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Resumo

Dizemos que o traller cinematogréfico encontra-se entre a publicidade e o cinema, iso
€ Uutliza dementos cinematogr&ficos e agumentos publicitaios como  recursos
persuasivos, a fim de edtabelecer, edrategicamente, um contrato de leitura com seu
dne-espectador. I1sso nos posshilita identificar duas naturezas didintas, mas
complementares, presentes e condituintes do traler; a natureza narrativa, concernente
a0 cinema, e a hatureza persuasiva, correspondente a publicidade. Assm, ese estudo
refereese @ condituicdo da linguagem do traler, utilizando par@metros tedricos

referentes a semidtica daimagem e aos estudos cinematogréficos.
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1. Introducdo

O traler € uma peca audiovisud que resume ou dntetiza um filme. Na sua
concepcdo, O traler deve ter um sentido publicitaio que chame a atencdo do cine-
espectedor. Ele nunca revela o fina, com o intuito de incitar a venda, mas a partir dele
temse uma idéa sobre 0 que seréa o filme. Assm, de largada nos deparamos com duas
naturezes digtintas, mas complementares, presentes e condituintes do trailer: a natureza
narrativa, concernente ao cinema; e a natureza discursiva, correspondente a publicidade.

E entre a publicidade e o cinema que este trabalho constréi seu percurso tedrico,
a fim de ducidar e compreender os recursos persuasvos utilizados na producdo do
trailler cinematogréfico. O objetivo principal deste artigo, portanto, € estudar o trailer de
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cinema e a Sua condituicdo enquanto um contreto de leitura, a qual se da a partir de
elementos cinematograficos e argumentos publicitdios. Ou sga, identificase no trailer
a exigéncia de um plano expressivo e de um plano de contelido, os quais buscam no
cinema e na publicidade, respectivamente, recursos para sua composi G&o.

2. A natureza narrativado trailer

O traler surge inserido num contexto de promogdo cinematogréafica, ito € ee
ocupa um epaco naquilo que s chama maketing de cinema A indistria
cinematogréfica atingiu uma larga escda, e para tanto desenvolveu agtes e ingrumentos
de promocéo filmica Entre esses instrumentos de publicidade e relagBes plblicas nasce
o traller. Este, ocupa as sdas de cinema comerciais no periodo de lancamento do filme,
e caacteriza-s2 por Sser uma peca audiovisud que resume ou dntetiza o longa-
metragem, sugerindo o seu tema e edtilo. A duragéo varia entre 1 e 3 minutos, buscando
chamar a atencd do espectador, nunca revelando o final, para que 0 mesmo sga
ingigado a assigtir ao filme. Sua concepcéo € publicitéria, porém sua construcdo se da a
partir de cenas do préprio filme, donde podemos ter um dispositivo cujos componentes
expressvos provém da cinematografia. Dessa forma, procura-se identificar o que existe
do cinema no traler, ig0 é quais sBo 0s eementos presentes na construcdo do trailer
gue se referem ao dispositivo cinematogréfico.

Dai que se pode pensar a composicao do traller relacionada apenas ao cinema,
uma vez que se tratam de cenas do proprio filme, expostas, aparentemente, de forma
desordenada. No entanto, identificase a exiténcia de um gparato de marketing
preocupado com cada detahe de producdo do trailer, de modo que toda composicéo é
pensada edrategicamente a fim de capturar 0 olhar do cine-espectador. Assm, temos
gue no trailer, o discurso é publicitario e a narrativa cinematogr afica.

Sabendo que dguns materiais de expressio especificos do cinema sdo exclusivos
da cinematografia, e que aguns sfo patilhados em outras artes, mesmo que em novas
configuragbes, Metz utiliza o teemo mas amplo de codigo e fda em graus de
egpecificidade. Assm, paa de o cnema € um meo “pluricodicid”, que combina
codigos especificamente cinematograficos, e codigos ndo-especificos, isto €, codigos
partilhados com outras linguagens que n&o o cinema.

