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Resumo

“Cinema Publicitério e encenacfes do tempo e do espaco de recepcao” trata do surgimento
do cinema atrelado as potencialidades do meio enquanto difusor. Constata alguns exemplos
de producdo direcionada as massas, evidenciando o caréater indwstrial que o cinema adquire
como simbolo do advento da Modernidade. Encontra a publicidade como uma pratica
social de consumo definida na esfera publica de sua agdo movimentada e salienta o espago
do espectador como o lugar privilegiado. Mostra o Cinema Publicitario como género
diferenciado voltado para 0 mercado, mas que, na maioria das vezes, estabelece-se no
amago da criacdo de um novo estilo cinematogréfico. Analisamos aqui a pega “um mundo
imperfeito” do festival publicitario de Cannes, uma producdo artistica relacionada com os
problemas sociais que afetam diretamente a nossa cultura no &mbito do mundo globalizado.
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A era do Cinema: o contexto da invencao

As teorias da comunicacao desde suas raizes ontol dgicas que remontam ao século XVI com
“adivisdo do trabalho” de Adam Smith, culminando hoje no indiscutivel dominio exercido
pela comunicagdo na contemporaneidade (A. e M. MATTELART, 1999), tém no seu
cardter interdisciplinar a complexidade inerente aos processos de producdo,
armazenamento, circulagdo e recepcdo, sejam eles organicos ou cibernéticos, dos mais
diversos tipos de mensagens. Na diacronia das principais teorias da comunicagéo, pode-se
pontuar uma diversidade de ciéncias que contribuiram para seu desenvolvimento a
disciplina plena como, por exemplo, a biologia, a sociologia, a politica, a economia e
também a arte, dentre outras. Somente no final do século XIX e inicio do século XX as
teorias da comunicagcdo, bem como G emergentes meios de comunicagdo de massa que
mais adiante convergem para 0 carater politico-econdmico da mensagem publicitéria,
comegam a ganhar uma importancia capital. O cenario politico mundial da década de 1910
tem uma influéncia importante no que se refere ao desenvolvimento tecnoldgico, ao
advento da modernidade, ao surgimento de novas correntes artisticas e ao processo de
entendimento e de teorizac8o global dessas revolucgdes simultaness.

Arnold Hauser em seu livro Histéria social da arte e da literatura, afirma que o seculo XX,
no que se refere a arte, comega depois da Primeira Guerra Mundial. O dadaismo como
protesto contra a sociedade que levou 0 mundo a guerra da inicio a0 movimento que
abrangera diversas vertentes sendo as mais significativas o cubismo, 0 expressionismo e o
surrealismo. O surgimento do cinema em fins do século XIX resume em imagem e
movimento, o significado de modernidade e, a partir da década de 1920, a producéo
cinematografica influenciada pelas mudancas do conceito espaco-temporal, tomando a
espacialidade, a temporalidade e a representacdo dramética da realidade no teatro bem
como a narrativa da literaturapos-romantismo como bases, constroem uma nova estéticada
imagem-movimento. O cinema se torna 0 meio de expressao e representacdo cujo fim é
causar um efeito de realidade através da combinacdo das novas formas de expressdo
emprestadas do teatro e da literatura modernistas

No cinema, 0 icone mais representativo do inicio da Modernidade, a efervescéncia artistica
modernista se mostra instigante e desafiadora, e traz para as telas de projecéo as formas de

expressao artistica vigentes, especialmente no Surrealismo de Luis Bufiuel e Salvador Dali,



gue seguiam 0s pressupostos antiimpressionistasrenunciando as formas etons na tentativa
de imprimir a proposta onirica e “nonsense” como meio de expressar o descontrole socia e
no Expressionismo do cinema alemd de F.W. Murrau e Fritz Lang que tomaram a
subjetividade como mote de sua producdo na tentativa de negagdo da realidade e resgate do
real para os modos de expressdo no ambito da esfera publica.

