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Resumo

A publicidade e o cinema estédo intimamente relamos. Seja para vender um filme,
no caso do cinema usando técnicas publicitariagpana servir como inspiracao e/ou
apropriacdo do universo cinematografico na puldidéd As estratégias mercadoldgicas
encontradas na relacdo entre essas midias apowtars naminhos para promover o
cinema e a publicidade. Portanto, esta pesquisaatdiarefa de observar algumas
relacbes mercadoldgicas, pela perspectiva de scipigblicitarias que tomaram forma
no cinema americano a partir dos anos 1970, e quesformaram o modelo de

producdo para a comercializacdo de filmes, cruyseéah entender o funcionamento
mercadoldgico do cinema e da publicidade na ataddid
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Introducao

O cinema diverte, emociona e cria memdérias queeseNdao somente ao N0SSo
imaginario, mas também como fonte de inspiracdoesd@bramento de técnicas
mercadoldgicas. Por isso é importante entendemsalgustrumentos publicitarios do
cinema contemporaneo, a partir da década de 19¥hdQ surgiram fenébmenos como
Guerra nas EstrelagGeorge Lucas, 1977) e a relacao entre cinemaleciglade ficou
mais integrada.

A publicidade estad cercada por diversos fatoreétiess, textuais, ideais;
pequenos detalhes que fazem toda a diferenca aadegpersuadir o publico, mas que
muitas vezes ndo sao bem analisados, ou devidamegitgrados e recebem pouca

importancia no contexto dessa pratica impulsiorddo consumo. Sendo uma
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ferramenta da comunicacéo, a publicidade pode ableskgurativizacdes, polissemias
e jogos intertextuais, apoiando-se na dinamica eriaéividade, o que melhor atrai a
atencéo e envolve o consumidor.

Estudar os elementos constitutivos da ComunicacéoMassa € algo
fundamental para entender os mecanismos das aglkstarias e seus efeitos sobre os
consumidores em determinado contexto culturalohcsd e social. As pesquisas sao
parte importante na constru¢gdo do nosso conheadm®rgervem para questionar as
“precérias diferencas, entres os polos da ilus@fa @erdade”, como nos ensinou o
professor Everardo Rocha. Entender a cultura cqraeinea passa a ser “desvendar os
conteudos transmitidos pelos meios de comunica@&CTHA, 1995, p. 19 - 23).

Desde o surgimento do conceito de Industria Cdltdoamulado por Max
Horkeheimer e Theodor Adorno, nota-se as difererg@diszidas entre os produtos, que
0s torna quase idénticos, e o0 publico comeca aapama qualidade e diferenciacao
cultural. Distingbes minimas que estabelecem umgoapdara aquilo que consumimos.
Sem entrar em pormenores da discussao apresemiadaaptores que estabeleceram o
gue significa a Industria Cultural e seus elemedisntivos de hierarquia de valores
artisticos e homogeneidade da producdo culturakelévante destacar como a
publicidade, pela linguagem que se exprime, diggngaracteristicas, valores e
significados para consumo. “Em virtude de, sob esgio do sistema, cada produto
empregar a técnica publicitaria, ela entrou trilménte na giria, no estilo, da industria
cultural” (ADORNO, 2000, p. 209).

As midias estabelecem uma relacdo de interdepeadéom a publicidade.
Elas também fazem parte das estratégias mercadaddogi podem atuar tanto ao lado
como inseridas nessa area. E o caso do cinemaogigerepresentar uma grande arma
publicitaria quando presente nas pecas atravégai@es, estilizacdes ou alusées. Ou
quando insere por meio do merchandising nos filnpeedutos que se encaixam
perfeitamente na historia, e fazem com que o esgect consumidor - ndo se sinta
agredido pelo anuncio.

A relacdo entre a publicidade e o cinema aindaue@@esquisada e teorizada
aqui no pais, mesmo com a publicidade brasileitands entre as mais criativas do
mundo, tendo conquistado reconhecimento e prémiesnacionais. Foi entdo, a partir
da percepcdo dessa auséncia de referenciais ®djio® englobam o estudo das
interrelacBes entre a publicidade e as midias, djtecionamos a pesquisa nessa

questao. No entanto, tomamos como ponto de pamidainvestigacdo da relacdo entre
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a publicidade e o cinema americano, visto que asinich hollywoodiana € reconhecida
por todos como modelo de sucesso.

