Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdi sciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

Estética e Seducdo do Marketing: Uma Analise do Filme*“ A Fantéastica Fabrica de
Chocolate’?

Vander Casaqui? e Antonio Roberto Chiachiri®

Escola de Artes, Ciéncias e Humanidades — USP e Faculdade Césper Libero

Resumo

O presente artigo tem como ponto de patida o filme A Fantastica Fébrica de
Chocolate, na versio dirigida pelo cineasta Tim Burton (2005), para desenvolver uma
reflexdo sobre os processos smbdlicos da estética da mercedoria, a servico da
promocao de vendas, ferramenta do composto de comunicacéo de marketing. Este € um
ensao preliminar que propde a convergéncia de duas pesquisas desenvolvidas junto ao
CIP — Centro Interdisciplinar de Pesguisa da Faculdade Casper Libero: a proposta de
Vander Casaqui, “A publicidade através dos filmes’, que visa eaborar uma teoria da
propaganda tendo como base a narativa cinematografica; e a de Antonio Roberto
Chiachiri, “icones do sabor - A comunicagio por meio de imagens gastrondmicas’, que
estuda a producéo signica dos aimentos mediados pela comunicagéo.
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I ntroducéo

A comunicacdo mercadolégica € o ingrumento interaciona decisvo na relacdo
entre empresas / produtos / marcas e 0s consumidores - estes conceituados como
publico-avo na relacdo de troca de vaores entre esses dois pontos de contato. Mais do
que uma relacdo unidireciona, a proposta de comunicacdo no ambito do marketing tem
como ponto de partida - e é retrodimentada continuamente - pela subjetividade do seu
leitor modelo, recuperado e recongtruido sSmbolicamente através de pesquisas de

mercado.
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A promocéo de vendas é uma das ferramentas fundamentais da comunicacéo de
marketing; entendida como o contato mais préximo da manifetacdo da marca com a
experiéncia cotidiana dos consumidores, em Sua conceituacdo mais abrangente, tem
como propésto promover experiéncias que envolvam seu publico com dementos do
universo da marca E 0 momento da materidizacid da logomarca, definida como o
discurso (ogos) (ZOZZOLI, 1994), ou sgja, as expressdes e narrativas que caracterizam
e sugtentam o universo smbdlico das marces.

O maketing experimentd, ou experiencial, em uma traducdo mais adequada da
obra de SCHMITT (2000), propbe a Sstematizacdo de estratégias em torno do
envolvimento do consumidor aravés de modulos experiencials, categorias de estimulos
gue expandem as caracteristicas das marcas para a conexao com a vivéncia cotidiana do
publico visado pela comunicacéo. Este cotidiano € ressemantizado, reificado, valorado a
partir da atuagdo da marca como auxiliar na promogao de momentos especiais, que “néo
tém preco” (aludindo a0 conhecido sdogan da marca MasterCard). Conforme SCHMITT
(2000, p. 76-85), s@ cinco 0s mMOdulos experiencias a sarvico de edratégias
mercadoldgicas:

a) Marketing da sensacdo: sd0 estratégias que buscam estimular a
sensorialidade do publico, a relagdo com os sentidos, a experiéncia estética, a
fruicdo que tem como inspiragdo o envolvimento com a arte (ex.: as pegas
impressas da marca de vodka Absolut);

b) Marketing do sentimento: os estimulos a sentimentos como o humor, o

romantismo, a emotividade, etc. (Bradesco, a0 se utilizar da cancéo dos
Bestles, “ All you need islove”);

C) Marketing do pensamento: a racionalidade como enfoque para a associagdo
com o espirito de produtos e marcas (a campanha “ Think different”, da
marca Apple);

d) Marketing da acdo: a proposta de envolvimento fisico, a vida vista como

dindmica, pulsante, em um cenario promovido pelas marcas, acessorios
indispensdveis para que a experiéncia tenha esse espirito (como as
campanhas de Nike e Gatorade);

€) Marketing da identificacdo: a associagdo da marca ao vinculo com
agrupamentos sociais, com tribos (McDonald's explora a relacd com o
outro, como base para a construcado de seu campo de atuacdo smbadlica).

E nesse campo de atuagdo smbdlica do marketing que a comunicagdo age, na
traducdo dos produtog/servicos ao universo psiquico, socio-culturd e signico das
pessoas selecionadas como consumidores priorit&ios das ofertas mercadoldgicas. A
estética da mercadoria, conforme a teoria de HAUG (1997), engloba a expanséo do
produto/servico em niveis de significagdo, que véo dos significados das embdagens até
as propostas de identidade da marca veiculadas pela comunicacdo publicitéria.
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Discutiremos 0s principais conceitos que envolvem aspectos do consumo
levantados acima, através do filme selecionado para este estudo.