Na RuUssia, por outro lado, a revolucdo pbés Primeira Guerra faz emergir a maior
contribuicdo deste pais no que se refere as expressdes artisticas, mais especificamente no
cinema. Vem a tona uma nova vertente cinematogréfica que fara uma revolugdo singular
também no ambito da publicidade. Lénin é o pioneiro na utilizagdo do cinema como
instrumento politico de avassalamento das massas atraveés do cerceamento da producdo
artistica em prol da revolugdo. Inspirados pela efervescéncia revolucionaria bolchevista,
surgem cineastas e producdes gue exaltam a necessidade da revolugdo servindo-se da massa
popular como protagonista. A grande contribui¢&o do estruturalismo russo para o cinema se
constitui na teoria desenvolvida e aplicada na segunda década do século passado, que é
relativa @ montagem dos filmes. Essa teoria que segue duas vertertes quase que paraelas,
mas com divergéncias, nos escritos de Eisenstein e Pudovkin professa que ndo so a escolha
das imagens é importante na construcdo de uma obra cinematogréfica, como também em
gue ordem estas imagens sdo disposta e dialogam entre s fazendo com que a mensagem
produza o efeito esperado pelo diretor no receptor (L. FURHAMMAR e F. ISAKSSON,
2001). Como formade levar o filme as diversas provincias e até mesmo ao front de batalha,
eram utilizados os “trens de propaganda’, diminuindo a distancia entre o povo e a
revolucdo e, da mesma maneira, encorgjando os soldados contra o exército dos Brancos.
Essa forma de cinema panfletério € araiz da necessidade publicitaria de ir de encontro as
massas com 0 objetivo de expandir o alcance de mensagem, levando-a das mais diferentes
formas ao espectador e criando ainda novos espagos de recepcéo.

Assim como 0s soviéticos utilizaram-se da arte como forma de contaminar a massa com as
idéias revolucionarias, ao redor do globo desenvolve-se uma producdo cinematogréficade
cunho politico e idealizador fazendo com que arelacdo Cinema- Estado seja intensificada
no pés-guerra Pode-se constatar aproximacdo através da nacionalizacdo do cinema
russo em 1919, por Lénin e pela criagdo da MPAA (Motion Picture Association of

América), nos Estados Unidos, que ndo se furtavam a produzir filmes voltados aos ideais



governamentais vigentes. A crise econdémica do final da década de 1920, reflexo do pos-
guerra, cria a polarizagdo capitalismo-socialismo que influencia diretamente na producdo
de sentido exercida pelas obras cinematogréficas do periodo. A criacdo dos esteredtipos
negativos da contra revolugdo russa por parte do cinema lenista, a exaltacdo da sociedade
americana gque inicia o processo de aproximagdo do cinema ao capitalismo em Hollywood,
refletem um mesmo objetivo manipulatério da producdo, que senira de modelo para o
meio financiador do cinema hollywoodiano através da publicidade. A criagdo da industria
cinematografica americana se apoia nos alicerces do sistema capitalista, proferindo o ideal
do modo de vida americano em torno do consumismo exacerbado. O legado do comunismo
em relacdo a cultura das massas se funda no uso das multidées como forma de alcancar e
manter 0 poder, ja o capitalismo constroi em torno do homem-massa um ideal econdémico
baseado no consumo, tendo por premissa o “american way of life’ apoiado na publicidade
cinematografica.

Apbs a Segunda Guerra Mundial, o ja latente crescimento das duas grandes poténcias que
vieram a protagonizar a Guerra Fria, Estados Unidos e Unido Soviética, se concretiza. A
linha imaginaria que divide o mundo capitalista do mundo socialista toma corpo nos
processos politicos de relacionamento interestatais. No campo midiético, os meios de
comunicacdo tém seu poder amplificado pela revolugdo técnica, o que vai causar, junto a
outros fatores como 0 assombroso aumento populacional, o surgimento da cultura de massa
e da cultura mididica. A imposicdo da cultura de massa, convergindo para a
homogeneizacéo das culturas chamadas populares, eruditas, cléssicas e nacionais, reflete o
caminho que va ser tragado pela globalizagdo e pela pés-Modernidade: a cultura como
mercadoria, a massificacdo cultural subserviente a0 capital, a autocensura sistemética
baseada no mercado e por fimaindustria cultural alcangando a hegemonia sobre as demais
formas de expressdo cultural.