No processo de criacdo publicitaria, as variasréaf@as do profissional de
criagdo tornam-se visiveis, sejam elas cinematiogsfliterarias, musicais ou de outras
formas de expressao artistica. A publicidade é téomaica de comunicacdo com fins
comerciais e/ou institucionais que evolui permagerinte, em sua forma e conteudo,
em tecnologia e linguagem.

Fazer uso de referéncias retiradas de obras dsyergantualmente artisticas, é
algo comum. O uso de interfaces e relacdes di@égiom outros textos sao praticas
constantes para chegar as solucdes criativas gureiam os produtos/servicos. Opcoes
frequentes nos departamentos de criagdo das agémeiblicitarias, onde o0s
profissionais tém de corresponder as expectatigazidinalidade, inovacao e surpresa
para o publico, que por sua vez, esta cada dia sasisado das mesmices que Sao
veiculadas pela publicidade.

Muitas pecas publicitarias que se utilizam de joguertextuais sé sao
compreendidas — com a mesma intencéo do autorgda-pppiando a bagagem cultural
do publico é correspondente a do autor, ou sejandm o que esta sugerido pelo
publicitario faz parte do repertério do publico;rpsso, a analise € importante, para
ajudar aqueles que ndo compreendem as idéiasgheladd bagagem, ou mesmo pela
dificuldade de assimilacdo referencial.

Além disso, a pesquisa servira de estimulo pagrafndamento em estudos
interdisciplinares da Comunicacdo Social, em egpecia area publicitaria,
principalmente orientando os profissionais dess®rpara a obtencdo de uma resposta
positiva para determinado publico-alvo; seguindmesma linha de pensamento que
teve Rogério Covaleski (2009) em seu liveinema, Publicidade, Interfaces
Esperamos oferecer este trabalho para a comunatatEmica, e também para uma
parte da sociedade, que deseja descobrir cada aEz smbre 0s jogos intertextuais
aplicados a publicidade.

A definicdo do problema de pesquisa poderia fatdores a influéncia do
repertorio cinematografico dos publicitarios nogesso de criacdo de comerciais para
televisdo. Afinal, quantas interfaces podem exestire os discursos cinematograficos e
publicitarios televisual? Como o cinema adquirev@hcia na pratica publicitaria? Com
qual intuito os publicitarios introduzem o cinenm@processo de criagcdo dos comerciais

televisuais?
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Porém, com a resolucdo de tal problematica, padedaaveriguar que papel
cumpre o cinema como fonte de inspiracdo e consoltato criativo, determinando a
influéncia da obra cinematografica sobre o prdfisal de criacdo, e do produto final
por ele concebido, a peca publicitéria televisiwhs este estudo ja& foi muito bem
documentado por Rogério Covaleski (2009) e ndordesaepetir o0s mesmos caminhos
deste autor, apenas nos inspiramos e refletimsgna®mo em varios outros, por meio
das referéncias que encontramos no ato de pesgols& essas midias.

O tema da pesquisa surgiu tendo em vista as olgg&avalos exemplos de
interfaces comunicacionais presentes em pecascjgabls, que de algum modo, seja
em sua forma ou em seu contetddo, mantinham didlgugracdes com outros textos,
na construcdo de sentido em seus discursos einasratd uma natural aproximag&o
do discurso publicitdrio as obras artisticas, rémuente, com o equilibrio entre a
criatividade e a adequacao que cada caso exige.

Assim, esta pesquisa destaca a midia cinematograiomo uma das
expressdes artisticas mais cultuadas, pois alingeimginario coletivo ha mais de um
século, investigando sua utilidade como fonte deswlta e inspiragdo dos publicitérios,
além de apontar novas estratégias mercadoldgicas.

O cinema é capaz de criar enunciados fundadores,sgwvem de alicerce
cultural na constituicdo do repertério individuale influencia e persuade tanto quanto
a publicidade. Unidos, os dois constituem eficiemstratégias mercadoldgicas. O fato
curioso € que essas duas industrias se complemeBtasprecisam se tornar aliadas
para garantir a sobrevivéncia mutua; e esse assuetece a devida atencdo e certo
esclarecimento; afinal, a publicidade é uma comdégiindustria cinematografica.