No caso do traler, identificamos no fotograma- materid de expresséo bésico do

traller cinematogréfico- os codigos do cinema especificos e ndo-especificos, tais como a
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iluminacdo, cor, enquadramentos e planos, sons, enfim, sBo os dementos do plano
expressvo de uma mensagem audiovisua. No entanto, nossa aencéo recal sobre o
exercicio da montagem enquanto a técnica cinematogréfica que se estendeu para a
prédica audiovisud- que posshilita a organizacdo nardiva do traler, pois o cinema,
guando estudado de forma minuciosa, a desmembrar todos seus componentes,
andisando-os um por um, s modtra, claamente, uma obra atigtica manipulada,
manobrada, ou melhor, uma obra de arte montada. Eisengten ja dizia isso em seus
primeiros ecritos sobre a linguagem cinematogdfica “a montagem tornou-se 0 axioma
inquestionavel sobre o qua se condruiu a cultura cinematogréfica internaciond”
(EISENSTEIN apud STAM, 2003:54). A montagem posshilitou contar histdrias em
determinado tempo e espago, com certo ritmo e movimento. Dai que podemos perceber
gue é na montagem que o espetaculo é criado, di ee toma sua forma find de filme ou
traler.

“A montagem € a organizacdo dos planos de um filme em certas condigdes de
ordem e de duracdo” (MARTIN, 2003:132). Podemos identificar, a partir dos estudos de
Marcd Martin, dois tipos de montagem: montagem narrativa € montagem expressiva.
Reunir os planos de um filme numa seqiiéncia logica ou cronoldgica, de forma a contar
uma histéria, contribuindo para que a acdo dramética (a do filme) e psicoldgica (a da
compreensdo do drama pelo espectador) progrida, € tarefa que consste a montagem
narrativa. J3, a montagem expressiva, cabe justapor planos com o objetivo de produzir
um sentimento ou idéa peo chogue de duas imagens. A diferenca etd em que na
primeira, a montagem é um meio para dguma coisa, enquanto que na segunda €a € um
fim em s mesmo. Ainda que a montagem narrativa possa ser consderada a mais normal
e comum, é muito dificil identificar, nitidamente, onde uma montagem é apenas
expressiva ou narrativa, de modo que ha efeitos de montagem que sio narrativos, porém
possuem, também, vaor expressivo.

Admitindo que a sucessio de planos de um filme esta fundada no olhar ou no
pensamento, ou mehor anda, na tensdo menta, dos personagens ou do espectador,
percebemos que existe um padelo entre a consciéncia do espectador e a do
personagem. Ou melhor, 0 que um plano mostra pode ser 0 que 0 personagem Vé, ou 0
gue ele pensa, 0 que ele procura ver, ou ainda, aguma coisa fora de sua viséo, e sua
consciéncia ou memoria, mas que lhe diz respeito; porém, como ssber se iso é do
personagem ou do espectador? Em virtude da identificacdo perceptiva do espectador
com o personagem, fendmeno que se diz fundamenta do cinema, € que ocorre este
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parddo de consciéncias. Assm, diz-se que a ligacdo proporcionada pela montagem esta
fundada tanto no dinamismo mentd (pardelo personagem-espectador) quanto no visua
(movimento). A dindmica do montar basda-se no fato de que cada plano deve
“preparar, suscitar, condicionar 0 seguinte, contendo um eemento que pede uma
reposta ou uma redizacd que o plano seguinte ira satisfazer” (Martin, 2003:139).
Cria-se uma tensio psicolégica no espectador, a qual deve ser satisfeita pela sequiéncia
de planos. Assm surge a narativa filmica, onde “sinteses parciais se encadeiam numa
perpétua superacdo didética’ (MARTIN, 2003:139).

No que s refere @ traler de cinema, dizemos que este se congtitui num &rduo
exercicio de montagem, pois as seqiéncias e cenas que iréo integar o traller sfo
ecolhidas e montadas com objetivo de congtruir um sentido para filme, buscando
seduzir, sugerir, suscitar, despertar, criar idéias, imagens, agbes, enfim, trabdha-se a
montagem no hivel da persuasio.