A exatacdo do capital como combustivel da revolugdo técnica empresta folego a producéo
publicitaria, engrenagem da maguina capitalista da industria cultural americana que vem a
se expardir planetariamente no contexto vindouro da globalizacdo. A heranca das técnicas
desenvolvidas durante o dominio estatal sobre a producdo cinematografica sdo, durante o
periodo da Guerra Fria, refinas e aplicadas aos novos paradigmas técnicos da época, € o

ideal edtilistico surgindo a partir das técnicas de producéo, € a necessidade de mudancas



gue acompanha a transformagdo da massa, 0 espectador adquire uma importancia que antes
era ignorada pela producdo. A Revolucdo das massas (Ortegay Gasset, 1929), provocada
pelas aglomeragdes, e pela subida do nivel historico do ser humano, implica numa mudanca
estrutural e estilistica na maneira de se produzir, armazenar e circular mensagens para
atingir o receptor. A mensagem impositiva da lugar, supostamente, a uma mensagem
sugestional que alcanga 0 meio receptivo de forma camuflada e, desta maneira, mais
eficiente. O discurso impositivo é substituido pela persuasdo com a finalidade inoculta do

consumo.

O tempo da publicidade

A persuasdo como meio de atingir o receptor intentando o declinio deste a uma determinada
ideologia tem suas raizes na retdrica grega criada pelos sofistas pré-socréticos e
desenvolvida por Aristoteles (384 a 322 aC.) em sua obra classica “A arte retérica’.

Aristételes sistematizou a arte do bem falar em categorias que recomendam as qualidades
maximas de expressao no sentido de convencer o interlocutor do processo comunicativo
interpessoal, de que se esta inferindo, com rigor estrutural, uma verdade. Por volta da
metade do século XX, a palavra retorica ganhou um sentido pejorativo sendo usada como
sinbnimo de fala empolada e sem significagdo, mas, bmando o sentido epistémico da
retorica como a arte do saber argumentar, pode-se estabelecer a diferenca entre retérica e
persuasdo, sendo que a primeira, por ser anadlitica, centra-se na forma da argumentacéo e a
segunda, que pode ser revelada pela primeira, centra-se em seu efeito no receptor com
objetivo de provocar uma mudanca de pensamento ou uma agéo positivada (A. CITELLI,
2000). O processo da comunicagao, dinamico, evolutivo, encontra a persuasdo no ambito
publicitério como meio inegquivoco de alcance as massas. A comunicagdo como persuasio
ganha forca e adquire seu carédter significativo através do consumo e d circuito vital do
capitalismo que acompanha o advento da Modernidade, exponencializando as mensagens
por meio da técnica.

Revolugdo técnica é praticamente o sinbnimo de producdo em série na cultura global

emergente do primeiro pés-guerra sendo 0 excesso de capacidade produtiva para a pouca
demanda uma das causas da depressdo econdmica de 1929. O uso dos meios de

comunicacdo paralevar os produtos de consumo excedentes ao maior nimero de potenciais



compradores passa a ser 0 objetivo pontual dessa cultura global. O imaginario cultural dos
anos de 1950 é alimentado pelas mensagens publicitarias persuasivas em contigiidade com
a massificacdo mididtica, novas necessidades devem ser criadas e o produto de consumo
deixa de ter um carater puramente utilitdrio passando a ter um carater mediador das
relagdes socioecondmicas naesferapublica. O dominio do capital nos mais diversos setores
da sociedade, a ja dita configuracdo cultural globalizada e convergente que minimiza as
diversidades sociais e a massificagdo da mensagem persuasiva culminam no caos cultural
gerador da crise do sujeito (J. HABERMAS, 1990). Neste contexto o “possuir” subverte o
“existir” e serve de termdmetro social, ou ainda 0 “possuir’ se imbrica ao “existir” em um
processo socia discriminador e excludente. Os produtos de consumo se elevam a um
patamar nunca artes atingido e, dai por diante se colocam em uma ascendente sem retorno.
De utilitario a mediador social, o produto de consumo passa inevitavelmente por uma
transformagdo estética sem precedentes, pois ndo basta cumprir sua fungdo de caréter
prético, é preciso ser diferente, é preciso ser admiravel no mundo do espetaculo (G.
DEBORD, 1997). Nos moldes da revolucéo estética dos produtos de consumo, a mensagem
publicitéria adgquire novos contornos artisticos que denunciam a influéncia do contexto
modernista inicialmente na producdo textual e, posteriormente, na producdo audio-visua
em meados do século passado. De certo, aidéia de interseccéo entre a arte e a publicidade
advém do fina do século XIX guando a publicidade é colocada como arte menor por estar
ligada a produtos utilitérios. Esta avaliagéo baseia-se na fregiente contribuicdo de artistas
famosos na producédo de textos e cartazes publicitarios da época e, desta forma, denota-se a
mUtua troca de influéncia entre a arte e a publicidade na andlise diacrbnica destes
fenbmenos culturais. A intensificacdo desta troca de influéncias entre arte e publicidade
cresce na medida em que o grande nimero de pecas publicitérias produzidas a partir dos
anos de 1960 mmeca a ditar uma nova percepcdo estética da mensagem. Os “tempos
modernos’ que ingtituiram os meios de producdo industrial e trouxeram consigo a producéo
em série da mensagem publicitéria, matéria-prima da industria cultural, anunciam o tempo
da publicidade no sentido de uma nova era da criacdo de representacOes e também no
sentido de que o tempo, enquanto duracdo, esta fadado & impregnacdo da velocidade ja
imperativa.