Metodologia

A utlizacdo do cinema como fonte de pesquisa ndo é adgo recente. Se
considerarmos 0 campo da Antropologia, veremos gue 0 inicio desse tipo de estudo esta
no chamado cinema etnogréfico, onde a linguagem cinematografica esta presente no
registro do objeto de estudo, como o filme de Robert Flaherty, Nanook of the North, de
1922. Tratase de um maco inaugura na juncdo entre o registro audiovisud e a
pesquisa antropoldgica, que regidra a vida e a cultura dos esquimoés (atuamente
denominados Inuit), inovador na introducéo do conceito de camera participante: “isso se
rediza por meio das exibigdes do materid filmado, ao longo dch producéo do filme, aos
Inuit e na abertura para seus comenté&ios, que iam sendo incorporados ao processo de
redlizacéo do filme” (BARBOSA e CUNHA: 2006, p.24).

A obra de Flahety é insarida na discussdo episemoldgica sobre 0 método
etnografico, assm como o recurso do registro fotogréfico. Em ambos os casos, 0 que
temos € um produto cultura que suscita a reflexéo sobre a maneira como  produzimos
significagtes e representacOes que dizem a respeito do que esta sendo registrado e a nés
mesmos, enquanto suUjeitos observadores e participantes de uma mesma existéncia
humana, apesar das diferengas culturais, que se mostravam sobremaneira na polarizagéo
entre 0 “primitivo” e o “civilizado”, que norteou o0s estudos antropolOgicos durante
décadas. Atudizando essa abordagem, entendemos o cinema como mediador das
construgdes socio-culturais de sua época:

As imagens filmicas, tal como mitos, rituais, vivéncias e experiéncias, condensam
sentidos e dramatizam Situagdes do cotidiano, descortinando a vida social e seus
contextos de significagcdo. Os aspectos recorrentes e inconscientes do agir social
estdo iguamente presentes nas imagens filmicas e fotogréficas, cabendo ao
pesquisador investigar as relagbes que se constroem e os significados que as
constituem (BARBOSA e CUNHA: 2006, p.58).

E dessa forma que a antropologia contemporanea desenvolve sua reflexdo sobre
a condicdo humana na relacdo com a cultura mididtica: consderando os produtos dessa
cultura como objetos para compreensdo das dgnificagbes e visdes de mundo que
compdem 0 imenso mosaico de nossa sociedade global / locd: glocal. Na mesma
perspectiva que buscamos refletir sobre a publicidade, Everardo Rocha parte de uma
andise da smbologia do filme A Rosa Purpura do Cairo, dirigido por Woody Allen,
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principdmerte na cdebre cena em que a personagem Cecilia, uma mulher comum, com
problemas corriqueiros de relacionamento, trabalho, vé o cinema como uma fonte de
prazer, de disanciamento dessa redidade, a ponto de “entra” no filme e viver um inicio
de romance com o aor principd. De forma tavez por demas resumida, indicamos o
objeto de uma discussio sobre 0 consumo dos produtos da Industria Culturd, como

base para o entendimento do papel da etnografia aplicada a nossos tempos.

O filme é exemplar, ao conceber arelacdo entre a sociedade de consumidores da
Comunicacdo de Massa e a representacdo de sociedade que é, por eles, consumida,
tornando muito menos &rida a reflexdo sobre tudo isso. De saida, pela inequivoca
criatividade de um diretor, capaz de levar, para aém dos limites previsivels, uma
fantasianaqua entrar e sair de histérias cinematogréficas € moeda corrente. Com
is0, faz pensar a respeito daguelas que sdo, as vezes, pouco Mais que ténues
fronteiras entre “real” e “ficcdo” (ROCHA: 1995, p.85-86).

Everardo Rocha revela, na citagdo acima, uma das questfes centrais que
permeiam ese projeto; a busca pela legibilidade para um leitor ndo-académico. Ao
mesmo tempo, perseguimos o rigor cientifico, e a eaboragéo tedrica sem concessoes
guanto a profundidade e rdevancia Espelhamo-nos no trabaho de Luiz Tatit, notério
musico e semicticista da FFLCH-USP, especificamente em seu livro, Andlise Semidtica
Através das Letras, em que a andise de letras de cangdes famosas da cultura brasileira
serve como base para a eaboracdo de um moddo tedrico complexo e rigoroso, mas
notadamente mas compreensivd a0 lator “ndo-iniciadd”, no exercicio da
metalinguagem que caracteriza a semidtica de linha francesa, desenvolvida a partir de
autores como Hjemdev e Greimas.

Faltam, no nosso entender, obras “intermedidrias’ que estabelecam uma ponte
entre andlises especificas de textos e reflexdo sobre os conceitos teodricos
empregados (...). Essa lacuna manifesta-se sobretudo em sala de aula, tanto na
graduacdo como na pés-graduacdo, geralmente numa etapa de trabalho em que o
professor, supondo que os alunos ja dominem as técnicas bésicas de andise
proprias da discipling, parte para indagagdes de maior abrangéncia (TATIT: 2001,
p.12).