As regras do jogo: produtos e derivados

Sabemos que o casamento entre o cinema e a pabicitBo é novo, desde
muito tempo vemos o uso das técnicas cinematoggafia publicidade, como também
a participacao das estrelas dos proprios filmesamerciais. Entretanto, até o final dos
anos 1950, as marquises dos cinemas expondo o titd filmes e os andncios
publicados em jornais eram basicamente as formadicpérias empregadas para
divulgar as producdes hollywoodianas. Porém, apragamente uma década antes,
pensamos nos estudios Walt Disney como a referéneeadesenvolveu estratégias
mercadoldgicas para lancar, através de seus filncesnoBranca de Neve e os Sete
Andes e personagens como Mickey Mouse - produtos lieglod em brinquedos,

vestuario, até a criacao de um parque tematico.
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Contudo, é em meados da década de 1970 que unatdossfde persuasdo
publicitaria - para chamar atencdo do publico méatesa de tird-los de casa e guia-los
até as salas de cinema - aparece de forma masné¥idom os anuncios — trailers - na
televisdo. Filmes comdubarédo (1975) de Steven SpielbergGuerra nas Estrelas
(1977) de George Lucas estabelecem a partir desi@dp algumas das regras do jogo.

Deste modo, os filmes e as campanhas de markegingformam-se em dois
produtos oferecidos as pessoas pela industria tdetemimento. Com isto é constatado
um forte aumento nos custos de producéo dos filneesegunda metade dos anos 1970,
com o inicio das superproducdes, como descrevdasdiipovestsky (2009, p. 56):
“marcadas pela explosdo dos custos, dos orcamedetgaiblicidade e dos cachés de
artistas famosos”. Temos definitivamente, a paniai, uma estratégia de
comercializacao de objetos complementares aosdilme

Apoés o lancamento d8uerra nas Estrelagsprodutos como videogames foram
disponibilizados no mercado; logo depois, redefasiefood e outras empresas do ramo
de brinquedos, como Hasbrqg traziam produtos derivados dos filmes. Citando um
exemplo dos anos 1990, podemos lembrar o suchssssic Park(1993, Steven
Spielberg) que rendeu na mesma proporcao - emtdmiaee em produtos derivados -
algo em torno de um bilhdo de ddlares. Defininde qusucesso de um filme néao é
apenas constatado pela bilheteria, acrescentaste @aquacao a quantidade de produtos
gue ele gera. Atualmente vemos cada vez mais mogdilserem produzidos dentro de
uma logica publicitaria, que distribui o conteluda shensagem do anunciante, em
diferentes estagios de merchandising.

Além disso, o merchandising ndo cessa de ocuparsnespacos. Nao
apenas o filme, mas também os créditos do inMdimé{ & Chandon
em Jornada nas Estrelas — Generatiofidavid Carson, 1994]; e os
créditos do fim okiaemCelular [David R. Ellis, 1994] s&o o objeto
de investimento. Ha ainda os anuncios acessiveifnteanet que
podem também servir de vitrine promocional as nwardastas
invadem tanto as telas quanto os cartazes dessinad@ancar os
filmes. Contratos permitem igualmente a um anuneiafazer
referéncia, em suas publicidades, ao filme no cuel marca é
eventualmente colocadaBollinger, a champanhe do James Bbnd
[..] Estamos nos antipodas da publicidade sub#imiragora o
marketing € ostensivo e a publicidade esta presem@emo nos
produtos culturais. Na era hipermoderna, o cinemianpde cada vez
mais como tela-vitrine que pde em cena as mard&@OWYESTSKY,
2009, p. 233 e 234).