A efetividade da mensagem publicitéria enquanto formadora de novos produtos estéticos se
firma na factual autonomia que esta adquiriu nas ultimas décadas. De certa maneira, a
publicidade desloca seu mote principal, o produto de consumo, para se pdr em seu lugar. E
a publicidade produzida metalinguisticamente que se coloca como produto artistico desta
nova estética de que ela € geradora A ingtitucionalizacdo da estética publicitéria se
confirma nos diversos eventos que elegem as melhores pecas publicitérias, agéncias e
criativos deste mercado em diversas modalidades. O Festival Internacional de Publicidade
de Cannes é 0 mais importante prémio da publicidade mundial e nele relinem-se as
principais pecas filmicas da criacdo publicitéaria do planeta. Ao selecionar uma peca
premiada neste festival, estaremos analisando uma representante da estética publicitéaria na
sua forma de produc&o e na sua esséncia criativa que representam o que ha de melhor na
publicidade atual. Com a finalidade de aproximar a mensagem publicitdria e suas
linguagens subjacentes ao entendimento de sua intencionalidade de produg &o e seus efeitos
receptivos, estaremos estabelecendo trés categorias de andlise que véo de encontro as
tendéncias de criacdo de um novo estilo cinematografico por meio da publicidade.
Analisaremos a forma em alusdo aos meios de producdo, a recepcdo para tentar entender
seus efeitos, e a arte como espetaculo, com o objetivo de contextualizar nossa analise no

espaco socio-cultural contemporaneo.

O espaco do espectador: imagens perfeitas para um mundo imperfeito

O papel da publicidade como fonte criadora e novas tendéncias estéticas audiovisuais,
evidenciado a partir da década de 1960, tem origem com a pop art que recorrendo a
iconografia, utilizava-se de produtos de consumo em massa como forma de expressdo. O
crescente imbricamento congtituido entre a arte e a publicidade nos leva a inegavel
constatacdo de que os processos de producdo publicitéria bordgam os pressupostos
artisticos tomando e refletindo suas diversas estéticas. A andlise da peca publicitéria: “Um
mundo perfeito” quanto a sua forma, recepcao e implicagdes de arte como espetaculo, nos
gudara a fundamentar o papel da publicidade como producdo artistica diretamente
relacionada as questdes sociais que afetam a nossa cultura no ambito do mundo
globalizado.



Ficha técnica

Categoria: Filme

Titulo: Um mundo perfeito

Cliente: Fotoprix

Produto: photo processor chain

Agéncia: The Farm (Madri)

Direcdo de criagdo: Jose Maria Pujol, Javier Furones, Judith Francisco

Direitos: NataliaMartin

Diregdo de arte: Javier Furones, Judith Francisco

Supervisor de conta: Gustavo Burnier

Supervisor de propaganda: Porfirio Gonzales, Luiz Angel Paléacios

Producdo: ERRECERRE, Barcelona

Direcdo: Xavi Rosellé

2002, vencedor do Ledo de Prata na categoria filme.

