente resolvidos.

O final classico da narrativa se da através da conclusdo légica dos fatos, como
um “coroamento da estrutura” ou um reencontro do equilibrio perdido no comecgo da
narrativa. Nos filmes hollywoodianos é comum visualizarmos os “finais felizes”. “E
significativo que, de cem filmes hollywoodianos escolhidos aleatoriamente, mais de
sessenta finalizem com uma exibicdo do casal romantico — o cliché de final feliz”
(ibidem, p.283).

Outro aspecto importante a ser destacado na narrativa classica é a funcdo do
narrador. Com tendéncia a onisciéncia e, entdo, livre aos diversos espacos da trama, a
figura do narrador se dirige pouco ao publico e quando se iniciam os didlogos dos
personagens e as acgoes, suas apari¢des podem oscilar, sendo recobrada no momento de

encerramento. Configura-se, portanto, como uma narra¢do “invisivel”. Enquanto no



59

filme classico nos € solicitado fazer uma distin¢ao entre o narrador e 0s personagens, no
cinema de arte esses limites sdo confusos.

Entretanto, mesmo diante de uma narrativa “normal” proposta pelos filmes
hollywoodianos, o0 espectador exerce processos cognitivos e conhece 0s personagens e
funcBes provaveis. Estabelece-se, com o filme hollywoodiano classico, um convite a
formulacdo de hipdteses, a partir dos elementos previamente conhecidos e daqueles que
sdo utilizados em cada filme. O espectador, imerso no suspense e na investigacéo,
elimina as possibilidades que ndo vé coeréncia diante dos fatos que véo se revelando.
“O sistema classico ndo é simplério (...). No conjunto, a narracdo classica administra o
ritmo de fruicdo do filme solicitando ao espectador que elabora o syuzhet (trama) e o
sistema estilistico de uma Unica forma: construindo uma fabula denotativa, univoca e
integral” (BORDWELL, 2004, p.298).

O mais importante, porém, é que mesmo nesse cinema mais comum o espectador
constroi a forma e o sentido de acordo com um processo de conhecimento,
memoria e inferéncia. Por mais rotineira e transparente que tenha se tornado a
fruicdo do filme classico, ela continuara sendo uma atividade. E qualquer cinema
alternativo, ou de oposicao, se utilizara da narragdo para suscitar tipos distintos de
atividade (ibidem, p.301).

Observaremos, agora, em filmes nacionais, de que modo se configuram o0s
elementos da narrativa classica hollywoodiana. Em Dois filhos de Francisco (Breno
Silveira, 2005) *’, temos a histéria de um pai que luta pelo sucesso dos filhos. Vejamos

0 que diz a sinopse do filme:

Francisco (Angelo Antonio), lavrador do interior de Goias, tem um sonho
aparentemente impossivel: transformar dois de seus nove filhos numa famosa dupla
sertaneja. Morando numa casinha de adobe em meio ao nada e horas distante do
vilarejo mais proximo, ele ndo mede esforcos neste caminho. Deposita sua
esperanga no primogénito Mirosmar (Dablio Moreira) ao dar-lhe um acordeédo
guando o0 menino tinha apenas 11 anos. Mirosmar e o irmdo Emival (Marcos
Henrique) comegam a se apresentar com sucesso nas festas da vila até que as voltas
com a perda da propriedade, toda a familia se muda para Goiania e vive um
momento de enorme dificuldade. Para ajudar nas despesas, 0S meninos tocam na
rodoviaria, onde conhecem Miranda (José Dumont), empresario de duplas caipiras,
com quem desaparecem por mais de trés meses. Os meninos fazem sucesso e
chegam a cantar para 6 mil pessoas no interior do Brasil quando um acidente
interrompe dramaticamente a carreira da dupla. Depois de quase desistir, Mirosmar
volta a cantar, vira Zezé Di Camargo e encontra no irmdo Welson (Luciano), 11
anos mais novo, o parceiro perfeito para concretizar a profecia de seu pai. O
resultado dessa histéria todo mundo conhece: Zezé Di Camargo e Luciano, filhos

* Disponivel em: http://br.axn.com/programas/dois-filhos-de-francisco. Acesso em: 25/05/13.
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de Francisco, jA venderam ate hoje mais de 22 milhdes de discos (GLOBO

FILMES, 2005) *.

A partir da sinopse é possivel identificar as etapas do filme hollywoodiano

descritas por Bordwell (2004): os individuos/personagens sdo definidos (o pai e a

familia, principalmente os dois filhos); estdo em busca da solugdo de um problema (a

fama da dupla sertaneja); enfrentam dificuldades ao longo desse percurso (problemas

financeiros, o acidente, a morte de um dos irmé&os, a estagnacéo criativa e a formacéo da

nova dupla); resolvem o problema (a nova dupla consegue sucesso); e retomam o

equilibrio inicial da familia (é dada certa énfase no show final do filme quando a dupla

agradece o incentivo dos pais na carreira). Seguem as imagens e as etapas no quadro.

NARRATIVA FILMICA 1

Individuos/personagens definidos.

O inicio do filme é marcado por cenas que
descrevem o nascimento dos filhos e a
composic¢éo da familia.

Buscam a solugdo de um problema.

Ainda criangas, os meninos foram treinados
arduamente pelo pai para gque criassem gosto
pela masica.

—_—
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Enfrentam dificuldades ao longo do percurso.

O acidente que mata um dos irmaos é um
grande choque para a familia.

*8 Disponivel em: http://globofilmes.globo.com/2FilhosdeFrancisco/. Acesso em: 26/07/13.
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Solucionam o problema.

O sucesso da musica “E o amor” deslanchou
a carreira da dupla sertaneja.

O equilibrio é reestabelecido.

Ao final do filme, os filhos se unem a familia
em show para celebrar o sucesso musical e
em memdria do irm&o Emival.

Quadro 08 — Etapas da narrativa classica hollywoodiana em Dois filhos de Francisco (Breno Silveira,
2005).

Ja no filme Até que a sorte nos separe (Roberto Santucci, 2012), acompanhamos
a historia de um personal trainer que ganha na loteria e, em 15 anos, perde todo o
dinheiro em funcdo das extravagéncias feitas em parceria com sua esposa. Segue a

sinopse:

Tino (Leandro Hassum) é um pai de familia comum que V& sua vida virar de ponta
a cabeca apdés ganhar na loteria. Levando uma vida de ostentacdo ao lado da
mulher, Jane (Danielle Winits), ele gasta todo o dinheiro em 15 anos. Ao se ver
quebrado, Tino aceita a ajuda do vizinho Amauri (Kiko Mascarenhas), um
consultor de finangas super burocratico e que por sinal vive seu préprio drama ao
enfrentar uma crise no casamento com Laura (Rita EImér). Tentando evitar que
Jane descubra a nova situacdo financeira, afinal ela estd gravida do terceiro filho
ndo pode passar por fortes emocdes, Tino se envolve em vérias confusdes para
fingir que tudo continua bem. Para isso, conta com ajuda do melhor amigo,
Adelson (Ailton Graca), e dos filhos.*.

As etapas da narrativa podem ser identificadas: os personagens definidos (o
casal que ganha na loteria); a busca pela solugdo do problema (as tentativas de Tino
para resolver as questbes financeiras); enfrentam dificuldades (Tino precisa mentir e
envolver os filhos para ndo desapontar a esposa e em seguida brigam quando ela
descobre); encontram a solucdo (Jane ganha uma loja para sustentar a familia); e o

equilibrio é reconstruido (o casal reata). Seguem as imagens e as etapas no quadro.

* Disponivel em: http://www.adorocinema.com/filmes/filme-204056/. Acesso em: 25/07/13.
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NARRATIVA FILMICA 2

Individuos/personagens definidos.

O inicio do filme mostra o casal no momento
em gue ganham o prémio da loteria.

Buscam a solucdo de um problema.

O prémio, mal administrado, se mostra o
grande problema da familia através da
descoberta da faléncia com o gerente do
banco. Tino assiste palestras e tenta
conseguir emprego.

Enfrentam dificuldades ao longo do percurso.

Tino sofre por ndo poder contar para a
esposa que esta endividado ao saber que ela
espera o terceiro filho. O casal briga quando
ela descobre a mentira.

Solucionam o problema.

Se desfazem dos bens e Tino pedem ajuda ao
tio de Jane, que concede uma loja como
forma de sustento para a familia.

O equilibrio é reestabelecido.

Jane e Tino se reconciliam.

Quadro 09 — Etapas da narrativa classica hollywoodiana em Até que a sorte nos separe (Roberto Santucci,
2012).

Foi possivel observar, através dos exemplos, que a narrativa classica
hollywoodiana é aplicada no cinema brasileiro em producges atuais e suas etapas podem
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ser localizadas com clareza nas tramas. Tal conclusdo adiciona ao perfil do consumidor,
descrito anteriormente, a consciéncia do padrdo narrativo americano e o possivel habito
de fruicdo de um modelo audiovisual com etapas e fungdes definidas, o que, diante do
objetivo deste trabalho, se faz relevante tendo em vista o planejamento de inser¢des de
produtos e marcas nas tramas filmicas.

No proximo capitulo tragaremos um paralelo entre os percursos cinematogréafico
e publicitério no pais buscando as convergéncias entre esses dois campos e 0s resultados

dessa atuacdo em parceria.
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3 PUBLICIDADE E CINEMA NO BRASIL

No intuito de investigar a presenca do discurso publicitario inserido nas tramas
do cinema brasileiro, este capitulo ird contextualizar um pouco do histérico nacional
publicitario e audiovisual, bem como suas produgdes, tracando um paralelo com 0s
processos intertextuais que ocorrem em funcdo do corpo de profissionais envolvidos nas
duas areas. Sera analisado em que momento especifico do trajeto cinematografico do
pais se deu o cruzamento com as técnicas publicitarias, observando as consequéncias
resultantes e as diversas opinides sobre uma possivel “contaminagdo” do cinema
brasileiro pela publicidade. Tais reflexdes se fazem relevantes na investigacdo das
dificuldades que possam surgir na busca pela consolidacdo e difusdo da pratica do
Product Placement, alvo de estudo do trabalho.

No primeiro tdpico utilizaremos como referéncias bibliograficas as obras de
Branco (1990), Marcondes (2001) e Brasil (2009) sobre a trajetoria da publicidade no

pais.

3.1 PANORAMA DA PUBLICIDADE BRASILEIRA

Tendo surgido inicialmente com timidos andncios nos jornais e, posteriormente,
evoluido aos textos mais elaborados com a utilizacdo de colagens e influéncias do
desenho e da pintura, a publicidade (ou propaganda™) brasileira teve sua estruturacdo
pautada nos moldes americanos que aqui foram implantados por anunciantes e seus
departamentos de comunicacdo, agéncias americanas e algumas poucas brasileiras que
tentavam entender como funcionava a construcdo de mensagens persuasivas.

Em 1926, instala-se no Brasil o Departamento de Propaganda da General
Motors, ao qual Branco (1990) atribui grande valor: “A propaganda brasileira deve a
General Motors um preito de gratiddo por haver ensinado a brasileiros capazes as
modernas técnicas que serviriam de base a todo o nosso desenvolvimento publicitario”
(BRANCO, 1990, p.32). Espelhando-se, portanto, no trabalho da GM, os brasileiros
puderam visualizar a competitividade do mercado americano e se familiarizar com as
expressoes trazidas pelos profissionais do ramo — layout, slogan e market research, por

exemplo. Logo chegam ao pais as agéncias americanas Thompson e Ayer, fazendo com

%0 Embora os dois termos possuam suas diferencas semanticas (a publicidade estaria associada a
divulgacdo e venda de produtos, enquanto que a propaganda se relacionaria a propagacao de ideias e de
causas), aqui serdo tratados indistintamente. Para mais informacdes, consultar Dicionario Técnico e
Critico da Comunicacao Publicitaria (DROGUETT; POMPEU, 2012).
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que os profissionais da GM se dividissem entre as duas e pudessem transmitir seus
conhecimentos aos colegas brasileiros.

Marcondes (2001) afirma que com a chegada do radio, na década de 1950, e da
tevé, os anuncios tomaram novo formato, adotando garotas-propaganda para divulgar os
produtos e estreitando as relacbes com 0s anunciantes que acabavam por financiar a
producdo dos conteudos televisivos. A tevé se instaura como veiculo de comunicacéo de
massa e, no periodo militar, a publicidade enfatiza o nacionalismo e a ideologia
progressista difundida pelo governo, o maior anunciante do pais.

Em 1951, ¢ inaugurado o primeiro curso de publicidade no Brasil, sediado na
Escola de Propaganda, no Museu de Arte de S&o Paulo (MASP). No ano anterior, 0
museu havia organizado o Primeiro Saldo Nacional de Propaganda, estreitando a relacdo
da publicidade com a criacdo artistica e chegando a incluir uma disciplina de arte
publicitaria no Instituto de Arte Contemporanea. Com a demanda pelo assunto, foi
criado o curso completo que teria duracdo de dois anos e abarcaria também conteudos
de Psicologia, Estatistica e Pesquisa de Mercado, além das habilidades especificas da
publicidade (BRANCO, 1990).

A década de 1970, conhecida como “milagre brasileiro” ¢ marcada por uma forte
atuacdo publicitaria junto ao governo, que promovia a ideia de expansao nacional com
as grandes obras — Transamazonica, Projeto Jari e a Hidrelétrica de Itaipu, por exemplo
— € (ue passava a concorrer acirradamente com a economia privada. Em 1972 é
realizado o primeiro Congresso Nacional Universitario de Propaganda, na Universidade
de Séo Paulo (USP). E, segundo Branco (1990), nesse periodo o ensino de comunicagdo
no pais havia se espalhado, de modo que em 1976 ja existiam 53 faculdades de
comunicacdo, sendo 11 estaduais ou federais e 42 particulares.

Os publicitarios se destacam por originalidade e criatividade em produc@es com
discurso nacionalista, conquistando por trés anos seguidos (1981-1983) o segundo lugar
no Festival de Cannes como o pais mais premiado. O slogan®! Diretas J4, criado pela
Exclam Propaganda (Curitiba, PR), mobiliza o pais contra o formato de eleicdo
presidencial que imperava no Brasil e promove mudancas politicas. Varios outros
slogans se tornariam histéricos por sua relevancia politica.

A decada de 1990 é lembrada pela consolidacdo da internet e, no Brasil, pelo
governo de Fernando Collor de Mello — que congelou precos e fez diversos setores

5! Frase de facil memorizagdo associada & uma marca como assinatura da empresa, servico ou campanha.
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reduzirem os quadros de funcionarios. Apos grandes conflitos com o impeachment de
Collor, Fernando Henrique Cardoso é eleito e assume o pais colocando nova ordem na
economia: reduz a inflagdo e incentiva o crédito, impulsionando novamente o consumo
e a producdo publicitaria. Grupos internacionais de comunicacao se instalam no Brasil;
o capital estrangeiro impulsiona o mercado e a publicidade é reconhecida com a
conquista do primeiro Grand Prix no Festival de Cannes em 1993.

O final da década de 1990, encerrando o século XX, consolida a alianca do
discurso publicitario aos ambientes digitais. A globalizacdo proporciona uma
reconfiguracdo nas agéncias brasileiras rumo a maturidade do setor, permitindo um salto

na criatividade.

A propaganda hoje é responsavel pelo sustento de boa parte da midia e é
inseparavel do setor de negdcios e de producdo, sua maturidade e capacidade de
adequar-se as novas realidades que se constituem através de todo o século XX é
gue a transforma em um dos bons setores de negécios do pais. O exigente publico
brasileiro - acostumado com a alta qualidade e profissionalismo que se imprimiu as
pecas publicitarias veiculadas na midia - é também responsavel pela exigéncia de
profissionais cada vez mais qualificados e preparados para atuarem neste setor
(BRASIL, 2009).

A profissionalizacéo e 0s avangos tecnoldgicos e criativos no setor publicitéario
brasileiro refletem os produtivos resultados das agéncias nacionais em festivais como o
de Cannes. Na premiacdo de 2013, os representantes do pais voltaram com 115 ledes
na bagagem, sendo dois Grand Prix inéditos, ambos para a agéncia Ogilvy & Mather,
eleita a agéncia do ano e detentora de 35 troféus no total. A publicidade brasileira
somou 27 ledes de ouro, 34 de prata e 51 de bronze. Em 2012, havia conquistado

somente 79 ledes.

Fig. 20 - Equipe da Ogilvy & Mather celebra premiag6es no Festival de Cannes 2013.

52 Disponivel em: http://canneslions.com.br/2013/06/brasil-foi-destaque-no-festival-de-cannes-2013/.
Acesso em: 03/07/13.



67

No item seguinte abordaremos o trajeto percorrido pela producédo
cinematogréfica brasileira e seu processo de hibridiza¢cdo com o campo da comunicacao.
As reflexdes terdo como base os argumentos de Ballerini (2012), Leite (2005), Xavier
(2001), Bernadet (2009), Nagib (2002), Salvo (2006), Oricchio (2003) e Sangion
(2011).

3.2 O CINEMA BRASILEIRO

Com o primeiro ciclo de produgdo nacional iniciado em 1907, o Brasil vive a
“Belle Epoque” do cinema com o mérito da chegada e distribuicdo da energia elétrica
no Rio de Janeiro e a instalacio de mais de vinte salas de projecdo na cidade
maravilhosa, entdo capital do pais. Além de filmagens sobre o cotidiano, destacam-se
nesse periodo filmes sobre a criminalidade urbana, como Os estranguladores (1908) de
Francisco Marzullo. Em funcdo das constantes investidas dos americanos, a producao
nacional operou em uma oscilagdo entre altos e baixos momentos de produtividade
culminando na criagdo da Companhia Cinematografica Brasileira (1911), que dava
preferéncia aos filmes internacionais e sufocava ainda mais a producdo do pais. “Esse
cenario sé comecou a mudar quando o Estado entrou em cena, ja a partir de 1930. Em

1932, Vargas implementou uma lei de obrigatoriedade de exibi¢do de filmes nacionais”
(BALLERINI, 2012, p.21)

Em grande parte, a histdria dos anos 1920 pode ser caracterizada pela resisténcia
do filme nacional ao cinema norte-americano (...). Foram marcados pelo fendmeno
chamado pela historiografia de “Ciclos Regionais”. Em linhas gerais, esses ciclos
se caracterizaram por uma concentracao episodica de producGes em determinadas
cidades do pais (LEITE, 2005, p.33).

Mesmo que de forma esporadica, os Ciclos Regionais ajudaram a manter e
dissipar a producdo nacional, que estava concentrada ainda nas cenas carioca e paulista,
por vérias cidades como Cataguases (MG), Manaus (AM) e Recife (PE).

Na década de 1930 surge a Cinédia e também outras produtoras, como a Brasil
Vita Filmes e a Sonofilmes. Dos filmes produzidos pela Cinédia, Ganga Bruta
(Humberto Mauro, 1933) foi aclamado pela critica mas, por ter sido um fiasco de
publico, acabou motivando o investimento em cinejornais e comédias musicais que
abriram espaco para nomes como Carmem Miranda e Ary Barroso em Ald, ald, Brasil
(Wallace Downey, 1935) e as sequéncias Estudantes (Wallace Downey, 1935) e Alb,

al6, Carnaval (Adhemar Gonzaga, 1936). Em 1941, outra produtora surge no cenario
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nacional, a carioca Atlantida. Com o objetivo de fazer filmes com baixo or¢camento e
roteiros simples, o primeiro titulo de sucesso da produtora, Moleque Tido (José Carlos
Burle, 1943) deu inicio ao periodo das “chanchadas” ou comédias populares
protagonizadas por artistas como Oscarito, Grande Otelo e Dercy Gongalves. Em
paralelo, em S&o Paulo, surge a Vera Cruz (1949), companhia cinematografica que se
inspirou nos moldes de estidios hollywoodianos, buscava um cinema de “expressdo
cultural”, indo de encontro ao “popularesco e vulgar” praticado no Rio de Janeiro. As
producdes da Vera Cruz eram custosas e ndo tinham boa plateia. O sucesso de O
cangaceiro (Lima Barreto, 1953) ndo foi suficiente para cobrir as dividas e a produtora
faliu em 1954 (LEITE, 2005).

4 1952 - OUTUBRO - 1943
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Fig. 21 — Cartazes de Al, ald, Carnaval (Adhemar Gogzaga, 1936) e Moleque Tido (José Carlos Burle,
1943) >,

E o cinema do pais continuaria marcado por turbulentas fases de grande
expressividade: o Cinema Novo (1955-1968); o Cinema Marginal ou Boca do Lixo
(1968-1973); o periodo da gestdo Embrafilme (1974-1984); e o Cinema da Retomada (a
partir de 1995).

O Cinema Novo (1955-1968), pontuado por Xavier (2001) como “a perda da
inocéncia diante da sociedade de consumo”, buscava o desenvolvimento de uma cultura
mais critica e proxima da realidade. Grandes obras sdo destaque da producdo dessa
época como Deus e o Diabo na Terra do Sol (1964) e Terra em Transe (1967), ambos
com direcdo de Glauber Rocha e versando sobre a cultura e as contradigdes nacionais.

O Cinema Marginal ou Boca do Lixo (1968-1973), também imerso na militancia

politica aborda teméticas que tensionam a identidade brasileira, entretanto, assume uma

53 Disponivel em: http://www.meucinemabrasileiro.com/filmes/alo-alo-carnaval/alo-alo-carnaval.asp e
http://www.meucinemabrasileiro.com/filmes/moleque-tiao/moleque-tiao.asp. Acesso em: 18/07/13.
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linguagem mais massiva, influéncia do dialogo com a industria cultural do cinema
norte-americano. Para Ballerini (2012) o filme que marca o inicio do periodo do Cinema
Marginal foi O Bandido da Luz Vermelha (1968), de Rogério Sganzerla, explorando o
universo urbano, o lixo e a sociedade de consumo.