E nesse campo “intermedi&io” de auacio, entre os estudos académicos de
maior profundidade tedrica, e os “manuals’ técnicos de propaganda, que Stuamos nossa
abordagem, objetivando uma ponte entre dois extremos, muitas vezes tidos como
inconcilidveis peo senso comum. Nesse sentido, noso  trabaho busca uma
dsematizacdo de um recurso que tem Sdo cada vez mais utilizado em sda de aula,
quando a edtrutura da indituicBo permite materiais audiovisuails como gpoio didético.

Como defende Citdli, um dos expoentes dos estudos que abarcam a relacdo ertre
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educacdo e comunicacdo, a utilizacdo de produtos mididticos em classe possibilita desde
a formacdo critica sobre 0 consumo dessa mesma midia, bem como a reflexdo sobre
temas mais complexos, permitindo-se aé o “repensar dos proprios modelos didético-
pedagdgicos, muitos deles presos (...) a concepcdes e mecanismos que ndo respondem
mais as demandas sociais do nosso tempo” (CITELLI: 2000, p.153-4).

A pexquisa pretende tracar um caminho epistemoldgico que faz da linguagem
cinematogréfica a instauradora da experiéncia humana, aravés da qual emergem temas
que didogan com o repetdrio transdisciplinar que converge para a teoria da
publicidade. Dessa forma, incorporamos a pesquisa 0s conceitos-chave de um estudo
que goroximou a filosofia e o cinema o livro e Julio Cabrera, O cinema pensa: uma
introducdo a filosofia através dos filmes, publicado em 2006. Nesta obra, 0 autor
desenvolve uma tese sobre 0 conceito-imagem: para Cabrera, o cinema € linguagem que
visa produzir um “impacto emociond”, que, Smultaneamente, transmite informagdes
sobre 0 mundo, o homem, os sentidos relacionados as coisas. A partir do componente
emociona (que ndo se redringe a0 “dramd’, por exemplo, mas aos sentimentos de
qualquer natureza edimulados pelo envolvimento com a trama do filme), as
informagbes passadas sd0 carregadas de vdor “cognitivo, persuasivo e argumentativo”
(CABRERA: 2006, p.22). Poderiamos dizer: o cinema elabora teses sobre as coisas do
mundo e as praticas Socio-culturais, sobre as quais sdo atribuidos valores passonas.
Essa abordagem é definida pelo autor como “logopatica, logica e péica ab mesmo
tempo” (idem). Segundo CABRERA (2006, p.24), “Um filme todo pode ser
considerado o0 conceito-imagem de uma ou V&ias nogdes. Podemos chamar o filme
intiro  um macroconceito-imagem, que sera composto de outros conceitos-imagem
menores’.

A definicdo de Cabrera sobre o0 conceito-imagem abre uma perspectiva de
goroximacdo entre os edtudos de linguagem e a reflexdo epigemologica para a
definicdo do macroconceito-imagem e ouros conceitos-imagem que compdem o filme
estudado, um instrumento rigoroso pode ser baseado em procedimentos derivados da
Andise do Discurso e da Semidtica Uma vez que as edraégias de linguagem
direcionam, até certo ponto, o sentido do filme, os efeitos possivels em relacdo ao seu
espectador. Como diz KRISTEVA (1988, p.17), “a linguagem € smultaneamente o
unico modo de ser do pensamento, a sua redidade e a sua redizacdo’. Ja GOMES
(2004, p.100-101) estabelece trés categorias, trés modos de composicdo da obra

cinematografica, que se relacionam diretamente aos efeitos provocados nas pessoas. 0
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primeiro modo € a composicao estética, ou os efeitos “sensorials’ programados pelas
exolhas de luz, cor, ritmo de montagem, som; 0 segundo, a COMPOSIGCAo
comunicacional, ou sgda as formas pelas quas os dementos da linguagem séo
organizados para compor mensagens, narrativas que transferem idéas e informagdes, o
terceiro, a composi¢ao poética, baseada na maneira como a construgdo cinematogréfica
Se organiza em rno da producdo de emocdes, de sentimentos, de estados de espirito no
espectador (medo, riso, compaixdo, raiva etc). Consideramos ser dificil separar esses
niveis sem entendé-los como um projeto Unico de comunicacdo: concordamos com
Bettetini, quando diz que “cudquier lenguge nace, se reproduce y actla con una
findidad interactiva 0, mas ampliamente, socid: edtda Sempre dedtinado a actos
comunicativos, alaimplicacion de, d menos, dos sujetos’ (BETTETINI: 1996, p.108).