Temamusica: Let's Go Out Tonight - Craig Armstrong

Trecho utilizado na peca:

Where the cars go by / All the day and night / What's so wrong tonight? / Pray for me /
Praying for the light.

Tradugéo:

Aonde os carros \éo / durante todo o dia e noite / o que h& de tdo errado esta noite? / Reze

por mim / Rezando pelaluz

A forma

Tendo em vista que a forma se define pelo concretismo e delineamento material, estaremos
efetuando a seguir uma decupagem cléassica da peca publicitaria que nos propomos analisar.
Desta maneira poderemos isolar didaticamente as diversas cenas com 0 objetivo de
proceder a uma reflexdo subjacente aos paradigmas utilizados como mote da publicidade.

A primeira imagem aparece simultaneamente com 0 som, € uma imagem humana que
ocupa o centro da tela com as méos embaixo dos seios, no fundo do lado direito, ocupando

trés quartos da tela aparece uma cortina de veludo vermelho e no restante da tela, um



espelho com luzes como se fosse um camarim de uma casa de espetéculos. O movimento
centripeto das maos retira dois quadrados sobrepostos da circunferéncia dos seios para
revelar a auséncia dos mesmos. O rosto permanece inexpressivo enquanto as duas imagens
sd0 retiradas intencionalmente da tela deixando de manifesto a identidade masculina do
sujeito que as continha.

Na segunda cena, do lado direito da tela, aparece uma crianca de perfil apontando uma
arma de brinquedo em cores laranja e amarelo que contrastam com o primeiro plano e o
fundo da figura em preto e branco. Também ha no fundo a imagem de uma fabrica
abandonada que empresta um realce a arma. A criangca desce a imagem da arma de
brinquedo girando a cabegca em direcdo a camera, revelando que a arma de brinquedo
ocultava a arma verdadeira também equacionada com o restante da imagem.

Na terceira cena aparece em primeiro plano a escuriddo e em um plano inclinado observa-
se no fundo o rosto de uma mulher sentada no chdo e encostada em uma porta fechada.
Com améo direita ela segura sua blusa e com a esquerda a parte inferior de seu rosto. Logo
aseguir elaretira o lado esquerdo de sua face mostrando um hematoma ao redor do olho.
Na quarta cena, logo em primeiro plano, aparece a regido da cintura e do pubis de uma
mulher com as duas méos nas bordas da pega intima que veste. O recuo da camera diminui
proporcionalmente a imagem que aparece no fundo, uma vez retirada a imagem sobreposta
evidencia-se a descompensacdo da figura em relacdo aimagem. Também no fundo pode-se
observar umabalanca.

Naquinta cena aparece uma floresta verdejante na completude da tela, depois de um corte,
novamente na tela inteira, uma serie de troncos cortados como pano de fundo para a
imagem de uma menina que se encontra na parte inferior direita da tela, segurando a
imagem de uma floresta verdgjante de frente para a cAmera.

Na sexta cena aparece em primeiro plano uma velha senhora sentada em um sofé segurando
uma néo que vem do lado direito do espectador. O olhar dela se projeta para frente da
camera e o pano de fundo caracteriza o interior de seu lar. Calmamente ela desce aimagem
sobreposta desta méo fazendo-a desaparecer.

Na sétima e utima cena aparece em primeiro plano uma crianca negra sentada no chéo
segurando sua perna direita € do seu lado esquerdo, uma bola de futebol. A peisagem é

desértica deixando ver em perspectiva a precaria montagem de uma trave de futebol. A



crianga olha para tras em direcdo da cAmera a0 mesmo tempo em que retira em uma acéo
inesperada a imagem sobreposta de sua perna direita

Finalmente aparece em letras brancas sobre fundo negro a seguinte anunciacdo: imagens
perfeitas paraum mundo imperfeito, seguido da logomarca da Fotoprix em fundo vermelho
com o slogan: 100% qualidade digital.

A recepcio

As teorias da recepcdo literaria de Wolfgang Iser nos dizem que através do efeito recepcdo
de uma mensagem, podemos buscar a intencdo comunicativa do emissor. Tendo em vistas
que as pegas publicitérias sdo carregadas de intencionalidade e que elas servemse do
contexto ambiental onde estéo inseridas para definir sua producdo, procederemos a uma
breve ardlise cena a cena da pegca em questdo, levando em consideracdo os efeitos
receptivos subjacentes a sua producéo.