Na década de 1970, a empresa estatal Embrafilme (Empresa Brasileira de Filmes
S.A), que atuava promovendo o cinema brasileiro no exterior, passou a financiar os
filmes e em 1973 a distribui-los também. O Estado, que censurava muitos filmes da
Boca do Lixo, passou a patrocinar diretamente alguns cineastas. E a gestdo da
Embrafilme (1974-1984) elevou os numeros das bilheterias nacionais que superavam
cinco milhdes de espectadores; pode se dizer que o cinema brasileiro atingiu seu apice
nessa época. O filme Dona Flor e seus Dois Maridos (1976), adaptado do livro
homonimo de Jorge Amado e com direcdo de Bruno Barreto, levou mais de 10 milhdes
de pessoas aos cinemas. Os filmes dos TrapalhGes também tinham grande sucesso,
superando a marca de quatro milhdes de espectadores e sem o financiamento da
Embrafilme; o que para Bernadet (2009) revelava a forte influéncia da televisdo no

consumo de cinema.

Fig. 22 - Mussum, Didi, Dedé e Zacarias em Os Trapalhdes e 0 Magico de Oréz (Victor Lustosa, 1984)*.

A década de 1980 trouxe o avanco tecnoldgico e a popularizacdo do videocassete
que, aliado ao crescente nimero de domicilios com televisdo, enfraqueceu as plateias
nos cinemas. Entretanto, a Embrafilme sofreu com o governo militar, que reduziu seus
quadros e seu orcamento. No fim da década e inicio dos anos 1990 os ingressos do
cinema ficaram mais caros, as salas de cinema foram reduzidas e o presidente Fernando
Collor de Mello extinguiu em margo de 1990 a Lei Sarney, Unica lei de incentivo fiscal
a cultura. Outras decisdes politicas implicaram na producdo audiovisual da época, como

a extincdo de autarquias, fundacbes e empresas publicas federais, dentre elas a

> Disponivel em: http://www.tudoup.com.br/?page=noticias&id=719. Acesso em: 19/07/13.
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Fundacdo Nacional de Artes (FUNARTE), a Empresa Brasileira de Filmes S.A
(Embrafilme) e o Conselho de Cinema (Concine). Franthiesco Ballerini (2012)
acrescenta: “Nao demorou muito para o proprio Ministério da Cultura ser dissolvido,
transformando-se em secretaria” (BALLERINI, 2012, p.34).

Entdo, em 1992, Collor sanciona a Lei do Audiovisual (8.685/93), projeto
sugerido por cineastas que promovia a integracdo do capital privado as produces
cinematogréficas através de renuncia fiscal. O objetivo da lei era, para os cineastas, a
captacdo de recursos, e para os investidores, o retorno de midia e a reducdo de impostos.
Ou seja, com a Lei do Audiovisual as empresas ndo so investiriam em cinema, mas em
publicidade. Juntamente com essa lei, vieram a Lei Rouanet e o Prémio Resgate do
Cinema Brasileiro, que impulsionaram a produgdo nacional novamente. Nagib (2002)
explica:

Em trés selecGes promovidas entre 1993 e 1994, o Prémio Resgate contemplou um
total de 90 projetos, que foram finalizados numa répida sequéncia. Assim, 0
estrangulamento dos dois anos de Collor teria resultado num acumulo de filmes nos
anos seguintes, produzindo uma aparéncia de boom. A Lei n° 8.685, conhecida

como Lei do Audiovisual, promulgada em 1993, comecou a gerar frutos a partir de
1995, acentuando o fendmeno (ibidem, p.13).

Em 1995, portanto, foi lancado o filme que seria considerado o marco inicial da
Retomada: Carlota Joaquina, Princesa do Brazil, de Carla Camurati. Quanto aos
contetdos, o Cinema da Retomada se caracteriza pela presenca de tematicas nacionais
nas telas, afirmando mundialmente as contradicbes do pais e dialogando com a
producdo da década de 1960 que também abordava a realidade do pais, embora no
momento a énfase seja dada a tragédia. Miséria, desemprego e o cotidiano do sertdo e
das favelas nas areas periféricas das cidades vao para as telas, como pontua Salvo
(2006), “O cinema da Retomada p6s a nu a tragédia social brasileira a partir do seu
derivado mais visivel: a violéncia urbana” (ibidem, p.1-2). Alguns filmes do periodo sdo
destaque na producdo nacional ainda hoje: como Amarelo Manga (Claudio de Assis,
2003), e Central do Brasil (Walter Salles, 1998), ambos resgatando a realidade urbana
do Brasil com enfoque nos conflitos domésticos e contradi¢cdes sociais vividas pela

populacéo brasileira.
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Fig. 23 - Cartazes dos filmes Carlota Joaquina: princesa do Brazil (Carla Camurati, 1995),
Amarelo Manga (Claudio de Assis, 2003), e Central do Brasil (Walter Salles, 1998) **.

Se na histéria da publicidade brasileira, na década de 1990, o Brasil era
reconhecido mundialmente por sua premiada producéo criativa e empresas estrangeiras
buscavam instalar-se no pais para aproveitar a boa fase; o caminho do cinema nacional
também apontava para o sucesso mundial. Filmes brasileiros concorreriam ao Oscar de
melhor filme estrangeiro ainda nessa década: O Quatrilho, de Fabio Barreto (1995,
indicado em 1996); O que é isso, companheiro?, de Bruno Barreto (1997, indicado em
1998) e Central do Brasil, de Walter Salles (1998, indicado em 1999). Oricchio (2003)

aponta uma questdo importante:

Outros fatores entraram na equagdo do cinema brasileiro da Retomada, entre eles o
interesse de algumas majors norte-americanas, como a Columbia e a Warner, em
participar tanto na producdo como na distribuicdo de filmes brasileiros. A mais
poderosa rede de televisdo do pais, a Rede Globo, resolveu entrar nesse mercado
por conta propria e criou a Globo Filmes (ibidem, p.28).

O investimento estrangeiro aliado ao apoio das estatais Petrobras, Telebras e
Eletrobras e, ainda, ao incentivo importante da linguagem da televisdo associada a
Globo Filmes, impulsionou a producao cinematogréfica da época levando mais de dois
milhdes de espectadores aos cinemas com a adaptacdo da série televisiva O auto da
Compadecida (Guel Arraes, 2000), baseado no romance homénimo de Ariano Suassuna
(1957). Em 1996, a Lei do Audiovisual foi alterada elevando de 1% para 3% o limite de
deducéo de impostos permitido as empresas e, posteriormente, seria expandido também
o valor da arrecadacdo, de R$1,5 milhdo para R$3 milhdes, facilitando a producdo de

filmes com custos maiores. Outras leis de incentivo municipais e concursos estaduais se

% Disponivel em: http://www.baixarfilmesdublados.net/carlota-joaquina-princesa-do-brasil-nacional/,
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Amarelo_Manga.jpg e
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/pt/thumb/2/29/Central_do_Brasil_poster.jpg/200px-
Central_do_Brasil_poster.jpg. Acesso em: 20/05/2013.
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mostraram como formas de incentivo alternativas para os cineastas (BALLERINI,
2012).

Ao contrério dos cineastas filiados ao Cinema Novo e ao Cinema Marginal, que
investiram no experimentalismo e, na maioria das vezes, permaneceram
indiferentes as leis e as regras do mercado, o cinema da Retomada demonstra
grande fidelidade as narrativas cinematogréaficas tradicionais, esquematicas e
naturalistas, tipicas do cinema norte-americano. Os produtores e cineastas
brasileiros vislumbraram as possibilidades de ocupar espacos no mercado
internacional (LEITE, 2005, p.134).

Nagib (2002) comenta que até esse periodo diversos diretores ainda se
restringiam aos curtas-metragens e que a partir de 1994 langaram longas. Nao sé
estreiam cineastas de varios estados do pais como aqueles vindos da publicidade — Beto
Brant e Andrucha Waddington, por exemplo. A producéo brasileira da década de 1990
retrata a multiplicacdo dos cineastas na riqueza e diversidade dos filmes.

Em 2001 foi criada a Ancine, Agéncia Nacional do Cinema, a partir de um
relatério com propostas estratégicas para a industria cinematografica e audiovisual
elaborado pelo Gedic (Grupo Executivo de Desenvolvimento da Industria do Cinema).

Tal feito indicava uma nova perspectiva para o cinema brasileiro:

Ao envolver ndo apenas o Ministério da Cultura, mas também representantes de
varios ministérios do governo federal, de todos os setores da inddstria
cinematografica (producdo, distribuicdo, exibicdo e pesquisa) e das emissoras de
televisdo (MARSON, 2006), esta claro que a principal diferenca das discussdes do
Gedic com relagdo as tentativas de implantacdo de uma politica cinematografica
ocorridas durante a década de 1990, era encarar a atividade cinematografica como
de caréter industrial (SANGION, 2011, p. 103).

Dessa forma, estreitam-se os lagos entre as linguagens do cinema e da televis&o,
criando substancial diferenca nas produc6es surgidas a partir desse periodo. Os filmes
Os Normais (José Alvarenga Jr., 2003), Casseta & Planeta — a Taca do Mundo é Nossa
(Lula Buarque de Hollanda, 2003) e A Grande Familia (Mauricio Farias, 2007),
comprovam o sucesso da adaptacdo de programas de TV para o cinema.

Xavier (apud ORICCHIO, 2003, p. 11) indica as transformacBes no cinema
nacional: “estdo, efetivamente, a se armar novas definicdes no modelo de produgéo, nos
arranjos institucionais e nas relagOes efetivas entre cinema e televisdo comercial. A
produgdo se adensou e coleciona um bom numero de titulos de impacto”. Os
investimentos em publicidade (e nas producdes) realizados pela TV Globo, aliado as

tematicas de um “cinema social, radical e violento” (LEITE, 2005, p.134) recebem a
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atencdo dos criticos europeus e culminam em uma nova fase do cinema nacional que
teve inicio com as leis de incentivo fiscal.

E com a estreia de Cidade de Deus (Fernando Meirelles, 2002) que se propde o
fim da Retomada e o inicio do periodo Pds-Retomada. “A obra é capaz de trazer
consigo caracteristicas do periodo, tendo a vantagem de funcionar como espelho de um
contexto sociocultural”, afirma Sangion (2011). Narrando o crescimento do crime
organizado entre as décadas de 1960 e 1980 no Rio de Janeiro, especificamente no
conjunto habitacional chamado Cidade de Deus, o filme proporcionou grande debate
entre os criticos de cinema por se utilizar de técnicas advindas da publicidade que
poderiam estar “maquiando” a realidade da pobreza brasileira. Essa reflexdo se apoia no
conceito de “cosmética da fome”, de Ivana Bentes, em que se questiona até que ponto
os efeitos e montagens aceleradas se distanciam das imagens verdadeiras objetivando
um produto de impacto estético (ORICCHIO, 2003).

O filme funciona como exemplo das relacbes entre técnica, estética e politica
audiovisual no atual cenario. Ap6s sucesso de bilheteria, acabou dando origem a
uma série para TV — que por sua vez originou outro filme (...) levantou questdes
estéticas e de mercado, para ficar entre as mais polémicas. Foi questionado por
mesclar linguagem de TV, cinema e publicidade, por escancarar a violéncia urbana
e também pela euforia causada em torno do sucesso de bilheteria. Ao mesmo
tempo em que suscitou debate sobre a industrializagdo da producéo nacional,
também levantou questes a respeito da identidade cultural que passaria a ser
representada no audiovisual brasileiro (SANGION, 2011, p.119-120).

Oricchio (2003) indica que as transposicOes entre as linguagens do cinema,
televisdo e da publicidade continuardo a acontecer e o frisson causado por essa pratica
também. Segundo 0 autor, 0 contraste entre o termo “cosmética da fome” e o
movimento “estética da fome”, promovido por Glauber Rocha®®, e o debate constante
entre os envolvidos com a criacdo cinematogréfica brasileira apontam para uma
inevitavel hibridizacéo, porque as linguagens da TV e da publicidade estdo difundidas
no imaginario audiovisual do publico brasileiro, identificado com producdes que
estabelecam esse dialogo. Lapera (2006) esclarece os dois lados aparentemente opostos

no debate em torno do filme;:

A polémica produzida em torno do filme Cidade de Deus ilustrou bem as posi¢des
binariamente impostas: seguir 0s canones artisticos de parte da intelectualidade
académica ou adaptar o cinema nacional a formulas comerciais que supostamente

% O manifesto Estética da Fome, de Glauber Rocha, explicitou as posicdes ideoldgicas da geragdo de que
rompia com as expectativas do publico concernentes a representacdo da miséria. O compromisso do autor
era de expressar a verdade pela imagem rejeitando a utilizagdo da dendncia social como espetaculo.
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dialoguem com um publico cada vez mais “massificado”™? A primeira corrente
percebeu o filme como uma “estetizagdo” da pobreza, da violéncia e um
desvirtuamento perante a tradicdo cinematogréafica nacional, atacando o filme em
jornais de grande circulagdo, lancando manifestos e fomentando o debate
académico. Ja seus defensores, respaldados no sucesso comercial do filme (mais de
trés milhdes de espectadores, a entdo maior bilheteria do cinema brasileiro pos-
EMBRAFILME), viam nele uma possibilidade de concretizar a tdo sonhada
“industrializagdo” (LAPERA, 2006, p. 9).

A questdo entre “estética e cosmética” instala uma reflexdo mais ampla que
parte da problematica da utilizacdo de técnicas e tratamentos de imagem, advindos da
pratica publicitaria, aliados a insercdo de produtos e marcas nos roteiros, até uma
questdo mais ideoldgica levantada por cineastas sobre uma “eventual contaminagdo da
estética publicitaria na estética cinematografica” (COVALESKI, 2009, p.45).

A meu ver, Cidade de Deus funciona como ponto de inflexdo — ndo apenas na
histéria do cinema brasileiro da Retomada, mas do préprio tipo de critica que
venha a ser praticada no Brasil a partir de hoje. (...) Este cinema incorpora, sem
pruridos, técnicas da publicidade e do videoclipe. Dialoga com a televisdo. Coloca
0 espectador no centro de suas preocupacOes e se esforca para ndo entedia-lo.
Procura se comunicar com 0s jovens, que sdo a parcela maior do publico
cinematografico. Estes filmes podem ser sociais ou politicos em sua tematica, mas
ndo abrem mdo dos recursos do espetdculo em sua forma. Enfim, negam,
criativamente, a distingdo liminar entre arte pura e entretenimento (ORICCHIO,
2003, p.223-224).

Estabelece-se entdo, com Cidade de Deus, 0 marco para uma Pds-Retomada.
Uma fase onde o cinema brasileiro se configura de modo mais préximo do publico
como um produto audiovisual hibrido e, com o impulso da Globo Filmes, alinhado aos

conteudos e a linguagem televisiva.

Até o final de 2009, a Globo Filmes produziu, coproduziu e apoiou 146 filmes. As
obras produzidas e coproduzidas estdo entre as maiores bilheterias do cinema
nacional no periodo. O crescimento da empresa foi exponencial, passando de uma
média de producdo/coproducdo de dois filmes por ano, em 2002, para oito a dez
filmes por ano, nos anos seguintes, atingindo a cerca de 12 filmes em 2008 e 2009.
Considerando também as obras que recebem apoio de divulgacao no lancamento, A
GF aumentou a visibilidade de filmes, de dois a trés filmes no inicio das operagdes
para cerca de 17 filmes por ano. O que significa dizer que a cada 25 dias, ha uma
campanha de um filme brasileiro no ar na televisdo (SANGION, 2011, p.141).

A atuacdo em parceria — cinema, televisdo e publicidade — proposta
estrategicamente pelas Organizacbes Globo comprovou o potencial de publico do
cinema brasileiro. A participacdo de mercado (market share) dos filmes nacionais,
qguando a Globo Filmes iniciou os trabalhos estava por volta dos 7%. Esse percentual

chegou a 21,4% em 2003, com a consolidacio das producdes, coproducdes e apoios. E
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um investimento com diferentes formas de retorno. Os grandes sucessos nacionais no
cinema, ao serem exibidos na emissora, geram picos de audiéncia. Essa integragéo entre
investimento no cinema e transmissdo de filmes nacionais na televiséo fez com que a
TV Globo aumentasse o numero de titulos exibidos de 10, em 2002, para 60, em 2004,
com a criacdo do Intercine Brasil (SANGION, 2011).

A exibicdo de filmes da GF na programacdo da Globo em canal aberto, poucos
anos depois da estreia no cinema, passou a ser frequente. Comecava, entdo, um
processo de retroalimentacdo de contetudo. Vale ressaltar que os filmes, apos
estreia na televisdo, passaram a ser reprisados em diferentes anos na TV Globo.
Fica clara, portanto, a estratégia de multiplataformas, com vistas a prover
conteido, mas sobretudo, com o objetivo de fortalecer a imagem da Globo como
apoiadora do contetido audiovisual nacional (ibidem, p.148).

Os numeros grandiosos relacionados ao incentivo dado pela Globo Filmes
indicam e delineiam a fase intitulada por Sangion (idem) de Pds-Retomada. Os novos
modelos de negdcio, as parcerias e atuacGes mutuas dos profissionais e técnicos
confirma a hibridizacdo da producdo cinematogréafica brasileira. O quadro a seguir
organiza as datas e fatos marcantes da histéria do cinema brasileiro de modo que se

estabeleca uma linha do tempo pontuando os altos e baixos dessa trajetoria.

LINHA DO TEMPO DO CINEMA BRASILEIRO
1895 |Irméos Lumiére 1968 [Terra em Transe
1898 |Primeiro cineasta do Pais” 1969 |Criacdo da Embrafilmes
1906 |Filmes "posados" 1973 |Festival de Gramado
1908 |Epoca de ouro 1976 |Sucesso de publico
1911 |Companhia Cinematogréfica Brasileira 1985 [Novos caminhos do cinema
1923 |Ciclos regionais de cinema 1986 |Eu sei que vou te amar
1930 [Carmem Miranda 1990 |Extincdo das leis de incentivo
1941 | Atlantida Cinematogréfica 1992 |Resgate do Cinema Brasileiro
1947 |Chanchadas 1993 |Lei do Audiovisual
1949 |Estudio Vera Cruz 1995 | Incentivo e retomada
1952 |Congresso Nacional do Cinema Brasileiro 1998 |Central do Brasil
1953 |O Cangaceiro 2001 |Ancine
1955 [Cinema Novo 2002 |Cidade de Deus
1956 |Estimulo & producdo cinematogréfica 2005 |Dois Filhos de Francisco
1960 | Temaética Nacional 2008 |Fundo Setorial do Audiovisual
1962 |O Pagador de Promessas 2008 | Tropa de Elite
1963 [Consolidacdo do Cinema Novo 2009 |Mais um recorde de publico
1964 | Transformacdo politica e social 2010 | Tropa de Elite 2

Quadro 10 — Eventos de destaque na histéria do Cinema Brasileiro®’.

%" Disponivel em: http://www.historiadocinemabrasileiro.com.br/linha-do-tempo/. Acesso em: 13/07/13.
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Explanados os trajetos percorridos pelo cinema e publicidade nacionais, no item
seguinte serd tratado o processo de hibridizacdo discursiva entre essas areas e as
possibilidades criativas dessa unido. Como aportes tedricos, serdo consultadas as obras
de Inagaki (2007), Bakhtin (1963; 1997), Kristeva (1974), Fiorin (2002; 2008), Carroll
(2008), Charaudeau (2010) e Covaleski (2009).

3.3 HISTORIAS E DISCURSOS QUE SE FUNDEM

Em funcéo da atuacdo de profissionais da comunicagdo no cinema brasileiro, é
possivel verificar em algumas obras a presenca de interferéncias da linguagem
persuasiva, seja no texto, na captacdo das imagens ou no ritmo conferido as tramas,
caracteristico dos enredos acelerados dos VTs publicitarios. Alexandre Inagaki (2007)
pontua que é natural que as linguagens do cinema e da publicidade se influenciem,
porque os profissionais do cinema como roteiristas, cameras, diretores de arte e de
fotografia buscam trabalho em outras areas do segmento audiovisual, principalmente na
producdo de comerciais e programas de tevé, onde o mercado é mais amplo. O cineasta
e publicitario Carlos Manga afirma que: “A diferenca entre cinema e propaganda é que
no cinema conto uma histéria em 90 minutos, enquanto na propaganda tenho que fazer
isso em 30 segundos” (MANGA, 2007 apud INAGAKI, 2007).

Além de partilhar profissionais, a publicidade, através da tevé, e o cinema
disseminam suas linguagens pelo cenério audiovisual brasileiro, fazendo com que o
publico identifique determinados contetdos e até incorpore determinadas expressfes
nas conversas cotidianas.

Para esclarecer os artificios utilizados por publicitarios e cineastas, Bakhtin
(1997) e Kristeva (1974) abordam, respectivamente, o dialogismo e a intertextualidade,
embora ndo no campo persuasivo, como questdes inerentes aos enunciados proferidos
pelo ser humano. Bakhtin (1963) trabalhou com o conceito de dialogismo, no qual
afirma que todo texto é composto por citacdes de outros textos, absorvendo e
transformando outros conteddos. Um sujeito, portanto, emite enunciados ndo originais,
estando compostos de palavras de outros sujeitos. Todos os enunciados, em algum
momento, repercutirdo no discurso de quem os ouviu. Dessa forma, os enunciados
possuem uma delimitacdo que marca a alternancia entre os falantes, com perguntas,

respostas, replicas e novas perguntas (BAKHTIN, 1997).
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Um objeto qualquer do mundo interior ou exterior mostra-se perpassado por ideias
gerais, por pontos de vista, por apreciagdes dos outros. Todos 0s enunciados no
processo de comunicacdo, independentemente de sua dimensdo, sdo dialdgicos.
Neles, existe uma dialogizacdo interna da palavra, que é perpassada sempre pela
palavra do outro. Toda palavra dialoga com outras palavras, constitui-se de outras
palavras, estd rodeada de outras palavras (BAKHTIN, 2003, apud FIORIN, 2008,
p.19).