Henry Jenkins analisa no livro Cultura da Convecgealguns fenbmenos que

surgiram com a evolucdo das midias, dentre eleplomx a expressaaultura
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participativa e convergéncia dos meios de comunicagéra explicar as relagdes entre
0s produtores e os consumidores de midias. Tomaridime de George Lucas como
exemplo, Jenkins escreve:

Guerra nas Estrela®®, de varias formas, um O6timo exemplo da
convergéncia dos meios de comunicagcdo em acgdo.cisade de
George Lucas de abrir mdo do salario, no primeinoefde Guerra
nas Estrelasem troca de uma participagdo nos lucros de veleda
produtos extras € amplamente citada como um monusuigivo no
surgimento da nova estratégia de producdo e digtéib de midia.
Lucas fez fortuna, e a Twentieth Century Fox Camfion aprendeu
uma licdo valiosa. Oaction figuresde Guerra nas EstreladaKenner
sdo considerados primordiais ao reestabelecimeotovalor de
produtos associados a midia para a indlstria dguedos, e a masica
de John Williams ajudou a revitalizar o mercaddrileas sonoras. O
rico universo narrativo déuerra nas Estrelaproporcionou inimeras
imagens, icones e artefatos que podiam ser repduduze varias
formas. (JENKINS, 2009, p. 203 e 204)

Poderiamos percorrer os caminhos trilhados pelmsesuque consubstanciam
nossas observacoes, todavia, deixamos registradasdicacdes pelos livros citados e
autores estudados. No caso do univeBeerra nas Estrelagsha varios fatos néo
abordados aqui — pois nao interessam para estaligpgs@gl aprofundamento, mas
apenas sua classificacdo -, como as questdes caise que os fas fazem da mitologia
criada pelos filmes e o conteudo gerado pelos coitkuwes, como as parédias e outras
apropriacdes da série de George L{icABm de outros aspectos mais detalhados sobre
a publicidade e o cinema, como o vaivém de citaeéie® estas midias
O desenvolvimento de estratégias mercadoldgicasanceitos

Héa novas armas da publicidade no campo do entreéeid. Como os filmes
publicitarios de longa duracdo — o formato tradielp conhecido como VT publicitério
tem duracdo de 30 segundos - que estabelecem eitcodebranded entertainment
incorporando um novo formato para a publicidade explorar acima de tudo a
diversdo do espectador, subvertendo as regras gty @stimulando o espectador a
procurar o contetudo na Internet. Neste exemplo semoaso da empresa BMW que
convidou um time de diretores do primeiro escal@oHbllywood para dirigir um
conjunto de mini-filmes, numa série chamadhe hire(A contratacdo)de forma muito

bem sucedida. Onde vemos o ator Clive Owen, noe$ilcomerciais de 10 minutos,

* Para maior esclarecimento das relagées mercadakgobre a sériduerra nas Estrelasver o capitulo
Guerra nas Estrelas por Quentin Tarantjmm livro Cultura da Convergéncia — Ed.Aleph, 200@-
Henry Jenkins.

® Gilles Lipovetsky discute com abrangéncia este&timo capituld tela publicidadeno livro: A tela
global — Ed.Sulinas 2009.
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usando o modelo X5 da BMW para mostrar a velocidads capacidades do veiculo
em situacdes de acfo.

Veremos, com um exemplo, o desenvolvimento do nagdising, no
conceito intituladgoroduct placementue significa a inser¢cado de produtos nos filmes
de maneira cada vez mais sofisticada, aparecendusttaia dentro de um contexto
adequado a narrativa.

O product placemenpode ser reconhecido em dois formatos. Aqueles
onde as marcas (produtos) ndo contracenam com menhu
personagem, ou seja, ficam em pontos estratégimmpermitem sua
visibilidade, porém néo participa dos movimentomam elenco. A
esses se da o nome de “discretos”. Uma segundalidamta séo
agueles que participam das cenas junto com OSnaJsns, ou seja,
sua visibilidade é ainda mais clara que o primesém denominados
“chamativos” (BRITO, 2004. Apud OLIVEIRA e LEITE)Existe
ainda outra classificacdo na qual BLESSA (2005dapuIVEIRA e
LEITE), afirma que € possivel separar o productepteent em trés
tipos: visual §creen placemeptou seja, sé se resume a uma apari¢ao
visual; verbal ¢cript placement que é inserido na fala do
personagem; e integradpldt placement que faz parte da narrativa
tendo envolvimento com a histéria. (OLIVEIRA e LE;T2009)