E dessa forma, compreendendo a dindmica da linguagem cinematogréfica na
producéo de experiéncias que representam, refletem e refratam o cotidiano das pessoas,
gue tracamos as linhas basicas desse projeto: estudar a oOtica através da qua a
publicidade entra nessa narativa e é ressemantizada, recortada socio-culturdmente.
Esse processo € definido por Bettetini como um “fenbmeno de retextualizacéo” (1996,
p.43), quando um texto cultura, produzido com um determinado fim comunicaciond, é
langado em outra dindmica, em um novo “intercambio comunicaivo’; 0 cinema,
voltado inicidmente para o entretenimento, para a producdo de sentimentos e sensacoes,
serve aqui a légica cientifica, a eaboracdo de um campo tedrico no qua fornece
subsidios para contextudizar e problematizar 0 objeto principa da pesquisa. Esse
processo diddgico (Bakhtin) no qua pretendemos estudar a publicidade através dos
filmes se desenvolve em funcdo desse cardter linglistico que gproxima os dois campos.
a publicidade também proporciona, assm como O cinema, representacdes, visdes de
mundo, recortes do cotidiano que lancam nossa experiéncia humana no universo das
marcas, dos produtos e indituicbes com fins comercias. Berger dfirma que a
publicidede é caracterizada por condituir “uma egpécie de sistema filosdfico” (1974,
p.164), uma vez que nos fornece uma interpretacdo do mundo a partir de sua ética. O
que muda, a partir de nossa abordagem, € o enfoque adotado: Cabrera, ao formular a
definicdo de conceito-imagem para fundamentar o estudo da filosofia aravés dos filmes,
especifica que a maneira de gpreender o objeto determina a sua fungdo como fonte de
elementos para a construcéo de seu campo tedrico, uma vez que nos disponhamos a
tratar o filme “como um objeto conceltud, como um conceto visud e em movimento’
(CABRERA: 2006, p.45).
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Séo 0S pressupostos tedricos que fundamentam nossa investigacdo inicid,

que terd como primeira aplicacdo aandise do filme A Fantéstica Fabrica de Chocolate.

Andlisedo Filme

A FANTASTICA FABRICA DE CHOCOLATE (Charlie and the chocol ate factory).
Estados Unidos. 2005. Diregédo: Tim Burton. Elenco: Johnny Depp. 1 DVD (115
min), sonoro, colorido. Distribuicéo: Warner.

Sinopse: ‘A fantéstica fébrica de chocolate' traz a historia do excéntrico proprietario
de uma fébrica de chocolate, Willy Wonka, € um menino pobre e de bom coragéo,
Charlie. Ha muito tempo afastado de sua familia, Wonka promove um concurso
internacional para escolher um herdeiro para seu império de doces. Cinco criancas
de sorte, entre elas Charlie, encontram os bilhetes dourados em barras de chocolate
Wonka e ganham uma visita guiada a lendaria fabrica que ninguéem nunca visitou
em 15 anos. Maravilhado com tudo que vé ee fica fascinado pelo mundo
fantéstico de Wonka.

A primera sequéncia do filme, acompanhada dos letreiros (tomada em plano-
sequiéncia), faz uma viagem pea linha de producdo da fébrica a camera sa de uma
Visfio extena da mesma para, @ mergulhar pela chaminé, seguir a producéo do
chocolate até chegar a0 produto find, a barra de chocolate da marca Wonka. A
experiéncia visua torna a linha de producéo ago tecnoldgico e dinamico, reconstruido
em funcdo de um envolvimento estético. Esse cartéo de vidtas sntetiza muito do que o
filme desenvolve a seguir: 0 maketing, em sSeus processos, € recuperado como
entretenimento. Nada que se distancie do que € o0 papel da publicidade a0 mediar uma
Visdo da empresa em seus procedimentos internos, vistos sob a Gtica do imaginario da
marca. quando a marca de cervgas Skol, a0 anunciar 0 seu evento de musica jovem
Skol Beadts, retratou uma linha de envasamento de cervega, associou 0 trabaho do
operador de méguinas a0 de um DJ. E por forma idedizada, dinhada a0 imagin&io
do consumo, que as indtituigdes sfo recuperadas pela linguagem da propaganda.