Kristeva (1974) elenca, diante do funcionamento da linguagem, trés dimensdes
do espaco textual: o sujeito (quem escreve), o destinatario (quem recebe) e 0s textos
exteriores (outros conteudos). Esses trés elementos estabelecem um dialogo, de modo
que a palavra pertence (a0 mesmo tempo) ao sujeito da escritura e ao destinatario e é
orientada por uma literatura anterior ou mesmo sincronica. Para a autora, essas
dimensGes revelam que o texto € um cruzamento de outros textos, em que se Ié ao
menos outro texto, ou seja, cada texto escrito retrabalha outros textos anteriores, sendo
assim, uma combinagdo de escritos. “Todo texto se constroi como um mosaico de
citagdes, todo texto ¢ a absorcao e transformagao de um outro texto” (KRISTEVA, 1974
p.64). Ou seja, no caso do cinema e da publicidade, por exemplo, tanto os conteldos do
cinema podem estar presentes na publicidade, como o contrério. Os conteldos néo
pertencem a um Unico sujeito nem se originam somente nele.

Os dois autores, portanto, sdo claros quanto a ideia de que ndo ha enunciado
livre das interferéncias de outros discursos. Bakhtin (1988) aponta ainda que somente o
Adio Mitico®® poderia evitar o discurso dialégico, pois traria a palavra ainda virgem,
ndo pronunciada ou influenciada. Para o discurso humano, esse afastamento ndo seria
possivel, o que nos leva a reflexdo sobre o conceito de alusionismo.

Noél Carroll (1998) utiliza o alusionismo como um termo que abarca as distintas
formas de citar ou de aludir um contetdo, técnica ou tema trabalhado em alguma obra e

que esta sendo retomado em uma producao mais recente. Define:

O alusionismo é um termo guarda-chuva que cobre préaticas variadas como as
citagdes, a memorizacdo de géneros do passado, a reconstrucao desses géneros,
homenagens, e a recriacdo de cenas classicas, planos, tramas, didlogos, temas,
gestos, e assim por diante (CARROLL, 1998, p.240).

A pratica do alusionismo pode ser aplicada em narrativas diversas, como
anuncios de publicidade, obras cinematograficas ou até mesmo espetaculos de teatro. A

utilizacdo de referéncias de uma obra pode se dar tanto na remontagem de cenas quanto

%8 Referéncia ao Addo da tradicao judaico-cristd, o primeiro homem na Terra e, portanto, sem influéncias
de outros discursos.
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de outras caracteristicas técnicas, como gestos ou tematicas. Mas quando se trata
especificamente das referéncias trazidas em obras cinematograficas remetendo a outros
filmes, Carroll (1998) categoriza a pratica como alusionismo cinematogréfico.

Existem varios exemplos que elucidam esse tipo de referéncia. Cenas
memoraveis da historia do cinema foram remontadas em outros contextos em inimeras
producdes como a cena do assassinato de Psicose > (1960), de Alfred Hitchcock, que se
tornou uma das sequéncias mais famosas da historia do cinema e que inspirou a obra
Vestida para Matar ®° (1980), do diretor Brian de Palma, em diversas cenas e na

concepcao do filme como um todo.

Fig. 24 - Psicose (Alfred Hitchcock, 1960); Vestida para matar (Brian de Palma, 1980).

O filme também recebeu uma homenagem feita pela série de animagdo “Os

Simpsons”

quando, em dois episodios, cenas do filme foram remontadas e elementos
foram resgatados, como a casa de Norman Bates (Anthony Perkins), que foi trazida
como A casa do pesadelo, e, em outro episédio, a cena do assassinato no banheiro é
recriada com os personagens do desenho animado. O filme também serviu, juntamente
com outras referéncias cinematogréaficas, como argumento da campanha publicitaria
Xixi no Banho %, da Fundagdo SOS Mata Atlantica, ao incluir a cena do assassinato na

conscientizacao pela reducdo do consumo de agua.

Fig. 25 - Os Simpsons (1990); Campanha Xixi no Banho (2009).

% psycho, Alfred Hitchcock, 1960.

% Dressed to Kill, Brian de Palma, 1980.

81 Episddios: A casa da arvore dos horrores, exibido em 25/10/1990; Comichdo, Cocadinha e Marge,
exibido em 20/12/1990.

%2 Anunciante: SOS Mata Atlantica; Agéncia: F/Nazca Saatchi & Saatchi, 2009.



79

Outras cenas foram revisitadas como a de E.T., o extraterrestre °*, quando o
menino Elliott (Henry Thomas) e o alienigena fazem contato com a ponta dos dedos
indicadores ou a cena romantica de Ghost, do outro lado da vida *, quando o casal Sam
e Molly (Patrick Swayze e Demi Moore) modelam um vaso de barro com as maos
entrelacadas. Mas ndo s as cenas sao o alvo do alusionismo. Trilhas sonoras, gestos e
efeitos de montagem também sdo reutilizados. A trilha sonora da cena da perseguicdo
em Tubardo ®°, por exemplo, serviu de base para a composicdo de novas trilhas de
suspense devido ao sucesso com o filme; como também a atuacdo do casal na
refilmagem de Titanic ®® na proa do navio de bragos abertos é revisitada por filmes de
comédia que satirizam a obra anterior. H& filmes que j& sdo criados com o intuito de
parodiar uma obra anterior ou Vvarias obras, como é o caso de Todo mundo em panico '
e suas continuacbes que parodiam longas-metragens como Panico, Matrix, Os
suspeitos®®, entre outros, seja com o resgate de personagens, de cenas marcantes, trilhas
ou teméticas. E, mais recentemente, temos o exemplo de Os vampiros que se mordam®,
uma satira & saga Crepusculo™, histéria do romance entre Bella (Kristen Stewart) e o
vampiro Edward (Robert Pattinson). Existem, entretanto, diversas formas de fazer esse
alusionismo, essa referéncia ao contetido anterior, e ha algumas maneiras de categoriza-
las.

Charaudeau (2010) descreve o conceito de imagem-sintoma como uma imagem
ja vista, que remete a outras situac6es por analogia ou em fun¢do do discurso atrelado a
imagem. Tais imagens ao serem recebidas pelo publico sdo interpretadas de acordo com
as experiéncias vividas por cada um, tendo, entdo, uma significacdo plural. O autor diz
que todas as imagens contém um sentido, mas que ndo necessariamente implicardo em
uma reacdo sintomatica, ou seja, ndo despertardo sempre uma associa¢do a outras
imagens na mente de todos 0s espectadores.

Essas imagens sdo simples e sem muitos detalhes, mas possuem tracos
marcantes, responsaveis pelas analogias feitas a outros contextos. O autor cita como

exemplo do conceito a imagem do World Trade Center sendo atingido pelos avides e as

% E.T. the Extra-Terrestrial, Steven Spielberg, 1982.

® Ghost, Jerry Zucker, 1990.

% Jaws, Steven Spielberg, 1975.

% Titanic, James Cameron, 1997.

%7 Scary Movie, Keenen Ivory Wayans, 2000.

%8 Scream, Wes Craven, 1996; Matrix, Andy Wachowski e Larry Wachowski, 1999; The usual suspects,
Bryan Singer, 1995.

%9 \vampires Suck, Jason Friedberg, 2010.

0 Twilight, Catherine Hardwicke, 2008.
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possiveis analogias feitas a outras cenas de edificios desabando ou em chamas que
tenham sido noticiados pela midia ou que aludam aos filmes de catastrofes, como
Inferno na Torre™ ou Armagedom’?(ibidem) .

O discurso publicitario utiliza frequentemente as imagens-sintoma no intuito de
atribuir valores aos produtos e servigos que estio presentes nas possiveis analogias. E
um trabalho que pode parecer complexo na teoria, mas se torna pratico, pois
naturalmente fazemos analogias ou nos perguntamos onde j& vimos tal imagem, frase,
musica ou cena. E as referéncias podem ocorrer também dentro do cenéario da
comunicacdo. Existem anuncios gque retomam antigos comerciais ou que integram
discursos ja utilizados por outras marcas, como é o caso da campanha de sucesso no
Brasil dos Mamiferos da Parmalat, que originalmente foi produzida em 1996 e em 2007
foi refilmada com os mesmos atores, aproveitando-os para enfatizar a contribuicdo do
leite para o crescimento saudavel dos “bichinhos” que na primeira versdo eram ainda

criangas (COVALESKI, 2009).

Parmalaf famberm,

Fig. 26 — Campanha Mamiferos da Parmalat em suas duas versées (DM9DDB, 1996; Africa, 2007) .

Essas apropriagdes de conteddos podem ocorrer de forma explicita ou sutil. No
ambito textual, Fiorin (2008), em comunhdo com outros autores, elenca duas
possibilidades de utilizacdo do discurso do outro: discurso alheio demarcado e discurso
alheio ndo demarcado. Diante dessas categorias, pode-se entender que no primeiro caso
o discurso alheio é separado do discurso presente de forma visivel, com a demarcagéao
das vozes através de fronteiras linguisticas, como sinais de pontuacao, por exemplo. No

segundo caso, ndo ha essa separacdo clara dos discursos.

" The Towering Inferno, 1974. Direcdo de Jonh Guillemin e Irwin Allen.

"2 Armageddon, 1998. Diregdo de Michael Bay.

7 Informacéo disponivel em:
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2012/10/22/Parmalat-cada-vez-menos-
mamiferos-.html. Acesso em: 20/07/13. Imagens disponiveis em:
http://criatividadeenostalgia.blogspot.com.br/2007/04/mamferos-da-parmalat.html. Acesso em: 20/07/13.
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Fiorin (2002) aborda as intertextualidades em trés categorias: citacdo, alusao e
estilizagdo. A citagdo se da em uma referéncia direta ao conteudo inspirador, resgatando
trechos exatos daquela obra; a alusdo somente utiliza alguns elementos do contetdo
inicial, substituindo outros e elaborando uma remontagem ndo exatamente fiel, mas
semelhante ao produto original; e a estilizacdo trabalha algum elemento especifico de
uma obra de forma clara, ou seja, enfatiza a maneira como determinado filme foi
captado ou como tal diretor atuou.

As praticas descritas a respeito dos processos intertextuais ocorrem com
frequéncia no cinema e na publicidade. As areas que servem de inspiracdo para 0s dois
campos de producdo de conteldo sdo as mais diversas: a pintura e a masica podem
inspirar o cinema, assim como a moda e, também o préprio cinema, pode influenciar a
publicidade. N&o ha restricGes quanto as referéncias que possam alimentar a imaginacao
e a criatividade de roteiristas e publicitarios.

Um exemplo recente foi o antincio da marca de chocolate Galaxy’ que recriou
através de computacdo gréfica a imagem da atriz, ja falecida, Audrey Hepburn. No
video, Audrey estd em um 6nibus que para diante de um feirante com sua carroca de
frutas espalhadas na rua. Um rapaz no carro ao lado do dénibus oferece carona para
Audrey, que, olhando para o chocolate Galaxy em sua bolsa, desce do transporte. Ela
passa pelo motorista do dnibus, pega seu cap e o coloca no rapaz, sentando no banco de
trés do carro. Ja seguindo viagem, ela come o chocolate Galaxy.

O comercial teve grande impacto por celebrar os 20 anos de falecimento da atriz
e os direitos de imagem foram devidamente cedidos pela familia que afirmou o aprego
de Audrey por chocolates. A trilha do anincio é Moon River, mais uma homenagem a

atriz, pela trilha ganhadora do Oscar no filme Breakfast at Tiffany’s (Bonequinha de

Luxo).

" Disponivel em: http://papelpop.com/2013/02/lindo-audrey-hepburn-morta-em-1993-e-ressuscitada-em-
comercial-para-chocolate-galaxy/. Acesso em: 23/07/13.
" Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=gx9eDoS76LM. Acesso em: 23/07/13.
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Ampliando a gama de exemplos que mesclam cinema e publicidade, o site que

investiga os anuncios veiculados nas partidas do campeonato de futebol americano,

Superbowl Commercials®, fez uma lista com os 10 melhores comerciais de 2012.

COMERCIAL ANUNCIANTE DIRETOR
1. It’s halftime in America Chrysler David Gordon Green
2. Matthew’s day off Honda CR-V Todd Phillips
3. Transactions Acura Craig Gillespie
4. 2012 Chevrolet Silverado Noam Murro
5. A dream car for real life Kia Optima Noam Murro
6. Reinvented Toyota Camry Tom Kuntz
7. Happy Grad Chevrolet Camaro Noam Murro
8. Performance Basketball Bridgestone Erich Joiner
9. The dog strikes back Volkswagen Beetle Lance Acord
10. Thing called love Samsung Mobile USA Bobby Farrelly

Quadro 11 — Melhores campanhas do Superbowl 20127

A partir desse quadro é possivel observar que dos dez anuncios, oito sdo marcas
do ramo automobilistico e somente dois de outros produtos (pneus e aparelhos
celulares). Nota-se, também, que um Unico diretor, Noam Murro, assina trés comerciais,
tendo inclusive anunciantes distintos e concorrentes (Chevrolet e Kia). Entretanto, o
mais curioso é que os oito diretores listados possuem cadastro no IMDB'®, portal que
descreve atuacdes de cineastas, técnicos, artistas e demais envolvidos com o universo do
cinema. Perfis, em sua maioria amplos, de produc@es tanto cinematograficas quanto
televisuais, como é o caso de David Gordon Green, que até 2012, dirigiu sete longas-
metragens, dois curtas-metragens e dez episodios para uma serie de tevé, além de
atuacdes em outros cargos que nao o de diretor.

Dos comerciais listados, dois possuem referéncias claras ao cinema: Matthew's
day off (RPA, 2012), para a Honda CR-V e The dog strikes back (Deutsch, 2012),
promovendo o Beetle da Volkswagen. No primeiro filme, assinado pelo diretor Lance
Acord, vemos um cachorro fora de forma se exercitando para conseguir acompanhar o
Beetle e no fim da narrativa, um grupo de alienigenas discute se o cachorro do

comercial superaria o pequeno Darth VVader do anuncio The Force (Deutsch, 2011), para

"®Site sobre os anuncios veiculados em todos os intervalos da partida final do campeonato. Possui 0
espaco de midia mais caro e cobicado do mundo para a publicidade, servindo como um panorama do
cenario da propaganda mundial. Disponivel em: http://www.superbowl-commercials.org/14261.html.
Publicado em: 06/02/12. Acesso em: 13/04/12.

”7 1. E intervalo na América; 2. O dia de folga de Mattews; 3. Transacdes; 4. 2012; 5. Um carro de sonho
para a vida real; 6. Reinvencdo; 7. Parabéns pela graduacdo; 8. Performance de basquete; 9. O cachorro
ataca de volta; 10. Uma coisa chamada amor.

"8 Internet Movie Data Base: www.imdb.com. Maior banco de dados do mundo sobre cinema.
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o0 Passat da VVolkswagen no ano anterior. O prdprio personagem Darth Vader aparece e
imp0e a forga sobre aquele que torcia pelo cachorro. VVé-se mais a presenga alusionista
de personagem, trilha, temética e gestos pertencentes ao contexto da série de filmes Star
Wars (George Lucas, 1977-2005) sendo retrabalhados pela publicidade.

Fig. 28 - Campanhas The Force (Deutsch, 2011) e The dog strikes back (Deutsch, 2012)".

O comercial Matthew’s day off do Honda CR-V 2012 é uma peca de dois
minutos e vinte e cinco segundos que estende sua narrativa inicial, divulgada em um
teaser®® de apenas dez segundos langado na internet uma semana antes. O filme mostra
0 ator Matthew Broderick revivendo a tematica da comédia adolescente Ferris Bueller’s
day off (John Hughes,1986). Ap6s o langcamento do teaser, especulava-se uma
continuacdo do filme, uma sequéncia das aventuras de Ferris, que ap0s mentir que
estava doente para faltar a aula no filme inicial, poderia agora mentir para faltar ao
trabalho, como é proposto no comercial.

O anudncio faz clara alusdo ao contetdo da obra cinematografica, remontando
cenas do filme como a que ele vai ao museu ou quando liga para o chefe e fala que esta
doente e, ainda, ao entregar o carro a0 manobrista. Elementos também sdo resgatados
como o uso do roupdo por Ferris; o préprio personagem do chefe na mesa de trabalho e
até o nome do restaurante a que Ferris vai, no filme original, é parafraseado® como
Chez Neuf — na obra de Hughes, o restaurante se chamava Chez Quis. Também estiliza-
se a obra inicial ao preservar e destacar o estilo do diretor do filme com cenas onde o
personagem principal se dirige diretamente ao publico, falando com foco na camera e

em tom de confissdo.

" Disponiveis em: http://www.youtube.com/watch?v=R55e-uHQna0 e
http://www.youtube.com/watch?v=1kjjBe481B0. Acesso em: 13/04/12.

8 Estratégia de marketing utilizada para conferir suspense e despertar interesse sobre determinado
langamento ao expor informag6es enigmaticas no inicio de uma campanha publicitaria.

81 A paréfrase é a transcrigdo das ideias de um contetdo inicial com novas palavras, preserva o sentido
original do conteddo e ndo o contesta como faz a parddia.
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Fig. 29 - Campanha Matthew’s day off (RPA,2012) &,

Diante desses dados, constata-se que desde a atuacdo profissional dos diretores
dos andncios ha imbricacGes, em nivel global, com o universo cinematografico e
televisual, o que contribui para a inspiragdo em conteddos advindos da sétima arte e a

consequente partilha de espacos dentro da publicidade.

3.4 AUTILIZACAO DO PRODUCT PLACEMENT NO BRASIL

Nesse item iremos observar de que forma ocorrem as parcerias entre a
publicidade, a televisdo e o cinema, com destaque para a pratica do Product Placement
nas telenovelas e suas interferéncias narrativas; a classificacdo dessas insercoes,
segundo Eneus Trindade (1999; 2007), e as pesquisas realizadas pelo Observatério
Ibero-americano da Fic¢do Televisiva (OBITEL), mais especificamente através do
produto da reunido anual de 2009 sobre essa temética, coordenado por Maria
Immacolata Vassallo de Lopes e Guillermo Orozco Goémez.

Em um segundo momento, a instituicdo e as producdes da primeira agéncia
especializada em Product Placement do Brasil, a Produto em Cena, serdo exploradas e
alguns sites de produtoras, como a Conspiracdo Filmes, serdo detalhados por ja
figurarem como referéncia na préatica do Product Placement, disponibilizando inclusive

portfolios de filmes em producdo para que 0s anunciantes possam entrar em negociacao.

3.4.1 O Product Placement nas novelas

Segundo Trindade (2007) as primeiras aparicbes de produtos e marcas em
telenovelas brasileiras ocorreram em 1969 na TV Tupi. Na novela Beto Rockfeller
(Bréaulio Pedroso, 1969), o protagonista, interpretado pelo ator Luis Gustavo, tomou um
efervescente Alka Setzer (Bayer) para curar a ressaca. Na década seguinte, em
Dancin’Days (Gilberto Braga, 1978), a atriz S6nia Braga, interpretando a protagonista

Julia, usou a calga da marca Staroup em uma cena de danca que marcou a trama. Na

82 Disponivel: http://www.youtube.com/watch?v=3f7zGX15Jx4. Acesso em: 14/04/12.
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imagem abaixo é possivel visualizar nos letreiros da boate tanto a Staroup Jeans quanto
outros anunciantes como a vodca Smirnoff (ao centro na area em vermelho) e a

esportiva Olympikus (no canto superior em azul).

Fig. 30 — Luis Gustavo em Beto Rockfeller (Braulio Pedroso, 1969).
Fig. 31 — Sonia Braga em Dancin'Days (Gilberto Braga, 1978)%.

Essas agBes motivaram as emissoras a criarem, ainda na década de 1980,
departamentos especificos para tratar com 0s anunciantes interessados em promover
suas marcas nas novelas. Tanto a Rede Globo de Televisdo quando a Bandeirantes se
mobilizaram, no entanto, de acordo com Luis Sérgio Borgneth (1983), a Globo ¢ a lider
no setor e dispbe de grande estrutura para negociacdes contando com a Apoio
Comunicacdo, uma empresa independente, mas exclusiva da emissora, que trata das
acOes de Merchandising e licenciamento de personagens e marcas.

Trindade (2007) pontua que as acdes, em determinados momentos, possuem
finalidade unicamente comercial, sendo intituladas de Merchandising Televisivo
Comercial. Em segundo caso, difundem “valores positivos para o bem-estar coletivo da
sociedade ou prestam um servigo de utilidade publica a comunidade” (ibidem, p.344),

caracterizando-se por Merchandising Televisivo Social.

O Merchandising Social é definido como uma estratégia de comunicacdo que
consiste na veiculagdo, nas tramas e enredos das produgdes de teledramaturgia e
nos programas de entretenimento, de mensagens socioeducativas que permitem a
audiéncia extrair ensinamentos e reflexfes capazes de mudar positivamente seus
conhecimentos, valores, atitudes e praticas. O que o caracteriza é a presencga de
referéncias de medidas preventivas, protetoras, reparadoras ou punitivas; alerta

8 Imagens disponiveis em: http://oglobo.globo.com/blogs/nostalgia/posts/2009/09/06/40-anos-de-beto-
rockfeller-220679.asp e http://redeglobo.globo.com/voce-sabia/noticia/2013/04/voce-sabia-novela-
dancin-days-de-gilberto-braga-ditou-moda-em-1978.html. Acesso em: 29/12/13.
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para causas e consequéncias associadas, ou quanto a habitos e comportamentos
inadequados (LOPES; GOMEZ, 2009, p. 153).