Tomamos como exemplo o filmaufrago (Robert Zemeckis, 2003) com
Tom Hanks, interpretando um personagem funciondaoFedex (maior rede de
logistica nos Estados Unidos) que apés sofrer uderi® aéreo, cai no mar e fica
abandonado numa ilha por anos, até ser resgatadonseguir salvar uma das
encomendas para entrega-la em maos. Evocando ensasflidade e os valores da
empresa, que mesmo ap0s um grave acidente de merpossui um compromisso com
o cliente. Um tipico exemplo de comercighreduct placementinserido perfeitamente
na histéria do filme. A interpretacdo de que o élidaufrago € um grande comercial
institucional da empresa de logistleadex ndo seria exagerada.

Ha ainda no mesmo filme, outro caso exemplapreuct placementcom
outra marcaWilson empresa de artigos esportivos, no filme uma lbie@avélei, é
tomada como um personagem, devido as circunstamainarrativa, pois o protagonista
de Naufrago passa anos sozinho numa ilha, e tobwaaVNilson como companheira
para ser sua interlocutora e aplacar a soliddo. n@oleémento emocional do
protagonista vivido por Tom Hanks com o objeto inmado foi tdo grande que
despertou especulagdes sobre a boa interpreta¢imada personagenwilson Houve
a partir disso um imenso sucesso de vendas paartigio e uma valorizacado da marca,

® Este caso é relatado no livro de Scott Dona®ablicidade + entretenimente Ed. Cultrix, 2007. — no
capitula O barril de poélvora da BMW
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algo inalcancado antes por estratégias de markesipgrtivo com nomes de esportistas
patrocinados ou algo do tipo. (GROSSBERG, 2001)

A mensagem publicitdria de um filme deve ser imestea No cinema
americano atual, o sucesso de um filme é basicantgiinido pelo fim de semana de
estréia. Desta forma, os recursos de marketingtanmse mais sofisticados. O cinema
americano € guiado pelo marketing. Um fator priradré a conscientizacao do publico
para um filme que serd lancado. A data de lancameéntalgo cuidadosamente
arquitetado pelo departamento de marketing. Obgéegaem torno do sucesso ou o
fracasso de um filme, a comecar pelas estratégiasaiketing, sdo fatores importantes
gue precisam de mais estudos.

Para esclarecer a condi¢ao desta relagcédo, Sco#t®@o(2007, p. 90) descreve
gue antigamente o marketing era quase secundérim pfanejamento de marketing era
feito visando a longo prazo”. Agora os ajustes Hetuados tanto na criacdo dos
anuncios quanto na compra de espaco publicitédPiof’.isso, no mercado atual, que visa
entender cada vez mais a demanda do consumidopyofissionais de marketing
prestam atencdo nas reacfes da platéia as diveasass da histéria. E podem alterar
significativamente desde a orientacdo da tramadluhe,f- através das exibicfes-teste e
de pesquisas de opinido - como apresentar mudanoctailer que ndo agradou a um
segmento da populacdo. Um filme que seria voltata pm publico especificamente
masculino, como uma comédia, pode mudar complet@noeenfoque da propaganda —
e ser alterado substancialmente de conteddo - paravendido enfatizando o
romantismo do publico feminino.

Descobrimos novas maneiras de comunicacdo e pacsymsa chegar aos
espectadores/consumidores, com a preocupacao silmapdse marketing que “comeca a
trabalhar no trailer j& antes do fim da produc¢des asculham o roteiro, o storyboard e
a montagem preliminar para encontrar imagens e/faagrovocativas”. Atraveés dos
trailers é encontrada a maneira mais cuidadosameabmlhada para atrair um
segmento do publico que consome os filmes. “Comapseposito é capturar a atencdo
de um futuro publico potencial, eles ndo tém esdagpde usar qualquer parte do
material filmado, ainda que n&do venha a ser utiizaa montagem final”. (EPSTEIN,
2008, p. 187)