O find da segiéncia mostra o empacotamento dos chocolates em caixas, € 0
enderecamento destas a destinos representados por adesvos, como Londres, Nova
York, Caro e Toquio, conotando uma dimensdo global para o acance do produto.
Observando a saida dos caminhdes, proximo a fabrica, et o personagem principa do
filme, o garoto Charlie Bucket. Garoto humilde, resdente em uma casa precaria nos
extremos da peguena cidade em que vive, Charlie vive com os pais e os quatro avés —
edes dormem juntos em uma mesma cama. O pa, provedor da familia, trabadha numa
fébrica de pasta de dentes, na linha de producdo, em breve serd despedido, superado
pela eficiéncia das méguinas. A arquitetura da resdéncia que des habitam conota a
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pobreza da familia, cujo Sgno mais representativo € sua estrutura torta, desequilibrada,
destoando da harmonia da composicdo urbana da cidade de maneira gerd. O campo
associativo da pobreza, representada pela familia do garoto, demonstra as virtudes da
bondade, da unido, da compreensdo, da nobreza de caréter; o garoto é sonhador, idealiza
0 universo em torno da fabrica de chocolates de Willy Wonka, adimentado pelas
higtérias do avd, que trabdhara nessa empresa anos atrds. Em uma ddas, a
representacdo da mitificacdo do chocolate, como simbologia mégica, muito dém de seu
paped dimentar: conforme diz 0o avd, certa vez um principe indiano encomendara um
paécio inteiro de chocolate a Wonka — uma “congtrucdo” nos padrdes do histérico e
famoso Tg Mahd, que fora ambicionado pelo principe indiano para ser sua habitacéo,
néo para ser consumido. A construcdo desse objeto-vaor representado pelos chocolates
Wonka, que representam a magia, o sonho, a fuga da dura redidade da pobreza vivida
pelo garoto Charlie Bucket, gponta para os mundos possiveis de atuacdo das marcas,
promessas de transcendéncia das limitagbes da vida cotidiana, insinuages de ruptura do
continuum da exigéncia band, da sobrevivéncia, da aspereza das obrigagbes e
compromissos diérios.

A busca pelo objeto-vaor ganha contornos nitidos quando Willy Wonka, um
dindmico e excéntrico empresario, resolve romper anos de isolamento. Frustrado por ter
sofrido com espionagem industrid de funcionarios de sua empresa, ele fecha sua féorica
e ndo é mais visto desde entdo, apesar de retomar, misteriosamente, a producéo de seus
chocolates -, com uma promocdo que mobilizaria o planeta: resolve inserir cinco
convites dourados que permitem a0 mesmo nimero de criangas, cada uma acompanhada
por um adulto, a vistacdo a sua fébrica durante um dia inteiro, ciceroneadas por Wonka,
com a promessa de ganhar também o conteldo de uma filera de caminhdes de
chocolates na saida, e um prémio especial para o vencedor de uma competicio que néo
se revela claramente para 0s participantes, em Sua mecanica ou em suas propriedades.

A proposta de Wonka, anunciada em smples cartazes colados nos postes da
cidade onde a fabrica estd instdada, ganha repercussfio mundia (numa acdo que se
assemelha a0 buzz marketing: a promogéo invade a midia, e € aravés dda que milhdes
de pessoas correm atrés do “sonho dourado” de encontrar um dos cinco convites.
Inclusve o garoto Charlie, que j& dimentava seus sonhos em torno da empresa de
Wonka — um sind explicito dessa devocéo a marca € a maquete da fabrica de chocolates
congruida pelo garoto, composta por tampinhas de pasta de dentes trazidas pelo pai.

Outro eemento confirmador dessa adeséo incondiciona — fiddidade - ao imagin&rio da
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marca € o presente de aniversario escolhido por Charlie, todos 0s anos 0 mesmo: uma
barra de chocolates Wonka, a tinica consumida pela crianca durante o ano todo.

Enquanto dimenta a expectativa de conjungdo com seu objeto-vaor, o convite
dourado, Charlie acompanha pela midia, juntamente com os pais e avds, as noticias
sobre as criangas que acham seu convite em varias partes do mundo. Augustus, 0 garoto
obeso demédo, comedor compulsivo de chocolates, a menina inglesa Veruca Sdt, filha
de um empresaio milion&rio, crianca mimada e intolerante em relacdo aos seus desgos
formulados diretamente ao pai, que se sente na obrigacdo de rediza-los todos, mais duas
criancas norte-americanas, Violet Beauregard, menina competitiva e obcecada pela
vitoria (é camped mundid de mascar chicletes, segundo a mesma), incentivada pela
manh& a buscar ser “vencedord’, e ndo “perdedord’; e Mike TV, um menino viciado em
games violentos, pequeno génio precoce que detesta chocolate, mas acaba entrando para
a competicdo para modrar sua “inteligéncia’ (foi capaz de efetuar um clculo para
descobrir a probabilidade de encontrar um convite, e comprou uma barra de chocolate
somente para atingir ta feito). Todos os oponentes de Charlie demarcam o contraponto
de suas virtudes. 0 garoto que representa a gula; a intransgéncia da crianca mimada
(emblemético o dgnificado de seu sobrenome, “SdAt”, o “sd” que se opde a0 mundo
doce da fébrica de chocolate); a competitividade sem pudores; a obsessdo pela TV e por
violéncia sdo valores contraditorios ao espirito bom, tranquilo e sonhador de Charlie, a0
mesmo tempo margindizado e gudado, pscologicamente, a0 dstema em que sua
familia sobrevive, a duras custas. Tem como adjuvante o avd Joe, que trabahou com
Wonka, e que dimenta seus sonhos com historias maravilhosas sobre os dons de seu ex-
patréo, e sobre as maravilhas de sua empresa e das ddlicias di produzidas.