Num filme, a regra basca que deve ser respeitada na sucessdo de dois planos é a
seguinte: “diante de cada novo plano, a fim de que o enredo fique perfeitamente claro, o
espectador deve perceber de imediato 0 que se passa, e, eventualmente, onde e quando
(em relacdo a0 que precede)” (MARTIN, 2003:142). Contudo, na montagem do trailer,
mesmo que 0 espectador deva compreender 0 que acontece, N&o necessariamente, cada
novo plano tenha que revdar de forma trangparente o conteldo filmico e suas
explicacfes. O traler, assm como o0 cinema, € escolha e ordenacdo, ou melhor, uma
escolha de eementos visuas e sgnificativos cuja continuidade ira condtituir a histéria

Tanto para o filme quanto para o traler, é a montagem a responsvel pela
organizecéo narativa da mensagem filmica, ou sga, aravés da selecdo de cenas e
justaposicdo das mesmas, cria-se uma histéria, que no caso do trailer faz referéncias ao
filme. A natureza nardiva do traler de cinema busca na técnica da montagem
cinematografica recursos para Sua condituicdo, enquanto a sua netureza persuasva se

congtréi, estrategicamente, no discurso publicitério.

3. A natureza persuasiva do trailer

Sob a dtica cinematogréfica, percebe-se, aparentemente, o trailer apenas como
um recorte de cenas importantes do filme. Porém, quando andlisado de forma mais
densa, nota-se que para a construgdo, ou mehor, montagem do trailler existe todo um
complexo crigivo e também indudriad por detrdas, pois um traler md feto pode
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sgnificar fracasso de bilheteria Portanto, ndo se pode andisar o trailer apenas pela
Gtica cinematogréfica, e dm, também, pela sua natureza publicitaria Nesse aspecto,
insremse as questdes discurdvas e persuadvas  inerentes a todo  exercicio
comunicetivo, pois o traller nada mais é do que um meio de comunicar, de propagar um
filme

Sendo assm, para que o traller dcance seus objetivos ele deve estabelecer um
contrato de leitura com O cine-espectador, ou sga, deve-se formar um pacto de
visudizacdo do filme. Para iso, as questdes tedricas de uma comunicacéo persuasiva
entram em jogo, a fim de que se eaborem edratégias visuas, a patir dos eementos
cinematogréfico (tails como os ruidos, trilha sonora, cenarios, cores, iluminacéo,
enquadramentos), para que o filme venha a ser vendido, consumido. Em se tratando de
comunicacdo, tad taefa ndo €é dmples, “pois uma mensagem nunca produz
automaticamente um efeito. Todo discurso desenha, a0 contraio, um campo de efeitos
de sentido e n& um Unico efeito” (VERON, 2004, p.216). Dai que, sfo as modalidades
do dizer que devem ser relevantes no processo de producdo do trailer, isto & os
elementos visuais e verbas arumar-se-& de forma a congtruirem um leitor especifico e
sentido que se espera.

A publicidade, a luz da semiologia dos discursos, suscita inUmeras reflexdes, as
quais vao ao encontro do estudo proposto neste trabaho. Peruzzolo (2002:135) diz que
a unidade de comunicacdo ndo é o signo, a paavra ou o trago, mas SmM a organizacdo
dos mesmos numa matéria dgnificante, como uma unidade comunicaiva de conjunto
coerente, a que se chama texto. Dessa forma, a publicidade, entéo, opera enquanto um

texto, um objeto de comunicacéo entre sujeitos,

“h& um sujeito que organiza um textum —uma tessitura com sentido- no
qual ha um outro sujeito implicado, ndo qualquer transeunte que aleia,
mas O transeunte que, em tese, procura um aojamento —o enunciatario
(o dedtinat&rio ided)-, que de certa forma fica construido na oferta
discursiva. (PERUZZOLO, 2002:134).

E discurso, portanto, porque pde em movimento intersubjetividades, como diz Veron
(apud PERUZZOLO, 2002:135) “um discurso € sempre uma mensagem Stuada,
produzida por dguém e enderecada a aguém’. Conseguimos identificar assm, a
natureza discursiva da publicidade.