As insergdes “comerciais” teriam o intuito de reverter a exposicdo da
marca/produto em lucro, e as inser¢des “sociais” carregam a intencdo de reflexéo e
transformacédo do comportamento do pablico sobre a temética especifica trabalhada. De
modo semelhante a classificacdo exposta sobre os Niveis de Product Placement (Blessa,
2006), o Merchandising Televisivo Comercial pode também tomar diferentes

perspectivas dentro das telenovelas. Trindade (1999) propds uma classificacao:

1. Mencdo ao produto: testemunhal, realizada pelo apresentador ou garoto (a)-
propaganda, que deve recomendar o uso do produto, marca ou servico no meio do
programa; 2. Estimulo visual: a marca é exibida ou comp@e o cendrio do programa,
mas ndo ha mencdo verbal a ela. Amplamente utilizadas em cenas de passagem de
uma telenovela, em partidas de futebol exibidas pela televisdo, em cenarios de
programas etc.; 3. Demonstracdo e/ou explicacdo sobre o uso ou utilidade do
produto ou servigo: procura dar uma conotagdo conceitual ao bem anunciado,
sendo o produto bem explorado pela cAmera. Acontece em programas de TV e nas
telenovelas; 4. O uso simples do produto sem explicagdes conceituais. Esse tipo é
mais corrente em cenas de telenovela.

(TRINDADE, 1999, p.157-158).

As quatro acOes bésicas descritas podem ser utilizadas de modo isolado ou
combinadas. Abaixo, visualizamos as imagens de Maya (Juliana Paes) em Caminho das
indias (Gléria Perez, 2009) segurando um smartphone da marca Nokia e Jorginho
(Caua Reymond) em Avenida Brasil (Jodo Emanuel Carneiro, 2012), com a camisa do

Divino Futebol Clube, patrocinado pela Lupo.

Fig. 32 — Juliana Paes em Caminho das indias (Gléria Perez, 2009).
Fig. 33 — Cau& Reymond em Avenida Brasil (Jodo Emanuel Carneiro, 2012) .

Outros exemplos poderiam ser citados como casos de insercdo de marcas em
novelas brasileiras, mas a caracteristica marcante das tramas, sobretudo na Rede Globo,

séo as ac¢oes de Merchandising Social, como veremos a seguir.

8 Imagens disponiveis em: http://blog.modadenovela.com.br/2009/06/merchandising-fail-01.html e
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/x-marcas-que-pegaram-carona-em-avenida-brasil. Acesso
em: 29/12/13.
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A novela O Rei do Gado (Benedito Ruy Barbosa, 1996) afirmou o interesse

I das telenovelas da Rede Globo ao debater a reforma agréria; Explode Coragéo

socia
(Gléria Perez, 1995) mobilizou o pais com a divulgacdo das imagens de criangas
desaparecidas; e Lacos de Familia (Manoel Carlos, 2000) divulgou a importancia da
doacdo de medula dssea para o tratamento de pacientes com cancer. A cena da
personagem Camila (Carolina Dieckmann) raspando o cabelo no hospital marcou a

teledramaturgia brasileira.

Fig. 34 — Patricia Pillar em O Rei do Gado (Benedito Ruy Barbosa, 1996).
Fig. 35 — Isadora Ribeiro e Debora Evelyn em Explode Coracéo (Gléria Perez, 1995).
Fig. 36 — Carolina Dieckmann em Lacos de Familia (Manoel Carlos, 2000) .

Procurando sistematizar as acdes de Merchandising nas telenovelas, o
Observatdrio Ibero-americano da Ficgdo Televisiva (OBITEL) " dedicou suas
investigacbes, no ano de 2009, ao tema da publicidade nos programas ficcionais
televisivos e registrou informagdes sobre o cenario brasileiro no que diz respeito as
caracteristicas das inser¢fes de marca realizadas no pais. Tendo por base o estudo da
revista Meio & Mensagem em parceria com o Projeto Inter-Meios, sabe-se que da verba
publicitaria, em 2008, 58,78 % sdo dedicados ao veiculo televisdo, sendo seguido por
jornal (15,96%) e revista (8,51%). Para a publicidade televisiva, existem dois tipos
principais de produtos que financiam as produgfes audiovisuais: 0 comercial e 0

Merchandising. Entretanto ndo ha informacdes, segundo as pesquisas do Observatério,

8 A primeira producéo da emissora que incluiu uma vertente social foi a novela O Espigdo (Dias Gomes,
1974), que abordou a ecologia e o planejamento urbano sendo seguida pela minissérie O Portador
(Herval Rossano, 1991), alertando sobre a urgéncia da prevencdo a AIDS. Informacdes disponiveis em:
http://redeglobo.globo.com/Portal/institucional/foldereletronico/g_rs_merchandising_social.html. Acesso
em: 29/12/13.

8 Imagens disponiveis em: http://memoriaglobo.globo.com/programas/entretenimento/novelas/o-rei-do-
gado.htm, http://memoriaglobo.globo.com/programas/entretenimento/novelas/explode-coracao.htm e
http://memoriaglobo.globo.com/programas/entretenimento/novelas/lacos-de-familia.htm.  Acesso  em:
29/12/13.

¥Fundado em 2005, o grupo é formado por investigadores universitarios e especialistas internacionais de
teledramaturgia de oito paises (Brasil, México, Argentina, Chile, Espanha, Estados Unidos, Portugal e
Uruguai). Realiza 0 monitoramento de todos os programas ficcionais dos paises membros catalogando e
produzindo um anuério com o objetivo de estimular a cooperacdo e o intercdmbio de conhecimento,
fomentando o desenvolvimento da pesquisa em teleficgéo.
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do valor das inser¢des no interior da ficcdo, mas estima-se que sejam 40% mais caras do
que o comercial tradicional nos intervalos (LOPES; GOMEZ, 2009).

Foram mapeadas® telenovelas e séries buscando localizar as insercdes
comerciais e sociais. Selecionamos as trés novelas veiculadas no horario das 19 horas e

as duas com inicio as 21 horas.

INSERCOES COMERCIAIS
TITULO |PERIODO| N° TIPO DE PRODUTO
Sete Pecados | 18/06/07 a . . -
19h 16/02/08 34 Carro, cosméticos, tinta, eletrodomésticos.
Beleza Pura | 18/02/08 a logurte, refrigera?te, co_sméticos, moto, ser'v!go de
73 telecomunicag6es, alimentos, roupa feminina,
19h 13/09/08 . .
companhia de petréleo.
Tresl ;Lmas 1%?32?3; 30 Cosméticos, carro, tinta.
Duas Caras | 01/10/07 a 54 Hipermercado, moto, fésforos, bombons, roupa
21h 31/05/08 feminina, cosméticos, alimentos, tecnologia, carro.
Banco privado, moto, borrachas, empresa de
A Favorita | 02/06/08 a 49 celulose, sistema educativo, automovel, higiene
21h 17/01/09 para crianga, tintura para cabelo, roupa feminina,
tecnologia.

Quadro 12 — Inser¢des comerciais nas telenovelas da TV Globo em 2008 (TV GLOBO/OBITEL 2009).

A novela Beleza Pura (Andrea Maltarolli, 2008) liderou as insercdes comerciais
(73) com produtos e marcas diversificados. A marca de iogurte Activia realizou uma
acdo continua®, em que vérios personagens da trama tomavam o produto e falavam de
seus beneficios. Em Duas Caras (Aguinaldo Silva, 2008), a protagonista Maria Paula
(Marjorie Estiano) passa a trabalhar como empacotadora de um hipermercado Extra®,
que serve de locagéo para diversas cenas divulgando o estabelecimento, a qualidade e o
preco dos produtos. A Favorita (Jodo Emanuel Carneiro, 2008), conhecida pela
rivalidade entre as personagens Flora (Patricia Pillar) e Donatela (Claudia Raia), trouxe
uma inserc¢do ndo usual para as telas: a Bracelpa, Associacdo Brasileira de Celulose e
Papel®, figurou em dialogos educativos sobre o processo de extragdo e producdo da

fabrica Fontini, império disputado como heranca na trama central.

8 Informacdes organizadas e disponibilizadas pela TV Globo, publicadas no Anuario do OBITEL 2009
(LOPES; GOMEZ, 2009) e compiladas pela autora.

% Informacao disponivel em:
http://www3.propmark.com.br/publique/cgi/cgilua.exe/sys/start.ntm?from_info_index=5931&infoid=452
96&sid=3. Acesso em: 30/12/13.

% Informacao disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=xUkn6ZturT8. Acesso em: 30/12/13.

% Informacao disponivel em: http://www.ambienteja.com.br/multimidia_detalhe.asp?reg=359&tipo=0.
Acesso em: 30/12/13.
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No caso das insercbes com apelo aos temas sociais, coube a TV Globo
sistematizar e institucionalizar essa pratica com intensidade a partir da década de 1990.
Dentre as obras levantadas nessa pesquisa, Duas Caras (Aguinaldo Silva, 2008) lidera o
numero de insercdes sociais (109) tendo por destagque as questdes de saude e qualidade
de vida; A Favorita (Jodo Emanuel Carneiro, 2008) vem em seguida (93) com o foco

nos valores, principios e relagdes humanas.

INSERCC)ES SOCIAIS
Valores, Educacdo, | Desenvolvi Sexualida
- Salde e | principios | Cidadania | ciénciae | mentoe | Culturae de e
TITULO qualidade | e relacdes | e direitos | desenvolvi meio  |identidade | relaces TOTAL
de vida | humanas mento ambiente afetivas
Sete Pecados
19h 24 9 1 5 0 0 0 39
Beleza Pura
1oh 19 28 11 7 3 0 1 69
Trés Irmés
10h 34 5 0 1 9 0 3 52
Duas Caras | 4, 29 25 15 4 2 2 109
21h
A Favorita
21h 13 38 19 10 1 10 2 93

Quadro 13 — Insercdes sociais nas telenovelas da TV Globo em 2008 (TV GLOBO/OBITEL 2009).

Desde Explode Coracao (Gléria Perez, 1995), em que a TV Globo contribuiu
para localizar mais de 60 criancas desaparecidas®, outras acdes desenvolvidas em
paralelo aos temas trabalhados nas novelas impulsionam a sociedade na transformacao
da realidade. O Relatorio de Iniciativas Sociais de 2011 publicado pela emissora (REDE
GLOBO, 2011) contabilizou mais de 400 cenas socioeducativas. O material destaca
Fina Estampa (Aguinaldo Silva, 2011) que, dentre outras tematicas, explora a violéncia
doméstica contra a mulher envolvendo os personagens de Celeste (Dira Paes) e Baltazar
(Alexandre Nero); e A Vida da Gente (Licia Manzo), que tem como trama central o
rearranjo familiar contemporaneo.

A partir das informacBes organizadas nos quadros, € possivel vislumbrar o
quantitativo de insercBes comerciais e sociais estabelecendo-as em comparativo.
Observa-se que as marcas e produtos estdo presentes, em diversos segmentos, nos

enredos ficcionais e que as tematicas polémicas, preventivas e educativas figuram

%2 Informacdo disponivel em: http://redeglobo.globo.com/Tv_globo/Noticias/0, mul1114583-16162,00-
voce+sabia+mais+de+maes+  acharam+seus+filhos+gracas+a+explode+coracao.html.  Acesso em:
29/12/13.
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também em grande ndmero nas novelas brasileiras, fazendo do Merchandising Social a
marca registrada da ficcdo nacional (LOPES; GOMEZ, 2009).

3.4.2 Modelos de negocio para Product Placement

Diferentemente da televisdo (através das analises feitas pela Rede
Globo/OBITEL), para o cinema nacional ndo ha ainda pesquisas divulgadas sobre as
inser¢Oes comerciais nos filmes: quantidades, marcas ou valores pagos nas negociacoes.
O préprio modelo de negdcio ainda esta se organizando. Tanto os produtores dos filmes
localizam possiveis anunciantes e entram em contato, quanto o inverso pode ocorrer.

Agéncias como a Produto em Cena® tentam solidificar a préatica do Product
Placement no cinema nacional. Atuando no mercado desde 2004 e restringindo suas
atividades aos produtos audiovisuais, 0 grupo tem por meta promover negociagdes entre
anunciantes e produtoras ou produtores independentes, estimulando a difusdo da
estratégia e, consequentemente, o retorno financeiro necessario para as produgfes e com
a exposicao junto ao publico. A agéncia fez trabalhos nos recentes Mato Sem Cachorro
(Pedro Amorim, 2013) com insercbes da Pedigree e Rei do Mate e Se Puder Dirija!

(Paulo Fontenelle, 2013) com inser¢do da Renault.

Fig. 37 — Rei do Mate em Mato Sem Cachorro (Pedro Amorim, 2013).
Fig. 38 — Renault em Se Puder Dirija! (Paulo Fontenelle, 2013) *.

Outra possibilidade de negociacdo se faz através dos portfélios das produtoras
que disponibilizam sinopses e anunciantes/segmentos em potencial para projetos que
ainda estdo em producdo e finalizacdo. Produtoras como a Conspira¢do Filmes, O2
Filmes e Total Entertainment® mantém seus sites atualizados com obras lancadas e em

processo para divulgacao e parcerias.

% Informagdes disponiveis em: http://produtocena.blogspot.com.br/. Acesso em: 30/12/13.

% Imagens disponiveis em: http://www.youtube.com/watch?v=0uxWT4eXTig e
http://www.youtube.com/watch?v=Ijp-50e7DxE. Acesso em: 30/12/13.

% Informagdes disponiveis em: http://www2.conspiracao.com.br/nucleos/cinema/, http://o2filmes.com.br/
e http://www.totalfilmes.com.br/projetos.htm. Acesso em: 30/12/13.
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Fig. 39 — Site da Conspiracéo Filmes com o portfélio de obras concluidas.

Existe ainda a atividade das agéncias de publicidade que podem intermediar esse
processo representando anunciantes e montando estratégias para insercao de marcas e
produtos em filmes, entretanto, o produtor executivo do Tropa de Elite 2, James

D’Arcy, explica que para as agéncias esse tipo de a¢do ainda ¢ arriscada:

Para a agéncia, fazer Merchandising em um filme é um neg6cio que da um
trabalho monstro, em uma &rea que ele ndo tem muito controle e ndo da muito
dinheiro. Em resumo € isso. Para a agéncia de publicidade é muito mais facil ir “no
trivial” mesmo. Fazer um comercial que vai custar R$ 1 milh&o e investir mais uns
R$ 5 milhGes em midia do que arriscar em um filme que de repente ninguém vai
ver (DARCY, 2012).

Durante suas investidas junto aos anunciantes para realizar inser¢cbes em Casseta
& Planeta — A Taca do Mundo € Nossa (Lula Buarque de Holanda, 2003), D’Arcy
contatou duas agéncias e chegou a reunir-se com elas, mas ndo teve sucesso. “Eu
produzo ha 10 anos, e sempre vou nas empresas. Todas as experiéncias que eu tive em
agéncias ndo deram em nada. Com excecdo de uma, a Almap (BBDO), 14 atrés, ha 10
anos”, explicou o executivo (DARCY, 2012).

No capitulo 3, serda detalhado o processo de negociacdo para as insercdes
comerciais no filme analisado e de que forma ocorreu o encontro entre produtores e
anunciantes. Organizaremos um mapa de inser¢6es publicitarias nos 10 filmes de maior
bilheteria nacional, descrevendo o nimero de marcas e inser¢des por filme, bem como
0S niveis e tipos mais utilizados; observaremos também, de forma mais profunda, o

roteiro filmico e suas ligacdes com a narrativa publicitaria.
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4 ANALISE FILMICA

Como uma culminancia do trabalho que elencou argumentos da fuséo e
constante apropriacéo dos discursos publicitarios pelo universo cinematografico e vice-
versa, pretende-se, neste capitulo, realizar uma analise em trés perspectivas sobre as
insercbes de marca em uma obra cinematografica. A metodologia e 0s objetivos
especificos de cada proposta serdo detalhados adiante.

A partir dos Relatérios Anuais da Ancine (Agéncia Nacional do Cinema) %, foi
possivel elaborar um quadro com o ranking das maiores bilheterias nacionais desde o
periodo da Retomada, marcado pelo filme Carlota Joaquina, Princesa do Brazil (Carla
Camurati, 1995) anteriormente exposto. O quadro (ver Apéndice 1), que enumera as trés
maiores bilheterias em cada ano no periodo de 1995 até 2012, foi sintetizado aqui

apenas com os 10 primeiros titulos, resultando na lista a seguir.

RANKING FILMES NACIONAIS 1995-2012 (por publico no periodo)
1| Tropa de Elite 2 (2010) José Padilha 102.320.114,16| 11.023.475
2|Se eu fosse vocé 2 (2009) Daniel Filho 50.543.885,00( 6.112.851
3|Dois Filhos de Francisco (2005) Breno Silveira 36.728.278,00 5.319.677
4|Carandiru (2003) Hector Babenco 29.623.481,00( 4.693.853
5|Nosso Lar (2010) Wagner de Assis 36.126.083,00 4.060.304
6|Se Eu Fosse Vocé (2006) Daniel Filho 28.916.137,00| 3.644.956
7|Chico Xavier (2010) Daniel Filho 30.279.033,00| 3.412.969
8|Cidade de Deus (2002) Fernando Meirelles | 19.066.087,00| 3.370.871
9| Até que a Sorte nos Separe (2012) | Roberto Santucci 33.869.880,68| 3.322.561
10(Lisbela e o Prisioneiro (2003) Guel Arraes 19.915.933,00( 3.174.643

Quadro 14 - Ranking de bilheterias nacionais entre 1995 e 2012 por publico no periodo.

A partir dessa lista, investigamos os diretores envolvidos e constatamos que 0s
oito diretores elencados ja figuraram em produc@es televisivas ou publicitérias. Desse
modo, confirma-se a ideia exposta no capitulo anterior sobre as intertextualidades
visiveis nos roteiros em funcéo da atuacdo mista (nos diversos campos do audiovisual)
dos profissionais que encabecam as obras filmicas nacionais.

Varios dos filmes listados serviram de exemplo ao longo do texto para
observacdo de inser¢fes de marcas e produtos, bem como para categorizagdo dos Niveis

e Tipos de Placement encontrados. Em todos os filmes foram localizadas inserc¢oes

% Relatérios anuais disponiveis no Observatério Brasileiro do Cinema e do Audiovisual:

http://oca.ancine.gov.br/notas_informes.htm. Acesso em: 15/07/13. Dados disponibilizados pela Ancine e
compilados pela autora.

% Os dados foram apurados até 2012 em funcéo da confeccdo do texto durante 2013, quando n&o havia
ainda sido fechado o relatdrio do ano. Entretanto, mesmo com o sucesso de Minha Mae é uma Pega
(André Pellenz, 2013) que superou os 4 milhdes de espectadores, o filme lider ndo perdeu o posto.
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comerciais, embora em Nosso Lar (Wagner de Assis, 2010) os produtos e marcas
fossem ficticios.

O corpus de analise desse trabalho foi elencado através do ranking exposto, de
modo gque nos proximos itens serdo destrinchadas informacdes sobre o Tropa de Elite 2.
Informacdes sobre primeiro filme — Tropa de Elite —; sobre o diretor ¢ 0 contexto de
lancamento das obras; além de outros dados mais especificos, como sinopse, elenco e
ficha técnica. Um material de clipagem, disponibilizado pela producdo do filme, serd
comentado em funcdo da grande notoriedade dada pela midia ao Tropa de Elite 2; e 0
modelo de negocio utilizado pela producao do filme para contratacdo das insercdes sera
explicado com base na entrevista concedida por James D’ Arcy, produtor executivo. Em
seguida serdo realizadas as analises propriamente ditas. A metodologia e as perspectivas

empregadas serdo delineadas adiante.

4.1 CONSIDERACOES INICIAIS

4.1.1 Tropa de Elite e a Pirataria

A obra tem como tematicas principais o trafico, a violéncia e a corrupgéo e
gerou uma grande polémica ao indicar que a violéncia urbana é resultado do trafico de
drogas financiado por moradores da propria cidade que reclamam tanto da violéncia. O
Capitdo Nascimento, interpretado por Wagner Moura, sofre bastante pressdo da esposa
para sair da tropa de frente do BOPE e, portanto, esta estressado em busca de alguém
para substitui-lo. Por ser o narrador da obra, deixa claros seus momentos de tensdo e
decepcdo com os politicos e com a policia corrupta. Ao mesmo tempo, se sente
responsavel por “limpar” o morro do trafico e faz isso ao longo do filme com as
préprias mdos. Nascimento estd em crise, ndo acredita que haja outra solucdo para o
problema da violéncia nos morros do Rio de Janeiro que ndo seja a execugdo, um a um,
de todos os traficantes.

Paralelamente ao complexo dilema enfrentado pelo Capitdo do BOPE,
desenrolam-se as historias dos personagens Neto e Matias, dois soldados iniciantes que,
ao optarem pela carreira no Batalhdo, cumprem um processo de transformacdo. De
ingénuos soldados que queriam mudar o mundo, Neto e Matias assumem a
responsabilidade de serem um dos substitutos do Capitdo Nascimento e, para isso,

seguem um treinamento, uma iniciacao a qual poucos conseguem sobreviver.
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O filme pde em contraponto a postura politicamente correta imbuida na atuagéo
contra corrupcdo de Nascimento com o apice da desumanidade também por ele
praticada ao torturar e executar traficantes. Essa questdo e outras motivaram debates
consecutivos entre um puablico dividido. O prazer do espetaculo da violéncia ou o horror

das mortes injustificaveis.

Como em certos filmes de western, Nascimento ¢ um baluarte da “moral” que se
opde tanto aos corruptos decadentes da tropa convencional de policia, como
também aos malandros do morro. Ele é o educador, ortopedista da sociedade, que
vai endireita-la, mesmo que isto lhe custe o casamento — ou a vida (SELIGMANN-
SILVA, 2008, p.7).