Séo trés as tentativas de Charlie para encontrar o convite dourado: seu presente
de aniversario, uma barra extra patrocinada pelas parcas economias do avd Joe, € uma
barra comprada com uma nota encontrada em uma das ruas cobertas de neve — esta
Ultima possbilita a0 herdi encontrar 0 convite, acesso a0 seu sonho de entrar no
universo da fabrica Wonka, metéfora da adesfo ao consumo como associacdo ao
espirito de marcas portadoras de promessas de beneficios intangivels, que transcendem
amaterialidade dos produtos, ganhando dimensdo mitica.

A mitica da marca Wonka ganha concretude estética na materidizacdo da
fébrica, redlizada como sonho feito de doces: uma cachoeira de chocolate, circundada
por uma paisagem toda comestivdl (segundo as paavras Willy Wonka, tudo di é

comedive, “inclusve de&’, porém isso seria condderado “canibadismo’, o que €
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“abominado pela maioria das sociedades’). A parte das supostas insinuagdes sobre a
caracterizacéo da sexuaidade do personagem, Wonka se apresenta como persondidade
complexa, em sua relacéo de amor e 6dio pelos doces e peas criancas. traumatizado por
uma inféncia repressora, promovida pelo rigoroso pai dentista, parte da supressio de
seus desgos pelos doces, em especial pelos chocolates, para uma trgjetdria de sucessos
empresariais e caréncias deivas. Sindiza congtantemente seu Odio as criangas que e
opdem a Charlie Bucket, durante a trgetéria que os dimina um a um, aravés de seus
proprios vicios um exemplo é a gula de Augustus, que o faz cair no rio de chocolate e
Ser sugado por um cano que o leva a outro ambiente e 0 exclui da competicéo. Veruca
Sdt, a0 querer obsessivamente um dos esquilos descascadores de nozes que trabalham
paa Wonka, é “descartada’ na lixeira da féorica; Violet Beauregard, ao mascar um
chiclete preparado experimentamente por Wonka, ainda em fase de testes, gpesar dos
dertas de perigo, trandforma-se em uma “amord’ gigante; e Mike TV, a0 querer s tele-
transportar por um equipamento criado para enviar chocolates através da TV, sendo
acessivel a0 toque da médo para os teespectadores (uma met&fora da interatividede
prometida pda TV digitd?), entra na TV e é diminuido por da Todos ees ganham uma
mlsica com tom critico & suas caracteridicas negativas, cantadas pelos Oompa
Loompas, os oper&ios andes de Wonka, trazidos de uma ilha sdvagem e digante, a
Loompaandia. A trgetéria de Wonka até o pais sdvagem, o contato com sociedades
“primitivas’ que cultuam o cacau, ndo deixam de ser conotagbes da descoberta da
Améica e 0 contato dos espanhdis com 0s povos astecas que apreciavam o chocoléate,
depois transferido e transformado para a Europa e em seguida para 0 mundo. O cacau,
inclusive, era utilizado como uma espécie de moeda loca. A exploracdo de méo-de-obra
de paises periféricos por indigtrias de Primeiro Mundo € sugerido, de forma sutil, pela
maneira como os Oompa Loompas sd0 cooptados para se entregar a0 trabaho na
fébrica, lugar onde residiam, pelo pagamento em gréos de cacaul.

Chalie, a0 ser o Ultimo “sobrevivente’ da vista a fébrica (a crianca “menos
chata’, segundo Wonka), é reconhecido como herdi, vaorizado pelas suas virtudes, e
assm conquista 0 prémio: ele sera o herdeiro da fébrica de chocolates. Porém, este se
revda como um faso prémio, da maneira como € concebido: sua vitdria implica em
deixar a familia para viver com o empres&io em sua fébrica, perdendo o contato com os
parentes para se entregar a0 universo do chocolate (e, de maneira sugestiva, a0 mundo
idedlizado e complexo de seu proprigtario). Temos entdo uma representacdo da |égica
da gratificacdo e da repressio definida por BAUDRILLARD (1989: 183-187): a
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sociedade de consumo se gpresenta como insnuacdo da redizacdo dos desgos, como
posshilidade de transcender o cotidiano (e aé ser incluido socidmente, como a
superacdo da pobreza de Charlie, para se tornar herdeiro de uma indlstria poderosa);
porém, a logica da gratificagdo corresponde a repressio, a exigéncia de dinhar os
desgios as condigdes impostas pela sociedade de consumo; e a frustragéo, ao desegjo que,
acangado, nunca se redliza plenamente.