Podemos destacar também observacdes sobre o gdeefibmes que é
produzido com a intengdo de explorar seu potems&icadolégico em produtos. Os

filmes de franquia, que sdo baseados em persongggndares das historias em
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quadrinhos. Citamos o exemplo mais elementar dosedi de super-herdis, como
Homem-AranhaBatmandentre outros. Donaton (2007, p. 92) ressalta: ffAsquias
acabaram ficando conhecidas como o sustentacuieddatria, pois sdo elas que tem
garantido os lucros dos estudios”. Este sustertamlbre também parte dos prejuizos
de outros filmes e os investimentos publicitariisdessa forma que o marketing
hollywoodiano — por meio de seus filmes arrasatquées- estabelece fortemente as
relacbes entre cinema e publicidade na atualidddes, como sabemos, os
investimentos na producao e distribuicdo - e oogast marketing - ndo determinam o
sucesso de um filme.

Por mais que a industria de entretenimento aprefsedem saber o que o
publico quer consumir, oferecendo dentro desta#dgie de sua propria capacidade em
orientar os gostos do consumidor — produtos betwmsfeds estudos das estratégias e das
técnicas publicitarias sdo essenciais para sedart@melhor a recepcéo do publico com
o produto oferecido.

Intertextualidade

A intertextualidade é um recurso valioso para oc@seo de inovacdo que
necessita a publicidade atual, que deve estar eazlamais relacionada as formas
estéticas dos produtos e produzir solucdes texteam/adas, inesperadas e igualmente
eficazes. Intertextualidade corresponde ao cruztomde estruturas discursivas; a
incorporagédo de um texto em outro (FIORIN apud BARIRL999).

O autor estabelece trés classificacfes para atextealidade: a citacao,
referéncia literal a outro texto, usando parte ejeslusao, reproducéo de construcoes
sintaticas, substituindo algumas figuras do texigimal por outras; e estilizacdo, a
reproducédo de outros estilos no plano da expressdmo do contetdo. E como
descobrir um texto dentro de outro, com vozes eBdanm, a serem ouvidas de acordo
com o repertorio de quem os |é (FIORIN apud BARRTES)9).

Esta pesquisa levanta a hipotese de que o criadolicipario estd mais
suscetivel a absorver e interagir com o discursolieguagem cinematografica. Ela
tenta desenvolver a problematica, baseando-seimzigo de que o cinema introduzido
na linguagem publicitaria € uma grande jogada coigerque incita o consumo, que
contribui para o sucesso e a inovacao da publieidad

A partir do momento em que 0 cinema passa a exsiyr interfaces da
publicidade, podemos perceber que isso se torra garnossa cultura pessoal, assim

como a propria midia cinematografica, pois elagmlve e a medida que se relaciona
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com a pratica publicitaria, vira uma estratégia aadoldgica poderosa. A criacao
publicitaria passa entéo a ir além da escalacawordator para dar seu testemunho sobre
0 produto diante das cameras.

Dessa forma, a publicidade investe na interrelagdom a midia
cinematografica, porque supostamente é um instriareditaz que contribui para uma
grande repercussao, além de construir uma séassteiacoes, capazes de surpreender
e convencer o publico-alvo mais facilmente.

Todo discurso repete, reafirma ou contradiz alg®e jguoi dito. A publicidade
também investe na repetitividade como instrumept@ix@icdo da mensagem na mente
do consumidor, as cenas classicas do cinema repdagu nos comerciais Sao
associagfes que a maioria do publico compreentte fate de ser populares, de estar
facilmente memorizadas na mente de uma grande im&q@or isso sdo tao utilizadas
para suprir as idéias no processo de criacdo jmabikic (FIORIN apud BARROS,
2009).

A partir do filmeO Fabuloso Destino de Amélie Pould2001), de Jean-Pierre
Jeunet, podemos tomar um exemplo de uma obra candgrnfluéncia na linguagem
publicitaria; um ando de jardim que aparece no €filpassa a ser tomado como
referéncias em outros lugares; a exemplo do coaialol automével Renault Scénic
(criado pela agéncia Lowe Lintas), que citou o délmsando a disseminacéo da idéia de
que o carro dava ao seu usuario a expressao daldidm No filme, Amélie, a
protagonista, sequestra um ando de jardim da cas®w pai e, gragas a uma amiga
aeromoca, passa a enviar para seu pai postais aoshdo ando em diversos pontos
turisticos pelo mundo; ela tinha a intencdo de enoer seu pai a sair de casa, viajar e
viver a vida, exatamente como o comercial da Rénpubpde: a liberdade
(COVALESKI, 2009).