A mensagem publicitia sustenta uma argumentacdo iconico-lingliitica. Trata
se de uma estrutura que opera com o0s codigos verbas, icdnicos e sonoros, ito €, em
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teemos de materias expressvos, publicidade e cinema comungam dos codigos
lingUiigticos.

Santadla (apud GERBASE, 2003:43), nos faa que subjacente aos elementos
fundamentais da linguagem audiovisud, ha uma discursvidade que sudenta o
agumento daquilo que aparece em forma de som e imagem. E nesta instdncia que se
percebe o discurso publicitério, o qual impde vaores, mitos, ideais e outras eaboragies
smbdlicas, através da utilizacdo dos recursos proprios da lingua, daimagem e do som.

As reflexdes das mensagens publicitarias, aqui, referemse agudlas veiculadas na
televisio ou cinema, i0 € mensagens publicité&rias audiovisuais, mais conhecidas pelo
termo spot publicitario, em que os codigos expressvos se identificam, também, no
cinema. Sendo assim, os spots publicitarios so, em gerd, muito curtos (de 15" a no
maximo 1'30""), e buscam explorar ab méximo as matérias de expressio do cinema e do
video: os sons (pdavras, ruidos, misicas), as imagens (fixas, animadas, fotogréficas ou
gréficas), escrita (legendas ou quaisquer mengdes escritas). A mensagem base que sera
formulada pode sar exemplificada por “Comprem o produto X”, porém, para aingir
esse objetivo nem todos 0s spots recorrem a mesma estratégia. Vanoye e Goliot-Léé
(1994:108) digtinguem 3 tipos de edratégias narraivas, que podem combinar-se entre
g:

1. Argumentacéo diretar sustenta-se na descricdo (do produto, de seus efeitos) e na
explicacdo (como o0 produto opera); na maioria das vezes a argumentacdo €
formal, cujo suporte se da nos signos visuas (graficos, nimeros, quadros etc.) e
nos signos retoricos (“porque..ja que’, raciocinios logicos etc), sdo spots
essencidmente discursivaos,

2. Narragdo: a edtrutura narrativa desperta o interesse, e 0 produto que se vende
torna-s2 um eemento de influéncia O spot narrativo entrega fragmentos daguilo
gue poderia se condtituir uma histéria, mas que peo tempo curto acaba ndo se
desenvolvendo, Vanoye (1994:110) diz que € como se fosse o trailer de um
filme que ndo exite. Nas publicidades narrativas 0 espectador se identifica
como um sujeito desgante, de forma que o produto ocupa o lugar de objeto do
desgo ou de auxiliar (de auxilio a satisfacéo da necessdade). Um exemplo
muito claro disso sdo as propagandas da Coca Cola, nas quais se agpresentam
flashes narrativos que mostram o produto em funcéo de auxiliar (& amizade, ao

amor, a curticdo davida, etc.).
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3. Seducdo-fascinio: sBo 0s spots que ndo dizem quase nada, e tampouco narram.
Tratase de spots edeticamente bem resolvidos, porém em termos
comunicacionais, pouco informativos. A seducdo-fascinacéo € a do sonho bom,
entdo B0 usados recursos persuasivos que invadem o imaginario, sBo aguelas
guestes da ordem da forca, da esperanca, das licbes de vida, da degria de viver,
do frescor, enfim, aspectos um tanto mais abstratos. Os recursos mais utilizados
sé0. camera lenta (slow motion), filtros para obter cores diferenciadas, citagtes
(diretas ou indiretas), dipse, as fusdes, mulsicas-ambiente estereotipadas,
montagem rdpida de imagens condragtantes, enfim, 0 produto assume um
cardter de doador de prazer audiovisua, ou sga, 0 espetéculo de imagens e sons
gue o espectador estd desfrutando € proporcionado por determinada marca ou
produto. Assm, a seducéo torna-se um forte argumento indireto.