Ao find do filme, o red objeto-vador susentado pela narativa se revela os
vaores familiares sGo o0 caminho de convergéncia dos sonhos das duas partes, de
Charlie e de Wonka Charlie se recusa a aandonar sua familia; frustrado na sua busca
pelo herdeiro, em seus termos, apds certo tempo, Wonka aceita fazer parte da familia
Bucket, é bem aceito e assmilado como pate desse sstema que representa o vaor
inatingivel pelos sonhos de consumo: a significacéo das reagbes humanas e seu sentido
transcendente, de superacdo dos beneficios econbmicos pela interpessodidade que

sustenta nossos modos de ser eviver o dia-a-dia

A Producao Signica da Estéica das Guloseimas

Nesta parte deste trabalho as andises se daréo predominantemente sob o aspecto
da mediacéo imagética do signo para a construcdo dos significados. O que pretendemos
agui € mostrar como 0s Signos Vao e interagindo para tecer uma malha signica e poder,
dentro do nosso objeto de andlise, despertar certos prazeres, fazendo, desta forma, apelo
a0 espectador para que se deixe envolver pelo seu imaginario.

As imagens cinematogréficas, entre outras como as fotogréfices, as tdevisvas
etc., pertencem ao dominio das imagens como representagbes. Ha, porém, um outro
dominio que € agude das imagens mentas. Fantadas, visdes, imaginagbes. O que,
talvez, iremos pontuar no recorte escolhido para nossas andises das cenas do filme A
fantastica fabrica de chocolate, é a imagem como representacdo. No entanto, ambos os
dominios ndo podem exidtir separados.  Vejamos o que dizem SANTAELLA e NOTH
(1998, p.15), “ndo ha imagens como representacBes visuais que ndo tenham surgido de
imagens na mente dagqueles que as produziram, do mesmo modo que ndo ha imagens
mentais que ndo tenham aguma origem no mundo concreto dos objetos visuas'.

Pois bem, a congtru¢do imagética do filme parece nos indicar o caminho do
dominio da representacdo rumo a um imaginario fantéstico, porém, € evidente que toda
construcdo representativa ndo e restringe apenas a imagem, maes € eda que a =

goresenta mais fortee Como fazer brotar, por meio de imagens, na mente de um
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intérprete, um delicioso mundo de chocolate sem tocar no seu imaginario, o seu desgo,
no sdivar de sua boca? Esse fazer brotar € o dominio da representacdo. Charles Sanders
Peirce, 0 pa da semidtica geral moderna, define representar como: “estar para, quer
dizer, algo estd numa relagdo td com o outro que, para certos propositos, ele é tratado
por uma mente como se bsse aguele outro” (PEIRCE, 1931-58: 2.273). E isso que as
Imagens tentam fazer: representar, etar no lugar de. Imagens sGo Sgnos, Sgnos
indiciais que gpontam, sga para um mundo que podemos definir como “concreto’, sga
para agquele que desperta em nos as fantasas do viver.

Em sua primera seqiiéncia, como ja citado acima, na td viagem pela linha de
producéo da fébrica, os sabores que emanam da imaginacdo ja comegcam a se manifestar
na figura da chaminé que possui um formao semehante a um rolinho de wafer gigante,
no interior do qual corre um liglido marrom com todas as propriedades crométicas, de
viscosdade e brilho que remetem a0 chocolate. Esta seqiiéncia continua com imagens
gue, de cena em ceng, vao congruindo, imageticamente, uma narrativa que éaguela da
producdo e empacotamento do chocolate em barra, tentando mostrar ai, caracteristicas
gue gudam a regyaar, numa outra viagem, agora imagin&ia, a leveza e os prazeres
“delirantes’ a que o chocolate pode levar. Lembremos da cena em que as barras, antes
do empacotamento, sfo suspensas por bades que giram em movimento hdicoidd;
bades remetem a leveza, movimento helicoida, ao “ddirio” que iguaria pode
causar namaioria dos consumidores.

Nas tomadas externas inicias, a representacdo de um inverno rigoroso se da pelo
tom predominante do branco. Flocos e finas camadas de neve se espaham como aclcar
de confeiteiro. HA uma tomada aérea em que todo o terreno da fébrica e arredores estéo
tomados por esse branco sobre o qual circulam pegquenos caminhdes vermehos. Este
conjunto cénico cria uma espacialidade apta a sugerir, vio estarmos no contexto do
filme, um grande pedaco de algum doce coberto de glacé - referéncia a neve - e
confeitos - referéncia aos pequenos caminhdes vermelhos. A caracterizacdo de inverno é
muito oportuna, pois este € um periodo em que a atracdo pelo chocolate é mais intensa.
Percebemos, entdo, mais uma vez que a imagem se modira instigadora para 0 despertar
dos prazeres do chocolate, “chamando” o espectador ao consumo desta ddlicia