Com o borddo “bandido bom é bandido morto”, a trama de José Padilha foi
acusada de fazer apologia a violéncia e a direcdo foi acusada de fascista. Padilha se
defende e diz que “mostrou a realidade” (SELIGMANN-SILVA, 2008, p.13). Oricchio
(2007) defende a necessidade dos atos agressivos no contexto da obra “(...) a violéncia é
funcional — ela esta la porque sem ela a historia que conta nao teria sentido, 0 que ndo

tem nada de fascista”.

b MISSAD DABA E NISSAD CENPRIDA J 4 MISSAD DADA E MISSAO CEMPRIDA
12 DE OUTUBRO XOS CINEMAS 12 DE OUTUBRO X0S CIREMAS

Fig. 40 — Imagens do Tropa de Elite (José Padilha, 2007) *.

A questdo da pirataria se juntou a violéncia e agucou o debate em torno do filme,
pois, embalado pelo “pancaddo” do Tihuana®, o Tropa de Elite teve grande sucesso de
bilheterias, alcancando a marca de 2.417.754 espectadores nos cinemas e mais de 11
milhdes de pessoas*® que teriam visto o filme de forma ilegal.

O entdo secretario-executivo do Ministério da Justica, Luiz Paulo Barreto,

afirmou que a situagdo com esse filme apresentou certo “ineditismo” ja que as copias

% Imagens disponiveis para download em: http://www.tropadeeliteofilme.com.br/. Acesso em: 30/12/13.
% Banda brasileira de rock alternativo que comp6s a mésica tema do filme com o mesmo titulo. Segue o
refrdo: Tropa de Elite/ Osso duro de roer/ Pega um, pega geral/ Também vai pegar vocé.

100 pesquisa realizada pelo Ibope. Isabela Boscov. Recorde de Contravengdo. Revista Veja, Sao Paulo,
n.2030, p. 86, 17 de Outubro de 2007. Disponivel em:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tropa_de_Elite#cite_note-vejal-3. Acesso em: 04/06/2012.
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estavam circulando com bastante antecedéncia em relacdo a data prevista para a estreia
do filme, quando o mais comum € que entrem poucos dias antes ou durante as estreias.
A “organizagdo” dessa acdo também assustou, visto que ocorreu de modo simultaneo
em cinco capitais do pais (BARRETO, 2007, apud, ARANTES). A estreia foi, entdo,
antecipada de Novembro para 12 de Outubro, pela distribuidora Paramount, e em

fevereiro de 2008 o filme conquistou o Urso de Ouro no Festival de Berlim*.

4.1.2 Tropa de Elite 2 — O Inimigo Agora é Outro
Trés anos apods o sucesso do primeiro filme, José Padilha dirige também o Tropa
de Elite 2, continuacdo da trajetdria do, agora, Coronel Nascimento (Wagner Moura).

Segue a sinopse:

Nascimento, dez anos mais velho, cresce na carreira: passa a ser comandante geral
do BOPE, e depois Subsecretario de Inteligéncia. Em suas novas funcdes,
Nascimento faz 0 BOPE crescer e coloca o trafico de drogas de joelhos, mas ndo
percebe que ao fazé-lo, estd ajudando aos seus verdadeiros inimigos: policiais e
politicos corruptos, com interesses eleitoreiros. Agora, os inimigos de Nascimento,
s40 bem mais perigosos (TROPA DE ELITE 2, 2010) *%

Travando dificuldades com seu filho adolescente, cuja méae (Maria Ribeiro) e ex-
mulher, casou-se com o Deputado Fraga (Irandhir Santos), Nascimento se vé s6 e com a
responsabilidade de conectar policiais corruptos a um grupo de politicos. Depois de uma
operacdo no presidio de Bangu 1 onde os detentos renderam policiais e 0 BOPE foi
chamado para negociar, Nascimento foi aclamado como her6i e nomeado Subsecretéario
de Inteligéncia da Secretaria Estadual de Seguranca Publica do Rio de Janeiro, apds um
de seus homens — Mathias (André Ramiro) — iniciar, contra suas ordens, uma execucao
em massa. Esse € o inicio de grandes mudancas na carreira de Nascimento.

Dentro da Secretaria, ele consegue reerguer o BOPE e executar operacfes que
chegam quase a eliminar o trafico nas favelas da Zona Oeste do Rio de Janeiro; no
entanto, essa extin¢ao faz surgir um novo modelo criminoso: as “milicias”, associacdes
de policiais — representados pelo Major Rocha (Sandro Rocha) — e politicos para
continuar recebendo propinas dos moradores das comunidades. O Deputado Fraga,
militante dos direitos humanos, instaura uma CPI para investigar essas agdes criminosas

e divulga os nomes dos envolvidos. Diante disso, uma jornalista que investigava o caso

191 Informacéo disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult90u373056.shtml. Acesso
em: 29/12/13.

192 Sinopse divulgada no pressbook do filme. Disponivel em:
http://www.tropa2.com.br/arquivos/pressbook_tropa2.pdf. Acesso em: 20/07/13.
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é morta, Fraga sofre um atentado e o filho de Nascimento é baleado durante troca de
tiros.

O filme tem inicio com a cena de Nascimento e sua equipe em uma emboscada —
onde ele era a propria isca — para “dar o troco” nos capangas de Rocha, responsaveis
pela hospitalizacdo de seu filho, Rafael (Pedro Van-Held), baleado. E termina com o
depoimento dos envolvidos na CPI em reunifo do Conselho de Etica da Camara dos
Deputados e os pequenos sinais de melhora de Rafael. Nascimento encerra a trama,

103

como nos dois filmes, narrando™° sua dor na luta contra o crime e também contra a

corrupcao.

O meu nome é Roberto Nascimento, sou Tenente Coronel da Policia Militar do
Estado do Rio de Janeiro e dediquei 21 da minha vida a policia. De modo que nédo é
facil o que eu vou dizer aqui agora, mas a verdade é que a PM do Rio tem que
acabar. Quando o meu filho tinha 10 anos ele me perguntou por gque é que 0 meu
trabalho era matar. O meu filho Rafael, que esta agora no hospital vitima de um
tiro de pistola. E eu nédo sei responder a pergunta dele. Eu tenho 21 anos de policia
e eu nado sei dizer por que eu matei ou por quem eu matei. Mas 0 que eu posso
afirmar com certeza, senhores deputados, é que o policial ndo puxa esse gatilho
sozinho (TROPA DE ELITE 2, 2010).

A reflexdo proposta pelo discurso de Nascimento motiva o debate em torno da
tematica “Violéncia X Corrup¢ao”, trabalhada em todo o filme. Nascimento se
questiona por que, enquanto policial, precisa matar em seu trabalho. Por que e por quem
ele mata? A violéncia usada seria somente responsabilidade da policia? E 0 que essa
violéncia estava combatendo, de fato? A corrupgao, o crime? Ou buscava “resolver com
as proprias maos” a impunidade da justi¢a do pais? Seria esse o caminho?

O diretor define: "o filme trata da relagdo entre seguranca publica e
financiamento de campanha. Faz ligacdo entre a seguranca e a politica” (PADILHA,
2010, apud MACHADO, 2010).

Em Tropa de Elite 2, o sistema se reinventa e descobre como lucrar sem o
intermédio do trafico. Em perseguicdo ao caminho trilhado pelo sistema, o publico
acompanha Nascimento indo além dos limites do quartel, revelando as ligacGes das
milicias com o Estado. E o0 preco por essa descoberta € alto. N&o se sabe de onde
vem o tiro (TROPA DE ELITE 2, 2010).

A recepcdo do publico foi calorosa, alcancando os, ja indicados, mais de 11
milhGes de espectadores. O produtor Marcos Prado (2010, apud MIRANDA, 2010)

193 0 papel de Nascimento como narrador foge ao modelo tradicional americano em que essa figura ndo
se funde ao personagem, nem se dirige diretamente ao publico, ou o faz com pouca frequéncia. O Capitdo
fala com a plateia em boa parte do filme e em tom de desabafo, aproximando o espectador de seu drama.
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afirma, em nome da equipe, que foram feitas trés estimativas para o lancamento: uma
conservadora, que repetiria 0 numero de espectadores do primeiro filme (2,5 milhGes);
outra mais otimista, chegando aos 4 milhdes; e a super otimista que se aproximaria dos
6 milhGes. Com apenas dez dias de exibicdo a segunda estimativa ja era fato. Criou-se,

entdo uma nova meta “hiperotimista”, antes nio considerada.

Fig. 41 — Imagens do Tropa de Elite 2 (José Padilha, 2007) 1,

A critica se manifestou intensamente (Ver Apéndice 2, com as capas de revistas
dedicadas ao filme), sobretudo enaltecendo a atualidade da tematica abordada no filme.
Luciano Trigo (2010) afirma que o diretor poderia, com a continuacdo do Tropa,
somente repetir o sucesso ou ceder ao titulo de “fascista” que acabou recebendo. No
entanto, optou por aprofundar o retrato doloroso das comunidades do Rio de Janeiro que
sobrevivem em meio a violéncia e corrupgdo em distintas formas. O filme ¢ “um tapa na
cara do espectador” (TRIGO, 2010).

Uma clipagem com os destaques recebidos pelo Tropa em diversos veiculos foi
organizada no site (www.tropa2.com.br) do filme, onde também é possivel obter mais
informagdes como: sinopse, ficha técnica, elenco, videos e fotos. O vinculo com as
redes sociais, com uma fanpage propria, é trabalhado no ambiente e um blog
(www.tropa2.com.br/blog) também foi criado para compartilhar curiosidades de

bastidores e estreitar o vinculo com os espectadores da obra.

5 TRYPA DE & TREPA DE
WiELITE# : e ELITE &

y 4

Fig. 42 — Site e blog do Tropa de Elite 2.

194 Imagens disponiveis em: http://www.tropa2.com.br/. Acesso em: 30/12/13.
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Com a especulacdo, por parte do publico, de um possivel terceiro filme, a
Samsung, uma das patrocinadoras, langou uma promog¢édo no blog solicitando aos fés
gue criassem uma sinopse para a continuacao da trajetéria de Nascimento. O autor da
melhor histdéria ganharia um netbook e os melhores colocados em sequéncia também
seriam premiados com produtos Samsung e brindes do Tropa. Resultado: com 10 dias

de promocao, 230 sinopses foram enviadas'®.

Promocao: crie uma sinopse para “Tropa
de Elite 3" e concoira a um netbook

O diretor José Padilha declarou que a saga do Capitao Nascimento
acaba em “Tropa de Elite 2". No entanto, as mentes dos fas sdo pocos
de criatividade, que imaginam como seria uma continuacao do filme. Por
conta disso, estamos lancando uma promoc¢ao para estimular a criacao
literaria dos fas: como vocé imagina o “Tropa de Elite 3"?

Crie a sua versdo, em no maximo dez linhas, e mande para a gente.
Vale comentar este post ou nos enviar via redes sociais (Orkut,
Facebook e Twitter). Vamos premiar as cinco melhores histérias. O
grande campedo leva um netbook Samsung, o segundo lugar um
aparelho de blu-ray Samsung e o terceiro, quarto e quinto lugares levam
kit “Tropa 2", com poster, camisa, chaveiro, adesivo e porta-6culos. A
promocao € vdlida somente até a proxima sexta-feira, dia 12, portanto
ndo perca tempo e nos escreva. Afinal, missdo dada € missao
cumprida. Copiaram Caveiras?

Publicado em Sem categoria | 190 Comentarios »

Fig. 43 — Promocdo criada pela Samsung promovendo o Tropa de Elite 2.

Como ja foi abordada anteriormente (Item 1.2.3), a criagdo de Fanfictions
estimula a interacdao dos fas com o contedo audiovisual, ou outro, no ambiente digital,
estendendo a experiéncia do filme fora da sala de cinema. O incentivo da Samsung ao
criar a promocgdo e premiar internautas com seus produtos atesta a parceria com a
producédo do filme e a conexdo das marcas patrocinadoras com o publico do Tropa de
Elite 2, ampliando o alcance de suas estratégias de marketing.

Acdes como essa sdo positivas para todos os envolvidos: producdo, patrocinador
e publico, sobretudo por criarem um diferencial na repercussao do filme entre aqueles
que buscam mais contetido na internet. Dos dez titulos listados no ranking de bilheterias
nacionais exposto anteriormente, somente quatro possuem sites (Cidade de Deus, Chico
Xavier, Nosso Lar e Tropa de Elite 2) e paginas na rede social Facebook, mas somente
Nosso Lar e o Tropa de Elite 2 estabelecem a conex&o entre os dois ambientes através

de links. Outros itens acrescentam informacGes a experiéncia do internauta, como, por

195 Informacao disponivel em: http://www.tropa2.com.br/blog/?p=1331. Acesso em: 18/05/12.
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exemplo, a localizacdo geografica das comunidades onde o BOPE atuou através do
recurso Google Maps. Videos do filme no canal do YouTube e fotos de bastidores no
Flickr completam o arsenal que expande o universo diegético da obra (AUMONT,

1995); e com direito a trilha sonora.

Google

Comachegar  Meus lugares & co ¢

Tropa de Elite 2

Veja em nosso mapa as locagdes pelo qual o filme
passou no Rio de Janeiro Tem Rio das Pedras, ALERJ
Batalhio de Policia e muito mais!

L8

Q Ramos

Q Comunidade Dona Marta
9 ALERJ-Assembléia Legislativa do Rio de Janeiro

Q Sede AMPLA - Niteréi

Q Comunidade Rio das Pedras

2106

Fig. 44 — Localizagao geogréafica das comunidades envolvidas no Tropa de Elite

Tropa de Elite 2 se coloca como uma exce¢do e um marco no cinema nacional
ao unir uma tematica forte e proxima — se ndo o retrato fidedigno — da realidade,
promovendo grande engajamento social; um protagonista aclamado como her6i por um
publico carente de justica; a interpretacdo e o renome de um ator Global, unindo ao
cinema o impacto televisivo; uma producdo custosa e bem feita, com o respaldo de
grandes patrocinadores; e, ironicamente, 0 apoio e incentivo de 6rgaos publicos.

A lista de prémios conquistados pelo Tropa de Elite 2 é extensa. Dentre eles: o
Cineport 2011 (Produtor, roteiro, fotografia e ator para Wagner Moura); 0 10° Grande
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Prémio do Cinema Brasileiro™" (Som, montagem, fotografia, ator coadjuvante para

André Mattos, roteiro original, ator para Wagner Moura, direcdo, longa-metragem de

ficcdo, e voto popular); e o Festival de Havana'®

(direcéo, edicdo e melhor filme). A
ficha técnica completa com os nomes dos responsaveis por cada categoria encontra-se

no fim do trabalho (Ver Anexo 1).

1% pisponivel em: https://maps.google.com.br/maps/ms?msa=0&msid=116702282058374318191
.0004805fb857h83e261al&cd=2. Acesso em: 18/05/12.

97 Informacéo disponivel em: http://g1.globo.com/pb/paraiba/noticia/2011/09/tropa-de-elite-2-leva-
quatro-premios-no-cineport-veja-outros-ganhadores.html. Acesso em: 30/12/13.

198 |nformacéo disponivel em: http://www.estadao.com.br/noticias/arteelazer,tropa-de-elite-2-domina-
grande-premio-do-cinema-brasileiro,726436,0.htm. Acesso em: 30/12/13.

199 Informacéo disponivel em: http://pipocamoderna.com.br/cinema-brasileiro-domina-premiacao-do-
festival-de-havana/133828. Acesso em: 30/12/13.
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Para evitar o “vazamento” do filme ou trechos dele, como ocorreu com 0
primeiro Tropa, os produtores e o diretor José Padilha ficaram obcecados com
seguranca. A edicdo final chegou a ser realizada em um apartamento no Rio, em um
computador sem internet, para driblar a acdo de hackers buscando cdpias. Marco
Aurélio Marcondes, especialista em distribuicdo, foi contratado pela producdo para
contribuir no processo, pontuou Rafael Santo Sé (2010). Orcado em torno de R$ 16
milhdes, o filme recebeu metade do valor através de incentivo fiscal e a outra metade na
iniciativa privada, entre empresas e pessoas fisicas. Essa pratica, ainda incomum no
cenario nacional, garantiu aos investidores um retorno financeiro de pelo menos 200%
(LUCCA, 2010).

4.1.3 José Padilha

Nascido no Rio de Janeiro, José Padilha é diretor, roteirista, documentarista e
produtor. Formado em administracdo, fundou a Zazen Producdes, em 1997, juntamente
com Marcos Prado, produtor, diretor e fotégrafo. Atuou como roteirista e produtor do
documentario Os Carvoeiros (Nigel Noble, 1999) e como produtor em Estamira
(Marcos Prado, 2004); seu primeiro trabalho como diretor foi com o premiado
documentario Onibus 174, de 2002. Em 2007 inicia sua jornada na ficcdo com o Tropa

de Elite e em 2010 se supera com o Tropa de Elite 2 .

Fig. 45 — José Padilha .

O documentario Onibus 174 iniciou, de certo ponto, a polémica em torno da
obra de Padilha que, ao retratar o sequestro de um 6nibus no Rio de Janeiro em 2000, na

época transmitido pela televiséo, questiona a discriminacdo com os moradores de rua

19 |nformacdes disponiveis em: http://www.filmeb.com.br/quemequem/html/QEQ_profissional.php?
get_cd_profissional=PE218. Acesso em: 20/06/13.

11 Imagem disponivel em: http://pipocamoderna.com.br/filmar-robocop-esta-sendo-a-pior-experiencia-
da-vida-de-jose-padilha/203599. Acesso em: 07/01/14.
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como uma possivel origem da violéncia nas cidades. Além disso, incita nova discussdo
sobre acdo do policial do BOPE que atirou precipitadamente em direcdo ao
sequestrador, atingindo uma refém. Ao capturarem o bandido, os policiais o teriam
sufocado dentro do camburdo. Anos depois, o policial atirador é absolvido e os demais
também. Concluiu-se que o sequestrador se sufocou sozinho ao tentar livrar-se dos

policiais. Bandido e refém mortos, policiais vivos e livres (ROCHA, 2004).

De certa maneira, Onibus 174 e Tropa de Elite tem a mesma premissa: tentam
mostrar como o Estado contribui para a violéncia urbana administrando muito mal
as instituicfes que deveriam coibi-la, como o sistema prisional, os educandarios
para pequenos criminosos, e as policias. Tropa de Elite 2 retoma este mesmo tema,
mas agora em um ponto mais perto das instancias decisdrias, mais perto da politica
(PADILHA, 2010) *2,

Com o Tropa de Elite o diretor alavancou sua carreira e segura a marca de maior
bilheteria nacional da Retomada. Em 2014, Padilha entrara novamente em cartaz com o
remake de Robocop*®. O classico da ficgdo cientifica tem data de estreia marcada para

fevereiro nos cinemas brasileiros e conta com Samuel L. Jackson e Michael Keaton.

4.1.4 James D’ Arcy ¢ as Negociagdes de Placement

Responsavel pelas negociagdes de patrocinio e inser¢do de marcas em Tropa de
Elite 2, James D’Arcy foi entrevistado, por telefone, de modo que fossem coletadas
informacBes fundamentais para o desenvolvimento dessa pesquisa. A transcri¢do esta
disponivel no fim do trabalho (Ver Apéndice 3).

Produtor executivo do filme, D’Arcy nasceu nos Estados Unidos, mas mudou-se
para o Brasil ainda crianca. Cursou administracdo e especializou-se no ramo de
controladoria e negociacBes financeiras. Em 2002 iniciou sua carreira no campo
audiovisual na Conspiracdo Filmes, envolvendo-se com o financiamento filmes como:
O Homem do Ano (José Henrique Fonseca, 2003); Casa de Areia (Andrucha
Waddington, 2004); Redentor (Claudio Torres, 2004) e Dois Filhos de Francisco
(Breno Silveira, 2005). Entrou na Zazen Produ¢6es como produtor executivo em 2005,
onde atuou junto aos filmes Tropa de Elite (José Padilha, 2007); Garapa (José Padilha,
2008) e Tropa de Elite 2 (José Padilha, 2010) (FILME B, 2013).

Para o Tropa 2, D’ Arcy planejou e coordenou as inser¢des e negocia¢des com 0s

anunciantes. O processo comegou ainda no momento de estruturagdo financeira do

12 Depoimento dado pelo diretor e incluso no presshook do Tropa de Elite 2.
3 Informacdes disponiveis em: http://jornaldehoje.com.br/jose-padilha-conta-que-pediu-para-fazer-
robocop-em-vez-de-hercules/. Acesso em: 07/01/14.
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filme, quando ficou decidido — em equipe — que seria necessario buscar formas
alternativas de recursos: patrocinio, Merchandising'** e incentivos privados. Através
das leis de incentivo fiscal era possivel captar até o limite de R$8 milhdes, mas a
quantia restante precisava vir de outra fonte.

Decupado o roteiro, 0 executivo pensou nas cenas em que poderiam ser inseridas
marcas de forma sutil'*®>. Conversou com o diretor e avaliou até que ponto essas
insercOes eram vidveis do ponto de vista da narrativa, visto que o filme tem uma veia de
seriedade forte. Decididas as possiveis “brechas”, os anunciantes foram mapeados e
contactados. O produtor ndo realizou nenhum tipo de pesquisa para “apurar” quais
anunciantes poderiam aceitar a estratégia, seguiu seu instinto. Quanto ao momento de
criagdo efetiva das cenas, D’Arcy (2012) afirma que procura ao maximo ndo interferir
no roteiro, mas afirma que, quando da criacdo deste, pode conversar com o roteirista
para que considere essa possibilidade. Enfatizou ainda que essa autonomia € relativa ao
diretor em questdo, pois h& aqueles que ndo concordam com a estratégia do Placement e
outros que sdo mais flexiveis.