Cenal - A publicidade usa como motivos de espetacularizacdo o contraste dos géneros.
Uma vez que a imagem sobreposta surge como simulacro da condic¢do natural de um ser
humano o faz desgjar participar de uma outra natureza diferente da dele. O problema do
género cada vez mais indiferenciado na vida social tem propiciado que a publicidade se
ocupe desses temas dando expressao ao mundo alternativo.

Cena 2 - O mundo do espetacul o trabalha com a matéria prima da fantasia colorida, prépria
do estado infantil, contrasta com o principio da realidade cinza que a sociedade oferece
como alternativa. A virada da crianga para a tela é estratégica para a publicidade, para
transformar o espectador em cumplice da constru¢do do mundo inconformado. Dialética
entre a fantasia / realidade. A producdo em série coloca produto como correlato do “ser”,
coloca o “fazer” no lugar do “ser”.

Cena 3 - Mesmo que esta imagem em primeira instancia nos remeta a violéncia, na verdade
ela nos leva a0 problema da comunicacdo e do dialogo. A esfera sombria dessa cena
referencia 0 medo de ser um ser para os outros. E a intolerancia que nos faz fechar as
portas.

Cena 4 - Fecharmos para as realidades mais subjetivas da comunicacdo que implicam em
um compromisso com nO0s mesmos e com as formas mais autenticas de expressdo. O

sintoma doentio da nossa cultura leva a publicidade a usar estratégias de choque ao abordar
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0 tema da anorexia como um ideal estético atrelado as realidades do corpo sem referencial
ético, frente ao dilema do ser ou néo ser.

Cena 5 - Em primeira instancia o ser € natural, definido pelo mundo fisico do seu entorno
vital, entretanto a publicidade tem se visto impelida a falar da destruicdo ecoldgica de um
mundo cada vez mais artificid.

Cena 6 - A artificialidade da méo que segura a velhice € um simbolo claro da soliddo que
assola o nucleo fundamental da sociedade que € a familia, dai uma outra reivindicacéo da
publicidade ao trabalhar com as imagens da terceira idade em uma tentativ a de aprendizado
com aquel es que representam a memoaria de uma tradicéo perdida.

Cena 7 - A busca do tempo perdido de uma infancia da tumanidade também alude aos
valores énicos esguecidos em funcdo do afa de poder que trouxe como conseqiiéncia a
exclusdo socia, principamente dagueles setores mais desfavorecidos da comunidade
global.

A arte como espetaculo

Em seu livro “A sociedade do Espetéculo”, Guy Debord nos apresenta o espetaculo como
“simultaneamente o resultado e o projeto do modo de producéo existente”, o espetaculo “é
0 coracdo da irrealidade da sociedade real”. Neste sentindo, arte e publicidade tomam
forma de espetaculo como um fim em s mesmo.

Tomamos a peca publicitdria agui analisada como representante da atual sociedade
espetacular por apresentar a relagéo arte e publicidade de forma contundente aos olhos do
espectador. Ao analisar esta peca publicitaria notase que em todas as cenas ha uma
sobreposicao de figuras sobre as imagens, desta maneira afigura tem uma qualidade de
suprir a falta Ela representa o desgjo dagqueles que na sua condicdo imperfeita de sujeitos,
se submetem a publicidade no sentido de que esta coloca no lugar da falta real uma protese
estilistica capaz de harmonizar o espetéculo. A publicidade trabalha na base de um hiper-
realismo outorgando a cada cena um cardter poético, metaforizando o deslocamento do
olhar do espectador. O primeiro olhar do espectador € propositalmente maneirista, se
confunde no ser com o parecer. A acdo comunicativa da publicidade revela a realidade
sempre chocante causando um efeito de sentido ligado com a realidade social que o mundo

tem construido pelo viés da cultura. A relacdo da montagem do enredo ficcional com a
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logomarca que define um produto filmografico deixa claro o poder dos meios de
comunicagdo de atingir um publico receptor e consumidor através das imagens persuasivas
gue evidenciam o0 grande paradoxo de existir imagens perfeitas e hiper-reais, para um

mundo imperfeito e surreal.
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