Quanto a mensagem publicitaia, podemos digtinguir 3 planos narrativos
(CARVALHO, 1996:14): o plano identificador (aguele que identifica o género
publicit4io, ou sga, agude que demarca o lugar “ito € uma publicidade’), o plano
denotativo (ndle se inclui 0 conjunto de informagdes inscritas no texto e na imagem) e o
plano conotativo (referente a0 segundo grau dos dgnificados, aos sentidos, a
subjetividade). Esse esquema € igudmente presente na organizacdo da estrutura do
trailer cinematogréfico, pois para 0 espectador fica claro que se trata de um traller
(devido & sua durecdo, edtrutura, lugar de exibigdo); e€le consegue perceber uma
mensagem objetiva, do tipo “de que se trata o filme’, “quad o género, acdo ou
aventura..”, “o titulo, o diretor, o denco’, e obviamente, e percebe o plano
conotativo, aquele que movimenta toda a imaginacdo acerca da histéria, daquilo que vai
ou pode acontecer, de 0 que se quis dzer, da expectativa para assgir ao filme, enfim,
indaura-se um jogo comunicativo em que O cine-espectador, mergulhado no clima do
cinema (sala escura, som e imagem de qudidade), é chamado a* consumir” o filme,

Quanto mais dissecamos o0 contelido, a forma e a esséncia do discurso
publicitério, mais se observa o quéo forte é sua natureza persuasiva e 0 quéo intensa ela
s modra nos trallers de cinema, de modo que as fungbes de um traller dinham-se
diretamente, passo a passo, com O processo de condtituicdo de uma mensagem
persuasiva.

Sabe-se que a montagem, tanto no cinema quanto na publicidade, € um principio
determinante da producdo de sentido, pois é uma aividade técnica que gparece no fina

de uma s&rie de operacOes necessrias para a construcéo expressva e discursva de um
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filme argumento, guido técnico, filmagem, e sdecdo de cenas a usar na montagem.
Assm, para Joly, a montagem filmica obedece a aguns principios basicos, os quais st
idénticos na atividade publicitaria

Principio de sdlecdo entre os dementos Uteis e indteis (cenas filmadas néo

utilizadas)

Principio de juncdo dos elementos selecionados

Determinacao da duracéo de cada segmento

Escolha do modo de juncéo (perceptivel e imperceptivel)

A montagem tem por objeto 0s segmentos visuas e sonoros e por formas de
acd0 a ordenacdo e a duracdo; portanto, o “significado globa de uma publicidade ou
filme ndo se congtréi plano a plano, mas por conjuntos de planos’ (JOLY, 2002:218),
gue caracterizam as unidades ou complexos narrativos.

A técnica da montagem exise para servir a um projeto de comunicacéo, de
acordo com Joly, ou sga, “se serve para ligar e organizar complexos de planos (e de
sons) € com o objetivo de dizer qualquer coisa 0 mais eficazmente possivel: contar uma
histéria, endtecer as qudidades de um produto, informar sobre um acontecimento ou
empreendimento, sengbilizar para um problema, formar, etc.” (JOLY, 2002:219). A
publicidade na construcdo de suas mensagens opta por curtas montagens narrativas,
porém utiliza, da mesma forma, a montagem expressva, também conhecida por
montagem “produtiva’. 10 €, montagens detinadas a produzir um conceito associado
a um produto, mais do que a narragdo, de uma histéria demongrativa. E 0 caso de
grande numero de publicidades, como, por exemplo, os andncios da Adidas, Lacoste,
Chivas, e muitas outras marcas de peso no mercado econdmico, cujos sentidos s&o
congruidos de forma a mostrarem ago dém do produto, €, Sm, um estilo de vida, uma
forma de pensamento, atitude, os quais ficam associados diretamente ap consumo da
marca. Trabadha-se diretamente no campo das emocgdes, da seducdo, de forma que a
montagem justapde dementos dtamente significativos, abusa dos efeitos de cor, dipses,
fusdes, caracteriza-se por s dtamente persuasiva, procurando influenciar o
comportamento dos espectadores.