Uma outra peca, nd0 menos importante, que deve ser comentada é a maquete da
fébrica Wonka, montada pelo menino Charlie. Por ser toda branca e congtruida em
pequenas partes, pode remeter, mesmo que instantaneamente, a um tipo de guloseima

feita, por exemplo, de torréo de agucar.
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Tudo era de chocolate. Conta 0 avd de Charlie quando relata a construcdo do
castelo de chocolate encomendado a Wonka por um principe de Nova Ddli, na india
“Os tijolos eram de chocolate’, modtrase aqui blocos retangulares como icones de
tijolos, porém com texturas e cor marom escura numa ausdo, obviamente reforcada
pelo verbal, a barras de chocolate. “O cimento era de chocolate, [...] 0os méves de
chocolate [...], tudo era de chocolate’. E tudo mesmo, nos parece de chocolate. E quem
pode dizer o contrario? O castelo derrete, mas 0 sabor permanece na mente dagueles
gue desfrutaram os ingtantes de prazer gustativo que emanaram datela

Wonka decide fechar a féorica. Ja ndo ha mais um inverno rigoroso la fora Néo
ha mas neve na paisagem. Nao ha mais aclcar de confeiteiro. Acabou-se 0 que era
doce.

Depois de adguns anos Wonka apresenta uma novidade. Uma nova esperanca se
anuncia. A fébrica vai abrir suas portas novamente (para um pequeno e saeto grupo).
Vemos a neve novamente. Ela volta a recobrir toda a cidade em camadas finas e
brancas. Charlie encontra sua sorte por entre as camadas finas de neve. E o doce sabor
da esperanca.

Ja dentro da fébrica, tudo € colorido. As cores quentes, vibrantes, constroem
uma isotopia associada aos doces, durante todo o filme. O gramado verde € doce. Fios
de ovos como gaho de &vores. Arvores com troncos marrons de chocolate, as frutas
caamelizadas em véias cores sugerindo seus diversos sabores. A cachoeira - uma
cascata de chocolate — desaba em um enorme rio, evidentemente, também de chocolate.
Tudo é comegtivel. Tudo parece comestivel. Até mesmo Wonka. Sua pele docemente
cuidada em tons roseos suaves, seus cabelos com tons achocolatados, nas méos, luvas
com uma textura elagtica e uma kve cor purpura lembrando goma de mascar. Carrega,
anda, uma bengda recheada de caramelos. Todos, eementos do paradigma das
guloseimas.

Muito outros signos, muitas meté&foras imagéticas sdo encontrados no  percurso
pela fébrica. Ovelhas cor de rosa representam o universo do agodéo doce. Um barco
“viking’, réseo-vitreo, lembrando uma outra guloseima. Mesmo os Oompa Loompas
podem ser percebidos como 0s responsaveis pelo sabor interno de um bombom de
chocolate; apresentam-se, pela caracterizacdo de cores e mmportamento, semelhantes a
cergas, a nozes, a avelds, a pingos de chocolate etc. Outras vezes, parecem confeitos
coloridos. Podem ser tidos como os eementos que dado mais sabor (que trabalham para
enriquecer 0 sabor) as deliciosas guloseimas.
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Tudo ai é doce. Tudo leva, a todo momento, por meio das imagens, Signos cujo
poder de representacdo € imenso, a mergulhar em um mundo de sensagfes, neste caso,
em doces sensagOes, a ponto de levar 0 espectador a reagfes sSinestésicas téo fortes
como o sdivar (sensagOes de dar &gua na boca).

Na ultima cena, talvez para mudar um pouco o tom, ou mehor, o sabor da
hisgtéria, um jantar 6 com elementos da culindria salgada é oferecido a quem assste ao
filme. Ervilhas verdinhas, milho cozido rduzente, abdbora refogada e um suculento
peru ressdtando sua tenra carne e o dourado e brilhante tom de uma ave assada e
servida na hora.. Um contraponto de sabor que representa o equilibrio fina, entre os
desgos dos dois protagonistas: 0 universo doce de Wonka, e a anarga redlidade anterior
de Charlie Bucket, combinados para congtruir um find feliz.

“A vidanuncafoi t3o doce’.

Consideracbesfinais

Da conexéo entre a narativa cinematogréfica e sua produtividede signica -
exemplificadas neste trabadho através do filme A Fantastica Fabrica de Chocolate — e
as feramentas e edratégias da comunicacdo de marketing, extraimos o conceito-
imagem da seducdo. Este conceito-imagem é compreendido a partir da maneira como o
produto, sua estética, sua forma de ser emoldurado por situagdes de vaor (como no caso
dos chocolates e da estratégia promociona de Willy Wonka), insere-se no cotidiano das
pessoas como reificacdo de momentos, de rituais, de interacbes humanas, como prazer e
como objeto de desgo. I1sso se desenvolve aravés da afirmacéo de atributos intangiveis,
edimuladores da adesio de consumidores-cidaddos a promessas de redizacdo de
desgos, de sentimentos e envolvimentos sensorias, que embdam os produtos com
tracos de corporaidade e personaidade humanas. No filme estudado, vida e chocolate

se confundem, se interpenetram, servidos em um mesmo prato de sonhos e fantasias.
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