A televisao, no reality show Amazing Race, exibmoBrasil pelo canal AXN,
passou a fazer também esta referéncia ao incluinn@o de jardim nas imagens de
destino dos competidores. A empresa multinacion@rddoft, no comercial para o
lancamento do seu pacote de software Office20@ée faz alusdo a obra de Jeunet,
nao sO aos elementos estéticos, como ainda odivasré5ao pequenas demonstracdes
de como o cinema pode influir na publicidade, daamdportunidade de boas idéias aos
criadores (COVALESKI, 2009).

O 3D como marketing

10
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Investigando algumas estratégias mercadolégicagas&o em que abordamos
as relacdes entre o cinema e a publicidade, estpiiga aponta uma nova forma de se
vender filmes: com a classificacdo do 3D como ntarge Atentando para o destaque
que esta técnica de fazer cinema vem recebends psddutores e distribuidores de
filmes em todo o mundo.

A ascensdao do novo 3D é resultado de uma imenga émondmica e de altos
investimentos - que a industria vai fazer de tual@pecuperar. E partindo dos grandes
estudios que vem a presséo pela digitalizacao,f@oonfeccdo de copias 35 mm vao
fazer uma grande economia. Tudo tende a se dmgitalassim como ja ocorreu com a
fotografia.

Os exibidores, por outro lado, estédo receosos deggacao para o digital,
pois o projetor digital é caro e a manutencdo cusadNesse grande conflito que tem
sido a passagem para o digital nas salas, com asampressdo dos estudios, a
resisténcia dos exibidores e a confusédo para vemaqeai arcar com os gastos, o 3D
emergiu como uma boa surpresa, adquirindo grarsg®sea do pulblico. E a cultura da
novidade que todos nds buscamos nas midias.

Antes de tudo, o 3D é uma proposta estética. Remi@suma perspectiva
inovadora no mundo do audiovisual, mas que podesegpir resultados tanto
surpreendentes, satisfatorios, como desapontadore3D € parte da revolucdo do
cinema digital, da ascens&o do grande cinema inalug uma ferramenta, assim como
a cor e o som, que tem probabilidades tanto dersarthegemaonica, como de fracassar.
Entretanto, o 3D ndo é tdo novo assim, temos o mbenBorman McLaren como o
precursor que experimentou a estética dos filmeg@&dimensdes, apesar do impacto
causado na época, 1950, o publico rapidamente perdgeresse devido as limitagdes
técnicas da tecnologia em desenvolvimento no period

Por volta de 1953 existia uma loucura em tornoildeef3D. Grandes
estudios, como Warner, imaginavam que toda a irididd cinema
mudaria para esse sistema — e investiram nessaldgan Mas tédo
rdpido como apareceu, a moda do 3D sucumbiu (BARBOS
JUNIOR, 2005)

Vemos outro exemplo recentllice no pais das maravilha@010) de Tim
Burton, que foi adaptado da literatura classicaamstormado em evento 3D. No
entanto, a técnica de fazer com que o publico -s@tparticipante do filme, a maior
proposta do 3D, ndo correspondeu as expectativasal foram as cenas que fizeram

as pessoas se protegerem ou tentar tocar algatpudastela. Poderiamos até levar esta
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pesquisa para outro patamar e entrevistar pessvasspber o que pensam sobre as
sensac0Oes percebidas pelos novos filmes com o timgyki® 3D, mas infelizmente nao
temos esta proposta no momento.

Observamos emvatar (2009) de James Cameron, o filme que melhor vendeu
o marketing do 3D. O filme atendeu as expectatarastermos técnicos, pois foi todo
elaborado para ser produzido com esta técnica. peqde producdo passou anos
elaborando novas cameras para captacao do sistaltenear na projecéo do cinema o
melhor efeito desejado; ainda assim, decepcionaal@s|que esperavam uma narrativa
melhor elaborada. Todavia, foi o filme no qual ese&itos em terceira dimenséo
apareceram com mais qualidade.