Montar um discurso (um filme, uma publicidade, um traller, qualquer que sga a
peca audiovisud), significa congruir, também, um espectador, que pode vir a ser divo,
comprador, consumidor, cinéfilo, ou ndo; o ser humano é influenciado pela mensagem e
congtruido pela montagem. Para Joly (2002:223), em ambos 0s casos, uma escrita mais
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expressiva do que narrativa busca convencer o espectador, e provocar uma resposta
comportamental. Nessa perspectiva, 0 discurso audiovisud pode influenciar e modificar
as opgdes comportamentais do espectador, e, esses efeitos resultam do poder expressivo
da imagem/som adcangado na montagem. “Queirase ou ndo, as aproximagdes texto-
imagem, as judaposicies imagem-imagem, interagem umas sobre as outras, produzindo
umn sentido que ndo aparece em nenhum dos elementos tomados separadamente”
(JOLY, 2002:226).

Para mehor compreender: a publicidede (e para nés 0 cinema também) tem
missdo de informar, indruir e didrar; configuramse assm, dois tipos de discurso, o
argumentativo, para informar e ingruir, € 0 narrativo, para digrair. O que acontece, €
gue tanto o discurso publicitdio quanto o cinemaogréfico- e especidmente o traller-
tornam-se lugares de argumentacdo e narracdo, 0 que provoca uma confusdo menta no
espectador, que acaba sendo atraido pelo poder ficciond e ludico da mensagem,
associados ao dispositivo da narracéo, cuja responsabilidade concerne a toda construcéo

smbdlica de uma visio de mundo.

4. Narrativa e persuasdo na estratégia do contrato de leitura do trailer

A pdavra trailer € um teemo anglo-sax&o, que sgnifica “aquilo que arasta, ou
aquilo que segue a pista, rastreador”. De acordo com Puche (2005:64), a tradugdo nos
da uma idéa muito clara do duplo sentido desta peca audiovisua que € projetada nas
sdas de cinema e que duraentre 1 e 3 minutos:

1. resume o argumento de um filme, sem revdar o find; ou, mosra aguns
dos melhores momentos do filme. E uma antecipagio da pelicula, uma
mostra sobre o tema, o clima e conteido. (Natureza narrativa)

2. utiliza o discurso publicitéio para dirigir-se, fundamentamente, aos
espectadores, com a intencéo de que 0S MeIMOos e animem a assigtir ao
filme, por meo de uma menssgem ardiva e sugedtiva (Natureza
persuasiva).

Identifica-se a dupla natureza da mensagem audiovisud do traler: natureza narrativa e
natureza persuasiva. Essa definicdo conceitua do trailler nos permite dizer que 0 mesmo
surge da combinacdo do cinema e da publicidade, ou melhor, que o trailer énarrativo no
que diz respeito a sua construcdo, proveniente do cinema, e persuasivo na producéo de

um discurso publicitério.
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O traler se adapta ao tipo de filme, a0 seu género e também a campanha
promocional. Podemos, portanto, destacar 3 objetivos principas que devem ser
acancados pelo trailer:

1. Informar sobre a exigénciado filme e sua data de estréia

2. Criar expectativas que atraiam 0 maior nimero de espectadores potenciais.

3. Comunicar o edtilo do filme através de seu contelido e estética.
Ma Diaz (apud PUCHE, 2005:65) acredita que “informar es lo de menos. Lo
importante es vender la pdicula y lograr que la gente Senta curiosdad y vaya d cine a
verla Esto es promocidn puray durd’.

A partir dos objetivos do trailer, percebemos que esse deve cepturar o
espectador, e, para tanto, a composicdo do discurso visa estratégias que venham
estabelecer um contrato de leitura, 0 qua chamamos também de contrato de vidéncia,
isto & deve-se firmar um acordo com o espectador de forma que 0 mesmo va ao cinema
assdir ao filme promovido pelo trailer. Em outras palavras,

“0 enunciador, ao operar a construcdo de sua faa, ingtitui —e também
arquiteta- um sujeito para o0 qua a destina. De um lado, 0 sujeito que
assume o papel de destinador e que exerce o fazer persuasivo e, de
outro, 0 sujeito que assume o0 papel de destinat&rio e a quem cabe a
funcéo interpretativa e a decisdo do que fazer com a obra que acolheu.
(PERUZZOLO, 2004:172)