Nao houve rejeicdo das empresas em relagdo a tematica “de violéncia” do filme,
pois, segundo D’Arcy (2012), as pessoas ja conheciam o Tropa 2 (em funcdo do
primeiro) e por isso as negociagdes foram facilitadas. A equipe ja tinha interesse em
realizar acOes de Merchandising desde o Tropa de Elite, no entanto, pelo fato do roteiro
ser desconhecido, as empresas recuaram. Uma cena de bar chegou a ser gravada, como
proposta para uma cervejaria, mas o acordo nao foi selado.

O produtor diferenciou dois tipos de incentivos por parte dos anunciantes: o
patrocinio e o Merchandising. O primeiro se trata das cotas vendidas as empresas para
que figurem na abertura do filme, no cartaz e no rodapé do DVD como patrocinadoras;
ja a segunda se trata das insercdes no roteiro do filme, dentro da trama, e ndo antes dela.
As cotas de patrocinio foram divididas em: Patrocinio Premium, Patrocinio Master e
Patrocinio. A diferenca entre elas é o valor investido, mas todas as patrocinadoras
somente terdo suas marcas expostas antes do filme. Ja aquelas que comprarem insercoes

no roteiro, terdo suas marcas, produtos inseridos. Sdo investidoras do filme: Patrocinio

114 0 produtor usa indistintamente os termos Merchandising e Product Placement, se referindo as
insercdes de marca dentro do filme.

15 Em 2004, junto com a agéncia AlmapBBDO, recebeu o prémio de melhor Product Placement no
Festival do Rio por uma acdo da Volkswagen em Casseta & Planeta - A Taca do Mundo é Nossa (Lula
Buarque de Holanda, 2003). Informag&o disponivel em:
http://publicitariodofuturo.blogspot.com.br/2007/10/skol-vence-4-prmio-de-product-placement.html.
Acesso em: 04/01/14.
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Premium: Claro; Patrocinio Master: Net, CSN (Companhia Siderurgica Nacional),
Brahma, Riachuelo e Samsung; e Patrocinio: Unimed Rio, Cinpal Pegas Originais,
Hotel Marina, Rede D’Or (Hospital Beneditino) e Prefeitura da Cidade do Rio de
Janeiro.

Somente quatro marcas financiaram, de fato, as acGes de Merchandising: Claro,
Unimed Rio, Samsung e Brahma. As outras marcas que, por acaso, tenham aparecido no
filme, estavam ali gratuitamente. Segundo D’ Arcy (2012), a equipe de montagem de set
recebe instrucdes para atentar aos elementos utilizados, buscando esconder ou eliminar
marcas que possam estar sendo enquadradas, mas falhas acontecem e nem todas sao

removidas na finalizagéo.

MARCAS EM TROPA DE ELITE 2
Merchandising

Patrocinio Patrocinio Master

Premium
N=T <5csn

O MUNDO E DOS NETS

Companhia Siderirgica Nacional

riachuelo R @

Patrocinio

. pepeYoR

HOTEIS MARINA LABORATORIO * IMAGEM « HOSPITAIS

Quadro 15 — Marcas com Merchandising em Tropa de Elite 2 e divisdo por cotas de patrocinio .

A negociacdo sobre as cenas de Merchandising para a Samsung, por exemplo,
foi embasada na “permuta” para producdo: a empresa cedeu, em empréstimo,
equipamentos a equipe para gravagdo de cenas, como computadores, televisGes e
celulares, e se ficassem satisfeitos com a quantidade e forma que os produtos haviam

sido expostos, fecharia o acordo. “Um belo dia eu levei um DVD com todas as cenas. E

118 |magens disponiveis em: http://www.tropa2.com.br/. Acesso em: 17/06/12.
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eu nunca vi isso. Em um dia a gente fechou o contrato. E assinou”, explicou D’Arcy
(2012), espantado.

Outro exemplo curioso foi o caso da Net (servigo de TV por assinatura), que
entrou em um didlogo sendo chamada de “GatoNET”, uma espécie de “gambiarra” feita
pelos moradores da comunidade para terem acesso aos programas de forma ilegal. Essa

insercdo estava no roteiro*!’

antes mesmo da empresa fechar o investimento em
patrocinio.

Apds as insercBes, nenhum tipo de pesquisa foi feita junto ao publico, pela
producdo do filme, para aferir a percepcdo das marcas. Segundo o executivo, as
empresas anunciantes, Samsung e Unimed, realizaram pesquisas, mas as informagoes
coletadas ndo foram repassadas; os responsaveis somente afirmaram que o resultado foi
positivo.

A Brahma, por outro lado, alegou ndo estar completamente satisfeita com as
insercdes porque o produto era situado nas cenas na comunidade, sendo consumido por
“bandidos”. D’Arcy (2012) discorda desse posicionamento em nome da coeréncia

narrativa. Ele questiona: “Vocé estd em um churrasco na comunidade, vocé vai estar

tomando o qué? Stella Artois?” (DARCY, 2012).

<t = <l

Fig. 46 — Cena de Tropa de Elite 2 com insercéo de Brahma*®.

Outra acdo que merece destaque foi feita pela Claro: uma vinheta de abertura
exibida antes do filme. Um laser em vermelho surge percorrendo a tela, em preto. O
som simula a procura pelo alvo que “explode” na tela ao surgir a logomarca da
operadora. Sobre essa agdo, D’Arcy (2012) explica que ndo é considerada insergdo,
seria uma exibicdo “extra” da marca por ser a patrocinadora de maior investimento. “A
gente deixa espaco para eles diante do aporte de recursos que eles nos deram, que € um

“tchan” a mais”, afirmou o produtor.

"' Informacéo disponivel em: http:/blogs.estadao.com.br/cristina-padiglione/gatonet-ganha-foco-em-

tropa-de-elite-2-patrocinado-pela-net/. Acesso em: 07/01/14.
¥ Imagem disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=tZsnseSR-es. Acesso em: 20/06/12.



105

4.2 Anélises

Objetiva-se, nesta fase do trabalho, conforme pontuado na introducdo, observar
de que modo se estrutura a narrativa do filme Tropa de Elite 2 diante das perspectivas
cinematogréafica e publicitaria, no intuito de destacar e classificar a presenca marcéaria
na trama. Para isso, serdo realizadas aqui trés diferentes analises: a primeira, a respeito
das insercbes de Product Placement, buscando observar as marcas envolvidas, o
quantitativo de insercbes, os Niveis e Tipos; a segunda, em funcdo do roteiro
publicitario descrito por Barreto (2004), pretendendo localizar, nas cenas elencadas, as
etapas descritas pelo autor; e a terceira, diante da narrativa cinematografica classica
hollywoodiana descrita por Bordwell (2004), com o objetivo de afirmar se a narrativa
do filme analisado se enquadra nesse modelo.

As trés analises tém por objetivo, respectivamente: investigar a pratica do
Placement na obra selecionada; atestar a existéncia de anuncios publicitarios dentro de
narrativas filmicas através das etapas descritas por Barreto (2004); e verificar a
utilizacdo da narrativa hollywoodiana cléssica exposta por Bordwell (2004) no filme de
maior bilheteria do cinema nacional desde a Retomada. Em conjunto, espera-se obter,
com as trés perspectivas, a confirmacdo da hibridizacédo entre os discursos publicitario e

cinematogréfico no &mbito nacional, bem como delinear as caracteristicas dessa prética.

4.2.1 Anélise de Product Placement

A analise da presenca publicitaria sera composta inicialmente por uma descricéo
quantitativa em relacdo aos anunciantes envolvidos no filme e nimero de insercoes,
bem como os tipos e niveis de Product Placement utilizados. Em seguida serdo
expostas, organizadas em tabelas, as cenas onde ocorrem as colocacfes taticas de
produtos. Serdo pontuados: tempo de inicio e término de cada cena; duracdo; breve
descricdo da acdo; marca envolvida; tipo e nivel de Placement utilizado. E por ultimo,
serdo destacadas com imagens as trés cenas de maior duragdo para efeito de
exemplificacdo da estratégia publicitaria no filme Tropa de Elite 2.

Podemos apontar que foram encontradas 39 inser¢des de produtos ou marcas,
sendo quatro Faux placement (marcas ficticias); sete Easter Egg placement (apari¢fes
rapidas ou em que a marca esta escondida) e um Ad placement (anuncio da marca). As
27 aparicdes restantes se enquadram na categoria tradicional de inser¢do. Vinte e uma
marcas foram envolvidas nas cenas, sendo duas criagdes ficticias para o filme: o jornal

impresso Na Hora e o noticiario televisivo Mira Geral. Essas marcas se utilizam
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justamente dos niveis Script Placement e Plot Placement, respectivamente. As demais
insercbes permanecem no nivel Screen Placement. N&o ha inser¢bes que se
caracterizem como Story Placement.

As marcas ficticias pontuadas ndo serdo incluidas nas analises principais, em
funcdo de seu papel exclusivamente cenografico e composicional dentro das narrativas,
desviando do objetivo comercial da estratégia publicitaria do Product Placement.
Dentre as cenas com inser¢des de marcas e produtos reais, as que tiveram maior duragao
e, portanto, podem ser melhor analisadas, foram: 1. A armadilha feita por Nascimento
para Rocha envolvendo o seu carro, um Honda Fit; 2. A morte do civil que prestou falso
testemunho no semaforo, envolvendo um Fiat Uno; e 3. O momento em que Rocha se
comunica através do Nextel.

A seguir montamos o detalhamento das inser¢cdes em todo o longa-metragem e,

logo apds, as sequéncias selecionadas sao descritas com frames do filme.
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TEMPO/ TIPO DE NIVEL DE
DURACAO G ARG PLACEMENT PLACEMENT
1. | 00:02:07 27 Monitor cardiaco no hospital que o filho -
00-02:09 de Nascimento esta sendo tratado. PHILIPS Placement Tradicional Screen Placement
2 8882;2 4 Ambulancia entrando no hospital. UNIMED Placement Tradicional Screen Placement
3. |00:02:.19 |4~ Placa de sinalizacéo do Hospital
00:02:22 Beneditino. o
00:02:25 REDE D’OR Placement Tradicional Screen Placement
00:02-26 2 Porta de vidro do hospital.
4. |00:02:23 |2~
00:02:25 Policiais corruptos se comunicando o
00-02:3 antes de ir atras de Nascimento. NEXTEL Placement Tradicional Screen Placement
00:02:35 3
> 8885% 2 Homem lendo jornal carioca Lance. JORNAL LANCE Easter egg Placement Screen Placement
6. | 00:02:36 3» Totem de sinalizacdo do Hospital ,
00:02-38 Beneditino. REDE D’OR Easter egg Placement Screen Placement
! 00502545 >2 Carro de Nascimento saindo do hospital HONDA Placement Tradicional Screen Placement
00:03:35 para a armadilha montada.
8. 00523530 7 No_re_gta}urante, aTV esta passando o SAMSUNG Placement Tradicional Screen Placement
00:23:36 noticiario.
9. |00:23:52 3” Estante no restaurante com varias
00:23:54 bebidas expostas. BRAHMA Easter egg Placement Screen Placement
10. | 00:24:00 3” Estante no restaurante com varias
00-24:02 bebidas expostas. JOHNNIE WALKER Easter egg Placement Screen Placement
11. | 00:24:39 2°21” | Deputado Fortunato apresentando seu
00:26:59 programa, defendendo o Coronel MIRA GERAL Faux Placement Plot placement
Nascimento.
12 00531512 ? Matla_s em entrews:[a a ur~najornallsta. UNILEVER Placement Tradicional Screen Placement
00:31:20 As caixas de papeldo estdo ao fundo.




TEMPO/ TIPO DE NIVEL DE
DURACAQO SER MUARE PLACEMENT PLACEMENT
13. | 00:38:25 3” Criancas jogando futebol com camisas - .
00:38:27 de time com patrocinio da Petrobras. PETROBRAS Placement Tradicional Script placement
14. | 00:40:09 17 Traficante pagando a propina para o
00:40:09 policial corrupto, paga o valor do NET Placement Tradicional Script placement
“Gatonet”.
15. | 00:43:03 3” Na mesa de um bar na favela, enquanto
00:43:05 Nascimento fala sobre o novo sistema BRAHMA Placement Tradicional Screen Placement
dos policiais corruptos.
16. | 00:43:16 4” Moradores da favela fazendo
00:43:19 empréstimos.
00:43:25 BNG Placement Tradicional Screen Placement
00-43-28 4 Rocha saindo com uma pasta da loja.
17. 00543528 4 Policiais corruptos saln_do de um banco e BRAHMA Easter egg Placement Screen Placement
00:43:31 0s engradados da cerveja aparecem.
18. 883223 d Carro de Rocha chegando na favela. CHEVROLET Placement Tradicional Screen Placement
19. 8832% 31 Carro branco parado no semaforo. FIAT Placement Tradicional Screen Placement
20. | 00:46:03 3” Policiais num carro preto atiram em civil
00:46:05 parado no seméforo. O supermercado SUPESRI\'XI ,ERR'? ADO Placement Tradicional Screen Placement
esta em segundo plano.
21. 00552503 4 Festa_de Rocha na favela, regada a BRAHMA Placement Tradicional Screen Placement
00:52:06 cerveja.
22. | 00:56:35 2’16” | Programa do deputado Fortunato,
00:58:40 falando do roubo das armas da MIRA GERAL Faux Placement Plot placement
delegacia.
23. | 01:02:20 9” Bal&o pendurado na barraca em que
01:02:28 Matias esta comendo enguanto conversa CLARO Ad Placement Screen Placement
com Rocha.
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TEMPO/ TIPO DE NIVEL DE
DURACAQO SER MUARE PLACEMENT PLACEMENT
24. | 01:02:55 19”7 Rocha falando no telefone, ainda na .
01:03-13 barraca com Matias. NEXTEL Placement Tradicional Screen Placement
25. | 01:10:07 7’ Matias esta mostrando as armas
01:10:13 encontradas na favela para Nascimento CLARO Placement Tradicional Screen Placement
via video conferéncia.
26. | 01:23:03 26” Clara, a jornalista, esta falando com seu
01:23:28 chefe sobre a matéria das milicias na JORNAL NA HORA Faux Placement Script placement
redacdo do jornal.
27. | 01:24:12 7”7 Clara e o fotografo estédo tirando fotos
01:24:18 dos materiais de campanha dos CANON Placement Tradicional Screen Placement
corruptos sendo entregues na favela.
28. | 01:28:32 29” Fraga e o chefe do jornal conversam .
01:29:00 sobre o desaparecimento de Clara, JORNAL NA HORA Faux Placement Script placement
29. 01538554 4 Roch a € Seus comparsas saem de um GAS TOTAL Placement Tradicional Screen Placement
01:38:57 depdsito de gas.
30. | 01:39:06 117 Monitor no quarto de hospital do filho
01:39-16 de Nascimento. PHILIPS Easter egg Placement Screen Placement
3L. 8123%2 4 Ambulancia entrando no hospital. UNIMED Placement Tradicional Screen Placement
32. | 01:39:29 4” Placa de sinalizacéo do Hospital , .
01:39-32 Beneditino. REDE D’OR Placement Tradicional Screen Placement
33. | 01:39:33 8”
01:39:40 Policiais corruptos se comunicando o
01:30:53 antes de ir atras de Nascimento. NEXTEL Placement Tradicional Screen Placement
01:39:54 2
34. 81282; ! Porta de vidro do Hospital Beneditino. REDE D’OR Placement Tradicional Screen Placement
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TEMPO/ TIPO DE NIVEL DE
DURACAO ClER ARG PLACEMENT PLACEMENT
3. 01540500 3 Nasmmentq sa!ndo do_hospltal enquanto UNIMED Placement Tradicional Screen Placement
01:40:02 uma ambulancia estaciona.
36. | 01:40:04
01:40:22
01:40:26
01:40:40
:40: C de Nascimento saindo do hospital .
813833 50 p:rg(; afmaa;ﬁgerzo%f:ég © do hospita HONDA Placement Tradicional Screen Placement
01:40:46 O carro serve de escudo para
01:40:56 Nascimento e seu grupo.
01:41:10
01:41:18
37.| 01:41:22 7
01:41:28 Carro de Rocha também serve de o
escudo. CHEVROLET Placement Tradicional Screen Placement
01:41:34 3
01:41:36
38. 01540522 2 Hom(_em no bar avisando sobre saida de BRAHMA Easter Egg Placement Screen Placement
01:40:23 Nascimento.
39. 01540522 4 Homgm no bar avisando sobre saida de NEXTEL Placement Tradicional Screen Placement
01:40:25 Nascimento.

Quadro 16 — Detalhamento de inser¢des em Tropa de Elite 2 (José Padilha, 2010).
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A sequéncia em que Nascimento monta uma armadilha para Rocha acontece
quando ele pega o carro no estacionamento do hospital onde seu filho esta internado e
sai em direcdo ao local combinado. O veiculo, um Honda Fit, é exibido em seus varios
angulos, inclusive internamente. Ao deixar o carro atravessado na rua, Nascimento se
abaixa dentro da cabine e em seguida sai do carro fazendo-o de escudo. Como essa cena
abre o filme e no final é reexibida, ha momentos que se repetem e outros que SO
constam no final da trama, como a saida dele do carro. Em seguida, Nascimento e sua

equipe trocam tiros com os corruptos até que Rocha consegue fugir.

ANALISE DE PLACEMENT 1

Nascimento entra no carro.

Ele vai ao local combinado para a armadilha
e deixa o carro atravessado na rua.

Nascimento se abaixa dentro do carro e
depois o faz de escudo engquanto Rocha e seus
comparsas atiram em todo o veiculo.

Quadro 17 — Honda em Tropa de Elite 2 (José Padilha, 2010).

A segunda insercdo selecionada envolve um veiculo Fiat Uno que tem seu

motorista executado pelas milicias enquanto estava parado no seméaforo. O carona do
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carro preto que encosta ao lado do Fiat efetua muitos disparos contra a porta e o rapaz
morre na hora. O veiculo é filmado, inicialmente, de frente, mas ap6s os disparos é
mostrado internamente — completamente ensanguentado — e também na parte traseira

quando os pedestres e 0 pessoal do bar ao lado véo olhar o ocorrido.

ANALISE DE PLACEMENT 2

O rapaz do Fiat para no seméforo.

O carro preto encosta e o carona efetua
varios disparos contra o Fiat.

O rapaz morre na hora e o carro fica
tomado pelo sangue.

Quadro 18 — Fiat em Tropa de Elite 2 (José Padilha, 2010).

A Ultima cena selecionada ocorre durante uma conversa de Rocha com Matias,
ao convida-lo para reintegrar-se ao BOPE. Rocha utiliza o Nextel para falar com o
“padrinho” e perguntar o que é preciso para que o policial volte a ativa. Ndo ha mencao

da marca ou exibi¢do, mas o sinal sonoro da operadora é facilmente reconhecido.
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ANALISE DE PLACEMENT 3

Rocha e Matias conversam.

Matias ouve a proposta.

Rocha fala com o “padrinho” através do
Nextel.

Quadro 19 — Nextel em Tropa de Elite 2 (José Padilha, 2010).

Como afirmam Blessa (2006) e Pallacios (2010), foi possivel visualizar
insercdes em diferentes niveis de envolvimento com o roteiro e os personagens. Os
tipos variados de Placement descritos por Santa Helena & Pinheiro (2012) também
foram encontrados no filme, comprovando que a composicao da trama foi permeada por
produtos e marcas que, muitas vezes, se mostram sutis aos olhos do publico, mas que se
inserem na narrativa de modo natural, atribuindo veracidade ao cenario e ao universo

diegético criado, conforme esclarecido por Aumont (1995).

4.2.2 Analise da Narrativa Publicitaria
Buscando o detalhamento comparativo das trés inser¢des de maior duragcdo em

funcdo do roteiro do filme publicitario descrito por Barreto (2004), essa analise
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ocorrerd, inicialmente, com a repeti¢do da descri¢do das cenas selecionadas e a posterior
localizacdo das etapas que compdem a narrativa suasoria. Objetiva-se com essa
investigacdo encontrar, na narrativa cinematogréafica, elementos que possam ser também
caracterizados como pertencentes ao formato do roteiro persuasivo (Exposicdo do
problema, Ponto de virada e Conclusdo), comprovando, assim, a hibridizacdo das

linguagens com beneficios mutuos.

ANALISE DA NARRATIVA PUBLICITARIA 1

Nascimento entra no carro.

N&o ha exposicdo do problema, de forma
clara.

Ele vai ao local combinado para a armadilha
e deixa o carro atravessado na rua.

Ponto de virada.

Nascimento, que dirigia “normalmente”,
atravessa o carro na rua indicando que algo ira
acontecer.

Nascimento se abaixa dentro do carro e
depois o faz de escudo engquanto Rocha e seus
comparsas atiram em todo o veiculo.

Concluséo.

O produto aparece, como escudo, explicando
qual era o problema — bandidos/atiradores — e,
ao mesmo tempo, da a solucao para a
situacdo.

Quadro 20 — Honda em Tropa de Elite 2 (José Padilha, 2010).

Evidencia-se, na primeira cena, a ocorréncia, mesmo que de modo n&o linear,
das trés etapas descritas por Barreto (2004) ao destrinchar o roteiro publicitario. A tardia
exposicdo do problema eleva o climax do desfecho e a falta de informagdo que

incomoda o espectador desde a saida de Nascimento do hospital se explica em segundos
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quando o carro é brutalmente alvejado. O papel desempenhado pelo produto, entdo, tem
fundamental importancia para o sucesso da armadilha. A duvida sobre a morte do
protagonista persiste até que a cena seja reprisada em modo estendido ja ao final do
enredo e nos mostre que Nascimento ndo sofreu ferimentos graves. Passemos para a

segunda analise.

ANALISE DA NARRATIVA PUBLICITARIA 2

O rapaz do Fiat para no seméforo.

N&o hé& exposicao do problema, de forma
clara.

O carro preto encosta e o carona efetua
varios disparos contra o Fiat.

N&o h& indicacdo que esse seja 0 ponto de
virada.

O rapaz morre na hora e o carro fica
tomado pelo sangue.