Em Toy Story 3do estudio Disney - Pixar, somos conduzidos pettoha
emocionante produzida por John Lasseter; os peageosasao divertidos, o filme é
muito bem elaborado, porém, o 3D deixa a desejeando o0 curta-metragem exibido
antes do filmeNoite e Dia,que € um primor de técnica, usado pelo estudioocom
demonstracdo de seu poder e vanguarda, ndo A@eBtory um Unico momento em
que percebemos diferencas significativas, como@ssefvisto em 2D; nenhuma grande
surpresa em termos estéticos e de efeitos; podesiassisti-lo em duas dimensdes e
nos entreter da mesma forma; as impressées dendidéde permitidos pela técnica 3D
nado se destacam neste filme.

O 3D é de fato um grande avanco na midia cineméfiogr que busca um
olhar diferente, uma maior interagdo do publico apfiime. Ele foi planejado muito
cautelosamente, fazendo com que a curiosidadeegnardia se tornassem reais. Ja de
acordo com o ponto de vista do norte-americano R&fert, critico renomado de
cinema doChicago Sun - Timeso 3D representa o desperdicio de uma dimenséo
perfeitamente boa.

Ele argumenta ainda outros pontos negativos doa@3B @s consumidores, sob
sua perspectiva: pode causar nauseas e doresam@h algumas pessoas; pode servir
também como distracdes irritantes para outrasapde assim, os diretores de uma
ferramenta para guiar nosso foco; ocasiona o0 awmknpreco dos ingressos, ja que o
custo do equipamento é alto; a imagem € notavebmaats escura que a dos filmes em
2D; aléem de causar no publico grande expectatiies eezes ndo correspondé-las,
causando irritacao e descrenca no seu potencigisd® (EBERT, 2010).

O critico alega que nossa mente se utiliza do fmimada perspectiva para

desenvolver a terceira dimenséo, por isso, adindmauma artificialmente pode
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transformar a ilusdo em algo menos convincenteartificial. Afirma também que a
técnica ndo adiciona nada a experiéncia, pois um filme cativa completamente a
nossa imaginacao, ndo havendo a necessidade dacaplido 3D, que ainda reduz em
50% a iluminacdo da obra cinematografica e os m®prculos também absorve luz.
Ele acredita que o 3D ndo passa de uma forma aesért para pais que tem suas
criancas torturadas pela propaganmaa assistir o filme em 3D.

Essa € uma maneira mais radical de se pensara&obecaica do 3D. Pensamos
que é uma estratégia de marketing inserida na roideanatografica que possui tanto
seus pontos positivos quanto negativos, ou seajaatepossibilidades de se tornar um
grande sucesso ou um grande fracasso. O 3D é uérimigue sé o futuro podera nos
responder. Tem crescido atualmente devido a gramelmanda por atividades
inovadoras no cotidiano. As pessoas querem mudasiggsesas, novidades, mas nao
temos certeza de que essa técnica podera propdilo®m inovacdo que desejam, nem
qual sera o desdobramento dos filmes que utilizesé®artificio.

Muitos tém também uma visdo conservadora e maisacatrespeito do 3D,
assim como Ebert, pessoas acreditam que seja uperdéso de dinheiro e uma
aplicacdo inatil ao universo do cinema. Por isso s@&bemos até quando se prolongara
esse entusiasmo com a nova técnica. O 3D atravessdase de experimentacdo que
revelara daqui a algum tempo a sua eficiéncia eair a agradar, ou decepcionar, 0
publico.

Consideracoes finais

Fade in: este trabalho é parte de uma pesquisar,ngie se iniciou no
primeiro semestre do ano de 2010 e deve nos cangaza uma analise mais
aprofundada do que foi destacado aqui. Além deasuibservacdes pertinentes, para
entender melhor as relacdes entre as midias cingrafitas e publicitarias, como os
elementos discursivos nos cartazes, onde podematae®s slogans, o design gréafico
etc. E ainda um estudo sobre a evolucéo dos salkefilmes. E com mais maturidade,
interpretar estes estudos sobre a publicidade mem@ americano voltados para a
relacdo entre estas midias no Brasil. Fade ouirgraos para outras cenas.
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