NO nosso caso, 0 enunciador (o editor, a produtora ou a distribuidora) fabrica o
trailer que, nos termos em que € podo, edrutura e organiza um modo de leitura De
acordo com Peruzzolo (2004:173), espaha marcas e digpde de tragcos que devem ser
notados, seguidos e interpretados pelo destinatario. Dai € que se diz que “ha uma
espécie de contrato egtipulado: o dedtinador diz dgo...verdadeiro...e o leitor deve
admitir como estabelecido 0 que se edtipula nos termos do discurso” (PERUZZOLO,
2004:173).

A categoria contrato € usada porque sua dimensdo nos possibilita afirmar que os
participantes do processo comunicativo devem aceitar um “certo conjunto de principios
e regras para que a troca intertextud se torne possive” (MAINGUENAU apud
PERUZZOLO, 2004:173). Além disso, 0 termo contrato implica que cada um dos
Ujeitos participantes tenha conhecimento dos seus papés um do outro na relacdo, ou
melhor, destinador e dedtinat&io reconhecem seus lugares como o de “produtor” e de
“egpectador (N0 NOSO casn), respectivamente, e vice-versa. Por isso, dizemos que o

trailler, sendo narrativo e discursivo, é congtruido estrategicamente de forma a convencer
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seus espectadores de que o filme deve ser assistido. Portanto, sua producdo segue uma
certa edrutura, que ndo visa ddimitar as opgles criativas, mas, Sm, congruir uma
formade“ler” (assstir) “otexto” (ao trailer).

Didinguimos, assm, 3 momentas condtitutivos do trailer:

1. Gedmente, em primero lugar, aparecem o0s logotipos ou marcas da
distribuidora e da produtora do filme. E o sdo de identificagido ou marca de
fébricado filme. (inicio)

2. No ssgundo momento, aticulamtse os fragmentos do filme, as cenas, ©s
didlogos, as imagens, pdavras (textos, frases de efeito), as narragbes, musicas,
enfim, todo o conjunto daquilo que sustenta o trailer. (meio)

3. E, por dtimo, o encerramento com textos que fazem referéncia ao titulo do
filme, aos artidas, diretor, fechando com a estréia (pode ser ago genérico, do
tipo “em breve nos cinemas’, ou mas concreto como “dia 5 de mao nos
cnemas’). (fim)

Temse assim um percurso de leitura definido, porém, ainda € necessario decidir
0 que va ser mostrado e como va ser mogirado. Isto € narrativa e discurso, inseridos
nesta estrutura, operam o vinculo entre o suporte (trailer de cinema) e seu letor (cine-
espectador).

Em todo esse processo, ao qua Peruzzolo (2004:177) chama de jogo contratud,
um sujeito opera a linguagem e outro a interpreta, avaiando o que se disse e como se
disse, de acordo com seus conhecimentos, e decide se aceita, se acredita, se ignora, €tc.,
os vaores daquele discurso. E nesse agenciamento que os sentidos se constroem, e S0
postos a circular. A idéa de Mouillaud (apud PERUZZOLO, 2004:178) de que os
discursos ndo estéo soltos no ar, nem os sentidos, muito pelo contrario, estdo envoltos
em maérias dgnificantes que sfo organizadas segundo certas regras (gramatica de
producdo), e lidas, também, dentro de outras regras e convencles (gramética de
recepcan), se encaixa perfeitamente no nosso esquema. A idéia do contrato de leitura,
cunhada por Eliseo Véron (1983), portanto, vem com o “intuito de condtituir e edtreitar
0s lagos entre enunciador e enunciat&io pela organizacdo e ofeta de matéria
dgnificante, enquanto faz indicagbes, anuncia vaores, amara temas e congroi
Interesses, tudo em termos de capturar o leitor” (PERUZZOLO, 2004:179).