Exposicdo do problema; ponto de virada e
conclusdo em uma sé cena. O motorista
do Fiat é assassinado e o carro preto
segue.

Quadro 21 — Fiat em Tropa de Elite 2 (José Padilha, 2010).

Com a segunda cena, percebe-se que, em funcdo da trama, as etapas do roteiro
persuasivo ocorrem em um (nico momento, quando o motorista é assassinado. O

problema — os atiradores — se mostra segundos antes de ocorrer o ponto de virada que se
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caracteriza pelos disparos. O desfecho é representado pelo sangue espalhado pelo carro,
comprovando a morte, sem chance alguma de defesa, do motorista. Estabelecendo um
comparativo em relacdo a primeira analise, a marca Fiat tem desvantagem, visto que o
carro usado como escudo por Nascimento podera ser lembrado como sindnimo de
protecdo e seguranga. As situagOes séo diferentes, mas, observando as conclusées, o
papel desempenhado pelo carro atribui caracteristicas as respectivas marcas, mesmo que

de forma subliminar, na mente dos espectadores/consumidores.

ANALISE DA NARRATIVA PUBLICITARIA 3

Rocha e Matias conversam.

Exposicao do problema.

Matias ouve a proposta.

A negociagéo continua sendo a exposicao do
problema.

Rocha fala com o “padrinho” através do
Nextel.

O ponto de virada ocorre quando Matias ouve
Rocha falando com o “padrinho” em seu
favor. O desfecho vem com a sutil
confirmagdo de Matias para voltar ao BOPE.

Quadro 22 — Nextel em Tropa de Elite 2 (José Padilha, 2010).

Na terceira cena, vemos as trés etapas da narrativa publicitaria, embora que,
guando ocorre o desfecho o produto ja ndo é mais visualizado. No entanto, percebe-se
que a negociacao so é feita em funcdo da conversa ao telefone. O celular exerce, entéo,

funcdo essencial para a solugédo do problema exposto. Vale ressaltar que o aparelho em
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si ndo possui marca. Quando nos referimos ao “produto”, falamos do servico de
comunicagdo via radio, com sinal sonoro caracteristico da marca.

Conclui-se com as trés analises que sim, as insercbes de marca realizadas em
Tropa de Elite 2 podem equiparar-se ao modelo descrito por Barreto (2004) como usual
das narrativas publicitarias, contendo, mesmo que em outro formato, as trés respectivas
etapas componentes. Essa afirmacdo atesta a ideia, postulada neste trabalho, sobre a
hibridizacédo entre linguagens, e desenvolvida de maneira encadeada por todas as teorias
anteriormente abordadas.

As “micronarrativas” em torno dos produtos estariam diluidas ao longo do
roteiro e, em determinados casos, a exemplo da cena com o Honda Fit, o produto podera
desempenhar papel de grande relevancia para a evolucdo do enredo, como um todo, do
filme. A depender da circunstancia em que o produto ou marca for inserido, as
interpretagdes poderdo variar, sendo positivas, negativas ou, ainda, indiferentes para a
imagem institucional. Entretanto, ressalta-se aqui a importancia da presenca desses
objetos nas tramas cinematograficas, sobretudo as de carater realistico, como um

incremento ao potencial cénico das locagdes e, consequentemente, das narrativas.

4.2.3 Andlise da Narrativa Cinematografica

A terceira analise tratard do roteiro cinematografico, evidenciado nas etapas
definidas por Bordwell (2004), buscando compreender a narrativa, se assim for
entendida, classica hollywoodiana. Objetiva-se, com esta proposta, comprovar a
utilizacdo do modelo classico na cena brasileira, através da localizacdo das etapas
narrativas no filme e interpretar as possiveis consequéncias dessa pratica para o cinema
nacional com base nas reflexdes e teorias anteriormente apresentadas.

A narrativa cinematogréafica classica, descrita pelo autor e apresentada aqui
anteriormente, envolveria individuos bem definidos empenhados na resolucdo de um
problema ou em busca de um objetivo. Nesse trajeto, enfrentariam conflitos com outros
personagens ou com circunstancias externas, culminando em uma vitéria, derrota ou na
resolucdo do problema que traria de volta o equilibrio inicial. Observando as etapas
propostas e localizando-as no Tropa de Elite 2, como fizemos em outros exemplos,

elaboramos o seguinte quadro em relacéo a trama principal do filme.
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ANALISE DA NARRATIVA CINEMATOGRAFICA

Individuos/personagens definidos.

Nascimento, Matias e Fraga séo
apresentados na rebelido em Bangu I.

Buscam a solugdo de um problema.

Fraga tenta negociar com 0s presos, mas
Matias inicia o tiroteio. O lider da rebelido é
morto e outros detentos também. Nascimento
perde o controle da situacgao.

Enfrentam dificuldades ao longo do percurso.

Nascimento, aclamado como herdi apo6s a
rebelido, é nomeado Subsecretario de
Inteligéncia na Secretaria da Secretaria
Estadual de Seguranca Publica do Rio de
Janeiro e Mathias é expulso do BOPE.
Nascimento reestrutura o batalhdo e combate
o trafico, mas se vé diante das milicias. Fraga
elege-se deputado e cria uma CPI para expor
0s envolvidos com essa nova organizagao
criminosa nas favelas do Rio. Sofre uma
tentativa de homicidio e o filho de Nascimento
acaba baleado. Mathias, quando retorna ao
BOPE, é morto por questionar a acao dos
policiais corruptos.

Solucionam o problema.

Nascimento depfe na CPI comandada por
Fraga, acusando politicos cariocas. Ele
monta uma armadilha para se vingar de
Rocha e seus capangas, mas ele escapa.
Alguns politicos e policiais corruptos foram
mortos, outros presos. Até onde podiam,
Fraga e Nascimento lutaram contra o
sistema, mas ele se manteve em agéo.
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O equilibrio é reestabelecido.

Rafael, filho de Nascimento, apresenta sinais
de melhora.

Quadro 23 — Etapas da narrativa classica hollywoodiana em Tropa de Elite 2 (José Padilha, 2010).

De forma resumida, o quadro elenca os principais acontecimentos do enredo e
comprova a existéncia de uma narrativa que se encaixa no padrdo classico descrito por
Bordwell (2004). Se isolarmos apenas a trajetoria percorrida por Nascimento, temos: 1.
O personagem € apresentado na rebelido em Bangu I; 2. Busca a solucdo do impasse
entre os detentos e os policiais reféns; 3. Enfrenta dificuldades ao perder o controle da
situacdo, ser nomeado subsecretario, enfrentar o trafico e se deparar com as milicias; 4.
Soluciona, dentro do possivel, o problema central ao depor na CPI que Fraga instaurou
e tramar contra Rocha com a armadilha que abre o filme; e 5. Tem o equilibrio
reestabelecido em sua vida ao perceber a melhora de seu filho que foi baleado.

Outras acgdes paralelas acontecem no enredo, como 0 casamento de Rosane
(Maria Ribeiro), ex-mulher de Nascimento com Fraga e a evidente soliddo do, entéo,
subsecretario; a investigacdo e o assassinato da jornalista Clara (Taind Miiller) que
coletava provas contra os politicos; e os detalhes do comando de Rocha (Sandro Rocha)
e seus comparsas junto a comunidade. Os diferentes ndcleos de agdo compdem
diferentes vertentes de uma Unica historia, agregando informacdes a trama central, cuja
sequéncia atesta a localizacdo das etapas propostas pelo autor. Embora nédo exiba, de
modo 6bvio, o esperado casal apaixonado com um final feliz, a unido dos pais em torno
do filho hospitalizado simboliza o retorno do equilibrio e o “coroamento da estrutura”,
pontuado inicialmente por Bordwell (ibidem, p.283).

O fato das milicias continuarem a agir nao significa que a etapa “Solucionam o
problema” nao tenha sido executada, mas indica que, como na realidade brasileira, a
justica insista em tardar e, na trama, a exposicdo dos nomes de politicos e policiais
criminosos assume a fungdo de “soluc¢do”. Por outro lado, 0 autor propde que a nédo

realizacdo dos objetivos também se configura como uma etapa conclusiva, o que, se de
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fato procedesse no filme, o que ndo apostamos, aumentaria a especulagdo por um
terceiro Tropa.

Embora o desfecho narrativo se afirme mais propositivo do que conclusivo, as
etapas classicas hollywoodianas foram localizadas, sendo possivel concluir que a obra
nacional de maior bilheteria desde a Retomada possui um roteiro dentro do padrdo
aclamado universalmente. Essa afirmacéo evidencia a pertinéncia do objetivo inicial
deste trabalho, que se prop0s a investigar as insercdes de marca no cinema nacional,
claramente fundado em matrizes americanas.

Com o apoio da Globo Filmes (SANGION, 2011) o cinema nacional ampliou o
market share diante das producfes americanas, como ja anteriormente mencionado,
tornando-se clara a intencdo de roteiristas e diretores de produzir obras que
assemelhem-se aos contetdos e formatos familiares ao pablico.

Carregados de influéncias televisivas, conclui-se que os filmes da fase Pods-
Retomada desvinculam-se, aos poucos, do debate “Estética X Cosmética” exposto, ao
tracar claros objetivos de alcance de publico e impacto social. Tais obras estimulam
novas chances de recordes em bilheterias nacionais, impulsionando a producdo
audiovisual do pais e, sobretudo, o incentivo privado em acGes de patrocinio e insercao
de marca. A¢des de Placement mostram-se, apds este trabalho, como um grande
potencial no cenario nacional, prometendo transformar formatos tradicionais
publicitarios criando novos modelos de negdcio e repaginar a imagem coorporativa dos

anunciantes mais “ousados”.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Partindo do levantamento bibliografico que atestou o surgimento de um
consumidor mais ativo e, sobretudo, critico em relacdo aos conteudos publicitarios, este
trabalho buscou observar de que maneira mensagens publicitarias difundiram-se em
outros produtos audiovisuais que ndo o tradicional comercial televisivo. O detalhamento
das narrativas publicitaria e filmica elencou as semelhancas e divergéncias entre as
areas, norteando possiveis momentos de fusdo entre os produtos, bem como as etapas
necessarias.

O estudo das trajetdrias cinematograficas e persuasivas no Brasil apresentou
como resultado a atuagao simultanea dos profissionais em ambos os campos, indicando
referéncias cruzadas e constantes intertextualidades. Passando por roteiros filmicos,
publicitarios e também de telenovelas, foi possivel localizar e classificar insercdes de
marca, chamadas de Product Placement ou Merchandising (a depender do
posicionamento tedrico em questdo), analisando suas interferéncias nas tramas. A
analise da obra Tropa de Elite 2 figurou como apice da pesquisa, em que puderam ser
empregadas as teorias trabalhadas buscando esmiucar as acbes de Placement, a
relevancia dos produtos e marcas dentro da trama e as caracteristicas classicas do
roteiro.

Apbs a realizacdo deste trabalho, algumas conclusdes podem ser registradas. O
consumidor, com o acesso a informacéo e o crescimento de uma postura mais autbnoma
em relacdo aos meios de comunicagédo, questiona e seleciona com mais esmero suas
opcbes de contetdo e entretenimento, esgueirando-se, sempre que possivel, das
mensagens publicitarias indesejadas. Clama-se, portanto, pelo surgimento de novos
produtos e modelos de negdcio que dialoguem com esse publico acompanhando seu
fluxo de consumo, despertando a curiosidade e o interesse na busca de tais contetidos
persuasivos.

Os conteddos, novos, surgem com diversos formatos e, entdo, ndo existe ainda
uma padronizacdo de valores ou métricas divulgadas que facilitem a mensuragdo do
impacto junto ao publico, tendo, cada acdo, sua propria l6gica. Se as estratégias digitais
surgem como um norte em matéria de sistematizagdo dos investimentos e retornos, visto

que o ambiente virtual j& possui a maturidade necessaria para tais investigacOes, 0
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cinema — nacional — ainda ndo disp6e de tamanha organizagéo, ao menos néo de forma
explicita.

O mercado audiovisual brasileiro ainda experimenta os novos modelos de
negocio que incluem acdes de Placement e patrocinio. Os publicitarios investem na
conquista dos anunciantes e os cineastas — nem todos — se empenham em desenvolver
da melhor forma as insercdes de conteldos de marca nas tramas filmicas. Novas
parcerias surgem a todo o momento, provando que a unido entre essas areas € frutifera e
deve se expandir.

A analise realizada com o Tropa de Elite 2 aprofundou os demais exemplos de
insercOes de produtos citados ao longo do trabalho, corroborando a defesa da estratégia
de Placement ao mostrar o0 quantitativo de marcas presentes na trama sendo
beneficiadas pelo grande nimero de bilheteria alcancado pelo filme, quando boa parte
delas ndo investiu para estar ali. As classificagdes propostas por Blessa (2006) e
Pallacios (2010) sobre os Niveis de Placement, bem como os Tipos descritos por Santa
Helena & Pinheiro (2012), foram significativamente Uteis, comprovando a diversidade
de aplicacdes de marcas e produtos na trama e indicando que ndo €, de modo algum,
uma tarefa simpléria e de resultado garantido.

Constatou-se que 0 modelo de anuncio publicitario exposto por Barreto (2004)
figurou dentre as cenas selecionadas, apontando que as “micronarrativas” em torno de
cada marca e produto, dentro do enredo global, podem desempenhar um papel
importante dentro da trama. As consequéncias para a imagem institucional podem ser
diversas, a depender de cada temética trabalhada nos filmes, bem como o envolvimento
de cada produto/marca com o0s personagens. Destacou-se o carater diegético da
composicdo de cenarios e locacbes contemplando o uso de elementos do cotidiano,
carregados de marcas e elementos visuais institucionais, o0 que contribui para a
veracidade cénica das narrativas.

E apurou-se, por fim, a comprovacdo da utilizacdo do modelo narrativo classico
definido por Bordwell (2004) em Tropa de Elite 2, o que atesta a corrida pela
competitividade do cinema nacional frente aos blockbusters (grandes sucessos)
americanos e a aceitacdo desse formato pelo publico brasileiro, visto que é a obra de
maior bilheteria desde a Retomada. O impulso da Globo Filmes e as constantes
producgdes associadas com atores da emissora ou impulsionadas por minisséries e vice-

versa, corroboram a ideia anteriormente exposta sobre a atuacdo conjunta de
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profissionais dos diferentes campos do audiovisual e da criagdo de contetdos familiares
ao publico, por serem amplamente difundidos pela televiséo, para o cinema.

Satisfaz-se 0 objetivo proposto neste trabalho de investigar as configuracGes da
pratica do Product Placement no cenario brasileiro, observando as convergéncias entre
0s campos. Embora nédo se tenha obtido informacdes sobre o retorno financeiro ou de
penetracdo junto ao publico das marcas apoiadoras, diante do quantitativo de exemplos
e da diversa gama de segmentos distintos envolvidos nas insercdes, bem como da
necessidade de recursos para grandes producgdes, confirma-se a hipdtese de que as
narrativas audiovisuais sdo um campo promissor para o investimento publicitario.

Sobre o trabalho em si e seu processo, registra-se, aqui, que a analise detalhada
de obras filmicas em muito enriquece o conhecimento, tanto sobre a narrativa
cinematogréfica quanto sobre as estratégias discursivas publicitarias e, diante disso,
surge um novo conhecimento, hibrido. Realizada a pesquisa, se ganha novo folego
diante das possibilidades encontradas e espera-se haver incentivo para seguir
pesquisando e produzindo materiais que ndo sO registram e catalogam fatos, mas
produzem conhecimento através da reflexdo, interpretacdo e cruzamento com as teorias
aqui empregadas.

E urgente e de grande relevancia, para produtores e investidores, a pesquisa
junto ao publico, objetivando investigar a recepcdo de tais obras filmicas e a
interpretacdo das mensagens publicitarias ali presentes. O espectador se coloca, como ja
pontuado neste trabalho, como ditador de novos produtos audiovisuais hibridos e, ao
mesmo tempo, como “cobaia” de tantas experimentacdes. Cabe-lhe a funcdo de

acompanhar essa evolucdo. Acompanhar e participar.
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Ranking Expandido de Bilheterias Nacionais

ANO FILME DIRECAO PRODUTORA DISTRIBUIDORA RENDA PUBLICO
CB:?;IZ?;[a Joaquing, Princesa do Carla Camurati Elimar Producgdes Artisticas Elimar 6.430.000,00 1.286.000
1995 | O Quatrilho Fébio Barreto Pradugges Cgaerr:‘e"’t‘gograf'cas LC S. Ribeiro 4.513.302,00 1.117.154
Menino Maluguinho Helvécio Ratton Grupo Novo de Cinemae TV | S. Ribeiro/ Riofilme 1.532.509,00 397.023
Tieta do Agreste Caca Diegues Sky Light Cinema Foto e Art Columbia 2.380.586,00 511.954
1996 | Todos os Coragdes do Mundo Murilo Salles Sports Target Media S. Ribeiro 1.004.415,00 265.017
Jenipapo Monique Gardenberg Dueto Producdes e Publicidade Riofilme 350.000,00 72.133
O Novigo Rebelde Tizuka Yamazaki Renato Aragdo P. Artisticas Columbia/ Art Filmes 6.019.150,00 1.501.035
1997 | Guerra de Canudos Sérgio Rezende Morena Filmes Columbia 2.725.130,00 655.016
Pequeno Dicionario Amoroso Sandra Werneck Cineluz P. Cinematograficas Lumiére/ Riofilme 2.100.685,00 402.430
Siméo, O Fantasma Trapalh&o Paulo Aragéo Renato Aragdo P. Artisticas Columbia 6.118.522,00 1.658.136
1998 | Central do Brasil Walter Salles Videofilmes P. Artisticas S. Ribeiro/ Riofilme 8.087.276,00 1.593.967
Policarpo Quaresma-Heroi do Paulo Thiago Vitéria P. Cinematogréficas S. Ribeiro/ Riofilme 183.538,00 76.761

Brasil

119

Dados disponibilizados pela Ancine e compilados pela autora. Disponiveis em: http://oca.ancine.gov.br/notas_informes.htm. Acesso em: 15/07/13.
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Xuxa Requebra Tizuka Yamazaki Diler & Associados Fox 8.173.376,00 2.074.461
1999 | Orfeu Cacé Diegues Rio Vermelho Filmes Warner 4.455.409,00 961.961
Zoando na TV José Alvarenga Globo Filmes Columbia 3.463.297,00 911.394
Xuxa Pop Star P‘?‘UIO Sérgio A'”.‘e'da € Diler & Associados Warner 9.625.191,00 2.394.326
Tizuka Yamasaki
2000 | 5 Auto da Compadecida Guel Arraes Globo Filmes Columbia 11.496.994,00 2.157.166
Eu Tu Eles Andrucha Waddington Conspiracao Filmes Columbia 4.111.481,00 695.682
Paulo Sergio Almeida e . .
Xuxa e os Duendes . Diler & Associados Warner 11.691.200,00 2.657.091
Rogério Gomes
2001 | A Partilha Daniel Filho Lereby Produgdes Columbia 8.797.925,00 1.449.411
o - Ténia Lamarca e Sérgio Tieté Producdes .
Taina - Uma Aventura na Amazonia Bloch Cinematograficas Art Filmes/ MAM | 3.054.492,00 853.210
Cidade de Deus Fernando Meirelles 02 Filmes Curtos Lumiére 19.066.087,00 3.370.871
2002 | Xuxa e os Duendes 2 Paulo Sergio Almeida e Diler & Associados Warner 11.485.979,00 2.301.152
Rogeério Gomes
Avassaladoras Mara Mour&o Total Entertainment Fox 1.722.883,00 310.260
Carandiru Hector Babenco HB Filmes Columbia 29.623.481,00 4.693.853
2003 | Lisbelae o Prisioneiro Guel Arraes Natasha Enterprises Fox 19.915.933,00 3.174.643
Os Normais José Alvarenga Missdo Impossivel Cinco Lumiére 19.874.866,00 2.996.467

Produc@es Artisticas
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Sandra Werneck e

Cazuza Walter Carvalho Lereby Producgdes Columbia 21.230.606,00 3.082.522

2004 Olga Jayme Monjardim Nexus Cinema e Video Lumiére 20.375.397,00 3.078.030

Sexo, Amor e Traigéo Jorge Fernando Total Entertainment Fox 15.775.132,00 2.219.423

Dois Filhos de Francisco Breno Silveira Conspiracao Filmes Columbia 36.728.278,00 5.319.677

2005 | O Casamento de Romeu e Julieta Bruno Barreto Filmes do Equador Buena Vista 7.303.657,00 969.278

Taind 2 - A Aventura Continua Mauro Lima Tieté P. Cinematograficas Columbia 4.612.264,00 788.442

Se Eu Fosse VVocé Daniel Filho Total Entertainment Fox 28.916.137,00 3.644.956

2006 | Didi, O Cacador de Tesouros E?;Jgiégagao e Marcus Diler & Associados Buena Vista 6.220.016,00 1.024.732

Xuxa Gémeas Jorge Fernando Diler & Associados Fox 5.801.734,00 1.007.490

Tropa de elite José Padilha Zazen P. Audiovisuais Universal 20.395.447,00 2.417.754

2007 | A grande familia - O filme Mauricio Farias Globo Filmes Europa/ MAM | 15.482.240,00 2.035.576

O primo Basilio Daniel Filho Lereby Produgdes Buena Vista 6.376.703,00 838.726

Meu nome ndo é Johnny Mauro Lima Atitude Pro_dugoes € Sony/ Downtown | 18.092.043,00 2.099.294
Empreendimentos

2008 Ensaio sobre a cegueira Fernando Meirelles 02 Prpdugoes A,rt_lstlcas € Fox 7.772.105,00 904.514
Cinematograficas

O guerreiro Didi e a ninja Lili Marcus Figueiredo Diler & Associados Disney 2.996.388,00 647.555
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Se eu fosse vocé 2 Daniel Filho Total Entertainment Fox 50.543.885,00 6.112.851
2009 | A mulher invisivel Claudio Torres Conspiracao Filmes Warner 20.498.576,00 2.353.136
Os normais 2 José Alvarenga Globo Filmes Imagem 18.978.259,88 2.202.640
Tropa de Elite 2 José Padilha Zazen Producdes Audiovisuais Zazen 102.320.114,16 11.023.475
2010 | Nosso Lar Wagner de Assis lafa Britz Fox 36.126.083,00 4.060.304
Sony/Disney
Chico Xavier Daniel Filho Lereby Produgdes (Columbia) 30.279.033,00 3.412.969
Downtown
De pernas pro ar Roberto Santucci Camila Medina (Freespirit) 27.528.799,59 3.095.894
2011 Downtown
Cilada.Com José Alvarenga Jr. Augusto Casé (Freespirit) 28.293.851,66 2.998.560
Bruna Surfistinha Marcus Baldini Marcus Baldini Imagem (Wmix) | 19.965.570,51 2.166.461
Até que a Sorte nos Separe Roberto Santucci Gullane Paris (SM) 33.869.880,68 3.322.561
2012 Downtown
E Ai, Comeu? Felipe Joffily Casé Filmes (Freespirit) 26.054.029,14 2.576.213
Os Penetras Andrucha Waddington Conspiragao Filmes Warner 22.361.386,00 2.228.318
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APENDICE 2 - CLIPAGEM TROPA DE ELITE 2%

EDICAO ESPECI 7 - [ MEID AMBIENTE: urubes ameacam voos no Galedo  FUTEBOL: agora € a vez do Engenhaq
: : -

% Os brasileiros mais L T
influentesem 2010 DE BRASILEIRDS QUE VIRAM E APLAUDIRAM O FILME?

y

Xy

O

Y

Irandhir
Santos

Michael Douglastala desua
volta 30 mundo dos negodos

DE ELITE 2

TUDO O QUE VOCE NAO VIU NO CINEMA

+ AS PESSOAS QUE INSPIRARAM OS PERSONAGENS 5 e
+ A MAQUINA DE GUERRA DO BOPE + AS MILICIAS DE VERDADE

+ COMO FUNCIONA A INTELIGENCIA DA POLICIA
+ OS REAIS LUCROS DO CRIME + POR DENTRO DE BANGU 1 D =

2] + FACA NA CAVEIRA!
e

120 Material disponibilizado pela produgéo do filme e compilado pela autora. Disponivel em:
http://www.tropa2.com.br/arquivos/pressbook_tropa2.pdf. Acesso em: 20/07/13.
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APENDICE 3 - ENTREVISTA COM JAMES D’ARCY**

BB — Ola James, sou pesquisadora em Comunicacdo na UFPE e gostaria de conversar

contigo sobre a insercdo de marcas no Tropa de Elite 2.
JD — Oi Beatriz, qual o objetivo da pesquisa?

BB — O objetivo é analisar como estdo sendo realizadas as insercdes de marca no
cinema nacional. Foguei em cinema porque ja existem mais pesquisas sobre novelas,

mas sobre o cinema ndo ha.

JD — E verdade, tem pouco mesmo. Porque é dificil para as empresas e quem, na
verdade, deveria fazer isso seriam as agéncias de publicidade ja que a gente esta falando
de Product Placement ou Branded Placement, sdo ac¢des publicitarias. Entdo os

publicitarios que deveriam fazer isso e vender para 0s seus clientes.
BB — Exato.

JD - Entéo na verdade o que é que ocorre Beatriz: para a agéncia, fazer Merchandising
em um filme é um negdcio que da um trabalho monstro, em uma area que ele ndo tem
muito controle e ndo da muito dinheiro. Em resumo é isso. Para a agéncia de
publicidade é muito mais facil ir “no trivial” mesmo. Fazer um comercial que vai custar
R$ 1 milhdo e investir mais uns R$ 5 milhdes em midia do que arriscar em um filme

gue de repente ninguém vai ver.

BB — Exato, entdo: eu estou pesquisando com énfase no Tropa de Elite 2 em funcéo do
ranking que fiz. Listei os 10 filmes de maior bilheteria desde a Retomada e coube ao
Tropa 2 ser o meu foco das analises de Placement. Dai eu gostaria de saber se vocé
pode me ajudar em relagdo ao processo de negociacao das insercdes nesse filme. Se foi

antes do filme, depois, como ocorreu?

JD — Entdo, vamos |4, deixa eu te falar. Eu que fiz, eu que coordenei toda essa parte de

insercdo de marcas do filme.

BB — Partiu de vocé a ideia ou do diretor? Ou de algum anunciante?

121 Entrevista concedida por telefone & autora em 03/08/12, gravada em &udio.
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JD — Entéo, ndo, a gente no processo todo de producéo do filme, a gente sempre quis
fazer. No Tropa 1 a gente quis fazer Merchandising, s6 que ndo rolou. N&o teve porque
ninguém sabia o que que era o Tropa de Elite, exatamente. E ai a gente filmou, no
Tropa 1, a gente filmou uma cena especifica, que era em um bar para uma cervejaria,

mas a cervejaria ndo quis.
BB — Que no Tropa 2 entrou, a Brahma.

JD — Tem, no Tropa 2 tem. Entdo vamos la, como € que foi o trabalho de Product
Placement no Tropa 2. Comegou no desenvolvimento do projeto, quando a gente estava
estruturando o financiamento dele, e ai a gente decidiu que a gente ia tentar, além...
Porque como o orcamento dele era muito alto, de producdo, a gente precisava de mais
dinheiro pra produzir o filme, e esse dinheiro tem um limite de captacdo, porque a gente
ndo pode captar R$20 milhdes pra um filme, pode captar no maximo R$ 8 milhdes.
Entdo o0 que aconteceu: a gente tinha que arrumar outras formas de viabilizar o
orcamento final do filme. E o que a gente fez: a gente chamou um investidor privado e a

gente vendeu inserces de Merchan no filme.
BB — Certo.

JD — E como ¢é que foi o trabalho de insercdao de Merchan? Depois que o roteiro estava
pronto, eu peguei o roteiro, “decupei” ele e pensei nas cenas onde a gente poderia
inserir produtos sutilmente. Depois eu sentei com o diretor do filme para saber até que
ponto ele topava, é que como o Tropa é um filme muito sério, a gente teve que fazer
muito bem feito os Merchandisings para ndo ficarem gritantes, e eu acho que nesse

sentido a gente conseguiu.
BB — Sim.

JD — Entdo, ai nesse momento eu fiz um mapeamento de quem seriam os targets e a
gente foi atras. Agora assim, eu, a maneira que eu sempre costumo pensar em relacéo ao
Merchandising desde a época em que eu trabalhava na Conspiracdo Filmes no Casseta e
Planeta, no primeiro filme do Casseta e Planeta. VVocé ja viu esses Merchandisings que

tem no filme A Taga do Mundo é Nossa ?

BB — N&o, esse filme néo.
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JD — Entdo assista. Ganharam o... Na época tinha no Festival aqui do Rio o prémio de
melhor Product Placement, e ai na época a gente levou com o Casseta e Planeta. Mas ai
bom, eu procuro ndo interferir no roteiro, entendeu? Assim que a gente “decupou” isso
eu fui atras das empresas. Eu fui em duas agéncias, mas o0 que aconteceu? Nada saiu por

agéncia.

BB — Tudo partiu de vocé, vocé quem coordenou isso e nao havia ninguém

intermediando?

JD — Néo, tudo fui eu direto mesmo. Eu fiz toda a estratégia do financiamento, a
estratégia da inser¢do do Merchan e fui vender. E coordenei depois toda a producéo pra

a gente chegar no final e ter os Merchans todos bem feitos no filme.

BB — Houve alguma rejeicdo por parte dos anunciantes a teméatica? Ou néo, pelo fato
de ser o Tropa 2 e as pessoas ja conhecerem? Eu digo em relacdo ao contexto da

violéncia.

JD — Por ser o Tropa 2, facilitou muito. Porque assim, o filme é a vida. E um filme
violento, mas € um filme sobre a vida no Rio de Janeiro. Ndo tem como, as marcas
estdo |&. E foi assim que a gente fez. Depois, assim, se vocé me perguntar, depois que
foi feito, a Unica que ndo ficou 100% satisfeita foi a Brahma, porque eles acharam que

eles aparecem em cena de bandido.
BB — Pois é.

JD — Mas a verdade é o seguinte. Vocé estd em um churrasco na comunidade, vocé vai

estar tomando o qué? Stella Artois?
BB - Pois é.

JD — Se ndo fosse Brahma ia ser Antarctica. Poxa, da licenca né gente? A gente quer

fazer um filme real também né? Quais foram as marcas que vocé percebeu?

BB — Eu percebi varias marcas, mas como tiveram duas que para mim foram gritantes,
inclusive a Claro, que fez uma acéo antes do filme, entdo fica mais evidente, assim,

para vocé saber que vai ter alguma coisa da Claro ali dentro do filme.

JD — E, na verdade, vocé diz daquela vinheta da Claro no comego?
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BB — Sim, a vinheta com o laser.

JD — Se vocé perceber, isso ndo esta inserido na trama do filme. Essa insercdo da
vinheta, ela estd antes do filme. E ela estd junto com a vinheta, por exemplo, da
produtora, da Zazen, junto com a da Globo Filmes. Porque a gente deixa espaco para
eles diante do aporte de recursos que eles nos deram, que € um “tchan” a mais. Mas
aquilo sim é uma coisa, mas aquilo ndo est4 na trama do filme. Depois, uma inser¢do da

Claro que eu achei gritante foi no computador, que ficou um pouco “over”.

BB — Exato, no site a gente tem as marcas e os titulos de Patrocinio Premium,
Patrocinio Master, Patrocinio e Apoio. Entdo como é que funciona essa divisdo? Como

voceés estabeleceram as cotas?

JD — A gente tem duas coisas distintas: uma coisa Sd0 0S nomes que estdo no cartaz do
filme e a outra coisa sdo as empresas que fizeram Merchandising no filme. Vocé vai
perceber que tem algumas empresas que aparecem como patrocinadoras do filme e que

ndo fizeram Merchandising.
BB — Exato.

JD — Entdo o que € que eu faco, para o cara entrar como patrocinador: € recurso
definitivo. Se ele quer fazer Merchandising no filme, € dinheiro de marketing. Entéo eu
dou essa distincdo. E basicamente aquelas cotas sdo divididas em valores. Uma
categoria até R$ 500 mil; outra até R$ 1 milhdo; até R$ 1,5 milhdo. Ou o cara quer ser 0
tnico e ele coloca tudo. E mais ou menos assim. Aquela divisdo que ta embaixo nio
tem nada a ver com o que ta na tela. Ele t& na tela naquele comecinho, mas no filme s6

guem pagou pra estar ali.
BB — Entendi.

JD — Isso a gente colocou no comego e algumas ndo quiseram entender. Eu tive algumas

reunioes hilarias.

BB — Vocé sempre passa pelas agéncias dos anunciantes ou em alguma vocé foi

diretamente ao marketing da empresa?

JD — Nao, eu produzo ha 10 anos, e sempre vou nas empresas. Todas as experiéncias

que eu tive em agéncias ndo deram em nada. Com exce¢do de uma, a Almap (BBDO),



140

14 atrés, ha 10 anos. Agora, com o Tropa 2, como a gente tem amigos em agéncia, eu
procurei um diretor de midia e ele me pediu pra fazer uma cena, era pra carro, assim : “0
carro passa por cima dos negocios...” ai eu falei: olha “bicho”, ndo da ndo. A cena vai

ser assim. (risos)
BB — Eles querem dizer como vai ser né?

JD — Poais ¢, e eu te digo, quem pagou pra colocar Merchan no filme foram a Claro, a

Brahma, a Unimed e a Samsung.

BB — 4 Samsung, inclusive, que o celular ¢ usado por um dos personagens “do mal”,

néo é?

JD — Ai é que t4, se vocé contou quantas vezes aparece a Samsung no filme?
BB — Varias vezes, aparece bastante.

JD — Por que? Porque é a coisa mais normal ter uma marca ali.

BB — Exato. Aparelhos sem marca é que seria “anormal ”.

JD — E, e mesmo assim se eu colocasse um Iphone, ia ser “Iphone” e ndo tem nenhuma
marca. Ah, da licenca. O que eu fiz pra exatamente ndo agredir o espectador é: como é
que eu posso inserir isso aqui. Ai eu via que, por exemplo, no primeiro tratamento do
roteiro, eu li assim a coisa mais normal do mundo hoje é o telefone toca e a pessoa I€,
pra ver quem €. Ndo €é? E isso foi escrito ndo foi pensando em Merchandising, era a
trama do filme. Ai eu peguei aqui e “close no celular pra ver a chamada, pra ver quem é
que ta ligando”, opa, Samsung. Ai eu comecei a “namorar” a Samsung. A Samsung
nunca tinha feito cinema, nem patrocinio nem nada. E eu fiz um acordo com eles da
seguinte forma: na época a gente estava pedindo um valor alto, como eles nunca tinham
feito nenhum tipo de aporte nem nada, a gente prop6s um valor até consideravel pra eles
(alto).

BB — Certo.

JD - E a gente precisava, por outro lado, de equipamento, a gente precisava de telefone
celular. Se eu ndo tivesse aqueles, o que a gente ia ter que fazer? la ter que alugar; eu ia

ter que alugar monitor. Vocé percebe quantos monitores, quantas TV’s aparecem no
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filme? Vocé lembra da Secretaria de Seguranga Publica? Vocé vé a quantidade de
computador que tem ali? E tudo Samsung. Aquilo, eles cederam pra gente, tudo. O que
que aquilo ndo ia me custar de dinheiro? Ai o meu acordo foi com eles: olha, a gente vai
filmar, entdo € o seguinte: eu ndo vou dar close, ndo vai ter nenhum tipo de preferéncia
pra Samsung, como se a gente estivesse fazendo uma acdo de Merchandising, vocés
emprestam 0s equipamentos, depois a gente devolve pra vocés, a gente filma e quando
eu tiver com o filme pronto, eu venho aqui e mostro todas as cenas que VOCés estdo
inseridos. Se vocés quiserem participar, 6timo. Se ndo quiserem, ndo tem problema

nenhum, eu apago. Beleza, 6timo. Ai foi assim.
BB — Certo.

JD — Ai um belo dia eu levei um DVD com todas as cenas. E eu nunca vi isso. Em um

dia a gente fechou o contrato. E assinou.
BB — Nossa.

JD — Foi feito assim. A gente ndo fez, “ah, ¢ um Merchandising”, mas a gente colocou
Samsung. Era pra ser um Merchandising natural. Eu agora, por exemplo, eu estou
produzindo um filme chamado Maria da Penha, uma ficcdo baseada na vida da Maria
da Penha. E um filme super popular, é um filme sério pra caramba. Eu posso fazer um

Merchan? Posso. Eu fiz no Tropa. Mas eu ndo posso ser agressivo.
BB — Entendi.

JD — Outros filmes permitem vocé ser mais agressivo no Merchandising. Como, por
exemplo, Se Eu Fosse Vocé, esse tipo de coisa. No Tropa a gente ndo pode, ndo €? Tem
que segurar a onda.

BB — Para os anunciantes, vocés entregam algum tipo de material, como um portfélio

depois do filme, com nimeros, renda, publico, essas coisas?

JD — Né&o, eles vao acompanhando durante o periodo e depois, ndo. Ai depois tem o
DVD também, ai a gente sempre vai se falando. Mas um report (relatério) mesmo a

gente nunca mandou.

BB — E os anunciantes, eles também ndo fazem esse tipo de pesquisa em relacdo ao

aumento de vendas, recall de marca, essas coisas? Vocé sabe dizer?
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JD — Eu ja perguntei, hum, quem me parece que fez foi a Unimed Rio e acho que a

Samsung também fez.
BB — Mas eles ndo mandam isso pra vocés?

JD — Néo, eu ja pedi com todo carinho, mas eles ndo mandam. Mas falam que foi muito

bom.

BB — Existe algum tipo de pesquisa por parte da producdo do filme para saber, de

repente, quais as marcas que topariam fazer esse tipo de acdo?

JD — Pesquisa ndo. Rola um “feeling”. Por exemplo, Maria da Penha, que tipo de
empresa eu vou procurar? Universo feminino que para as quais eu tenha oportunidade
de Merchandising ou ndo no filme. Por exemplo, agora eu estou conversando com a
Colgate para esse filme. Ai o que eu quero fazer com eles, se tudo der certo, a marca
institucional vai ser patrocinadora, vai apresentar. Marca institucional é s6 um produto.
E dentro do filme, se eles quiserem pagar para isso, ai a Colgate Palmolive tem um
monte de produto que a gente pode colocar dentro do filme de maneira sutil e

subliminar.
BB — Entendi.

JD — Depende também muito do diretor, sabe? Tem diretor que ndo quer muito fazer
Merchandising, que acha um absurdo. Mas tem outros que sdo mais palataveis.

BB — E essa relagdo de permissdo ou ndo € sempre com o diretor? O roteirista do filme

ndo entra nesse jogo?

JD — Nao, eu paguei o roteirista pra fazer o roteiro. Ja foi. Ndo, a menos que eu faca
uma insercdo no roteiro, eu posso até fazer, durante o desenvolvimento do roteiro,
conversar com o roteirista. Pra tipo, “pense em alguma coisa ai”’, mas vocé tem que

deixar o cara fazer a histéria do filme néo é?

BB — E isso ndo funciona muito bem ndo, ndo é? De inserir o Merchan ainda na

construcéo do roteiro?

JD — Olha, tem uma insercdo de Merchan maravilhosa que € do Se Eu Fosse Vocé 1, do
O.b. Poxa, aquilo € bem feito pra caramba. Ali é do roteiro. Mas o filme permitia.
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BB — Sim, o contexto do filme é totalmente publicitario. Mas geralmente esse tipo de
insercdo é feita depois do roteiro ja construido?

JD — E, mas deixa eu te falar um pouco mais da producdo. VVocé vai perceber, por
exemplo, que eu sO te falei quatro marcas que pagaram, e aparecem varias outras.

Acontece, é sem querer.
BB — £, essas marcas “vazam’ mesmo?

JD — E, no inicio da producdo eu sentei; reunido de equipe eu sentei, falei: olha galera,
tem que tomar cuidado com isso, com isso, com isso, pra ndo deixar “vazar’. Tem
certas coisas, como o carro do Nascimento, por exemplo, que ndo tem jeito. Ele foi

metralhado ndo é?

BB -E.

JD — Entdo eu fui e tentei vender pra todo mundo essa cena de Merchan. Que era uma

cena, desculpe o termo, “foda”. E ndo consegui.

BB — E, eu notei que no Tropa 2 tem umas caixas da Unilever na cela do Matias.

JD — Pois é, aquilo é o seguinte, eu tinha uma orientacédo, eu orientei as pessoas, s6 que
ninguém conhece que aquela marca é da Unilever. O cara I do set, que t4 arrumando o

set de filmagem faz: “que merda é essa, um U aqui, ndo € nada porra!”. Ai deixa la.
BB — E isso ndo da problema? Como é que funciona quando as empresas veem?

JD — Nao da problema, pelo contrario, gostam. E eu tento evitar. Na Unilever eu vi e eu
ja tinha contato com o pessoal para outro projeto que a gente estava desenvolvendo e eu
até brinquei com eles dizendo que aquilo foi “bonus”. Eles adoraram. O pior € que foi

sem querer, horrivel.
BB — Entendi.

JD — Mas tem uma também da Phillips no comecgo. Que “vaza”. Aquela ali € o seguinte,
aquela cena 02, por exemplo, onde “vazou”? Na cena do hospital. Por que, porra?
Porque a gente filmou dentro do hospital e dentro do hospital “nego” ndo deixa eu tirar

0 equipamento.
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BB — Exato.

JD — Ai na finalizacdo o cara fala: aquilo era marca de equipamento, € da Phillips, mas
ndo tem nada a ver. E deixou. A gente, por exemplo, tiveram algumas cenas que a gente
filmou em locagdes reais, como por exemplo, aqui no Palacio do Governo, aqui do Rio
que tinha uma televisdo LG e eu ndo posso tirar a televisdo da LG. Entdo depois,
digitalmente, a gente foi 1& e apagou a marca. Agora 0 caso mais engracado é o

baldozinho da Claro, que “vazou” e era da Vivo.
BB — Ai vocés trocaram?

JD — Humrum.

BB — E ¢ perfeito.

JD — E perfeito. Quando eu vi o primeiro corte do filme eu pensei: poxa, vamos ter que
gastar um dinheiro ali naquela cena. Porque custa né? VVocé mudar, apagar um negdcio

custa.

BB — Vocé ja me disse que ndo faz pesquisa, mas chega para vocés algum tipo de

rejeicdo do publico em relacdo as marcas?

JD — Nunca chegou. Eu, pelo contrario, eu até pergunto as vezes. Quando eu tenho
intimidade e estou falando sobre esse assunto ou a outro assunto relacionado ao cinema
e marcas eu faco essa pergunta: vocé viu algum Merchandising no Tropa ? Muita gente
fala que ndo, ai lembra da cerveja que aparece la no churrasco. Mas ndo lembra, assim,
de ter visto Merchandising. Ai, s vezes, se vocé fizer: pensa bem? Ai lembram: ah, é,

passou uma ambulancia |4 atras.
BB — Muita gente ndo vé mesmo.

JD — Ninguém V&, ninguém percebe. E nesse filme especificamente. Mas eu sou assim,
eu vou ver um filme e eu percebo. E as vezes tem umas coisas tdo malfeitas. Mas é

bom, porque ai vira referéncia.
BB — E. Foi 6timo conversar contigo. Muito obrigada. Um abrago.

JD — Eu é que agrade¢o, um abraco.
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ANEXO 1 - FICHA TECNICA DO TROPA DE ELITE 2 %
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