Segundo Pablo Montero (apud PUCHE, 2005:66), o tom do trailer deve ser o
mais persuasivo possivel para atrair o publico, e dai a importéncia da selecéo dos planos

e a composicdo do conjunto audiovisud. Montero ainda nos fda da exigténcia de filmes
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gue sdo vendidos por terem grandes artistas no elenco, ou porgue o diretor € conhecido,
€ 0 caso, entdo, dos usos de dementos auto-referenciais nos trailers (duso aos nomes,
aos trabahos prévios, comparacbes com outros filmes de qudidade), que por S mesmaos
S80 persuasivos. Em outros casos, a persuasio se encontra no poder visua das imagens
ou de sua higdria Dai basta mosrar os mehores fragmentos do filme. E, anda, ha
casos em que os filmes ndo sdo em absoluto atrativos, sendo necessirio persuadir por
outras formas & margem do filme: através de narragBes humoradas, tensas ou ternas, as
Imagens podem ser montadas de forma a condtituir uma narrativa, ou adequarem-se ao
ritmo de uma trilha sonora, enfim, 0 poder de sugestéo e atragdo pela montagem de
cenas marcantes seria o suficiente para conquistar o espectador.

O execicio da montagem resume as fundamentais agbes de escolha da
enunciagdo, ou sga, a montagem resulta de uma operacéo de escolhas de matérias
ggnificantes que visam chegar a0 egpectador e produzir determinados sentidos. A
enunciagdo € responsavel, portanto, pela mediacdo entre obra e enunciat&io, de forma
gque a0 integrar estruturas narrativas e discursvas, busca “produzir dois grandes efeitos
de sentido: produzir um objeto de comunicagdo e entrar em comunicacdo com aguéem”
(PERUZZOLO, 2004:143). A partir disso, dizemos que a unidade de comunicacéo que
se coloca entre as subjetividades € 0 conjunto das cenas, sons, imagens, caracteres,
enfim, todos 0S recursos expressivos, 0s quais s8o combinados numa unidade coerente
de sentidos aravés da montagem, congtituindo o plano discursivo.

A rdlacdo entre enunciador e enunciat&io, no momento em que o primeiro busca
adesdn, e 0 outro decide se aceita ou ndo, € marcada pelas ofertas discursvas, e a
qudidade e o grau de condsténcia do estabelecimento do contrato de leitura se revela no
tipo de seducdo praticada pelo enunciador, que ao escolher certos eementos em
detrimento de outros, mostra que conhece seu cine-espectador, seu publico potencid,

fator chave para o firmamento do pacto de vidéncia.

5. Consider acBesfinais

Entendemos o trailer enquanto uma peca integrante de uma rede de comunicacéo
para a promogéo de um filme. O locdizamos de forma inserida num contexto indudtrial,

fator que fundamenta sua existéncia, iso € €ele cuida da difusio e venda de um filme.
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Porém, para dém dessa dimensdo comercid, identificamos as ingéncias narrativa e
discursva do traller, em que as intersubjetividades sdo movimentadas pelo contrato de
leitura

Observamos no trailler uma arumagdo edratégica de elementos que  circulam
pela publicidade e pelo cinema, 0 que nos permitiu 0 reconhecimento de suas duas
naturezas. narrdiva e persuasva. Desse modo, nosso trabaho configurou um estudo da
condituicdo do traller cinematografico, ducidando a combinacdo entre cinema e
publicidede que o mesmo configura, 0 que origina sua linguagem prépria A narativa
cinematogréfica e o discurso publicitdio se modram fontes necessiias para sua
construcéo, de onde o traler retira recursos persuasvos a fim de capturar 0 seu

espectador.

Dai que se verificou que o contrato de leitura, 0 qua visa edtreitar os lagos entre
enunciador e enunciatario, aravés da ofeta de matérias Sgnificantes, que indicam
valores, amarram temas e constroem interesses, € essencia na orientagéo e conquista do
olhar do cine-espectador. E através disso que o jogo publicitério-cinematogréafico do
trailer se concretiza, de modo a explicitar os papéis de produtor e consumidor, e fazer

circular na sociedade os valores afirmados natela do cinema
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