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Resumo: Este artigo procura direcionar um olhar critico sobre a transformagao paradigmatica
ocorrida na publicidade no exato momento em que ocorreram tentativas precursoras de
aproximacdo entre este formato de comunicagdo e o entretenimento. Para entender como
isto ocorreu, procura-se identificar em pecas publicitarias, em particular no curta-metragem
Chosen, do diretor Ang Lee, integrante da série The Hire, produzida para a montadora alema
BMW, aspectos narrativos e estilisticos que possam reforcar e reafirmar a conexdo entre as
partes (entretenimento e publicidade). Também pretende-se compreender as circunstancias
sob as quais este experimento foi produzido, realizando a andlise de artigos publicados a
época, em periddicos de origem estadunidense. Por fim, este estudo permitiu reforcar a
reflexdo sobre algumas diferentes vertentes comunicativas no sentido de criar lagos
emocionais com o espectador/consumidor.
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Introdugdo

E notdrio que a midia é um integrante participativo no cotidiano da sociedade,
se infiltrando de maneira sorrateira na vida de todos. Atualmente, a midia oferece as
pessoas milhares de op¢bes em informacdo, entretenimento, diversdao ou passatempo,
seja na TV aberta, TV por assinatura, midia impressa, sites na internet ou qualquer
outro veiculo de comunicacdo. Mas este cendrio de diversidade, onde se encontra

muitas alternativas, é relativamente novo. Ha até aproximadamente vinte anos a
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inddstria cultural impunha os produtos culturais e o espectador ndo detinha o poder

de escolha sobre o contelddo da programacao. A midia de massa dispunha de poucos
canais e a internet, recém descoberta, ndo oferecia essa pluralidade absurda que se vé
hoje. Aconteceu, portanto, uma grande transformacao na atuacdo da midia em poucas
décadas. E importante ressaltar que esta mudanca nio se deu apenas na evolugdo dos
meios de comunica¢do, mas, principalmente, no comportamento do publico usudrio. A
medida que a midia se entranhava na engrenagem social, percebia-se sua importancia
comercial, pois ela envolvia a audiéncia no sentido de impulsionar a compra de

produtos.
A Industria Cultural

Para compreender essa relacdo entre meio (midia),receptor (espectadores) e os
efeitos nos dias de hoje, é importante analisar as origens dessa aproximacao, que se
deu para criar um mecanismo de consumo social, especialmente na
contemporaneidade.

No inicio do século XX, até aproximadamente a década de 1940, havia uma
preocupacdo com a massa, por conta da dominagdo politica e da migracdo para os
grandes centros. A revolucdo industrial havia chegado com forca e promessas de
progresso absoluto invadiram (principalmente) a Europa e, em seguida, os Estados
Unidos. O modelo de produ¢do em série trazia o sonho da prosperidade, onde muitos
teriam seus anseios realizados, com a forca do trabalho arduo. Robert E. Lucas I

entende esta época como a mais prospera da historia:

Pela primeira vez na histéria, o padrao de vida das pessoas comuns
comegou a se submeter a um crescimento sustentado [...] Nada
remotamente parecido com este comportamento econdmico é
mencionado por economistas classicos, até mesmo como uma
possibilidade tedrica. (2002, pag. 19-10)

* Robert E. Lucas Jr. foi laureado com o Prémio de Ciéncias Econdmicas em Meméria de Alfred Nobel de 1995 e
referenciado por N. Gregory Mankiw como o macroeconomista mais influente do final do século 20.
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No mesmo ritmo, aproveitando o fluxo consumista, deu-se inicio a uma série de

iniciativas no sentido de transformar o entretenimento em produto de consumo, e,
por isso, foi assim denominada como industria cultural®. A industria cultural ent3o
comecou a ser entendida como o conjunto de organizacdes de producdo, distribuicdo
e disseminagdo de conteudos e bens cientificos e artisticos padronizados, objetivando
principalmente o lucro e a formagao da cultura de massa em detrimento da demanda
ou expressdes auténticas da cultura popular. O termo foi largamente utilizado no
século XX quando a expressao foi utilizada pela primeira vez pelos socidlogos alemaes
Theodor Ludwig Wiesengrund Adorno e Max Horkheimer no livro Dialética do
Esclarecimento, publicado em 1947. A partir dai inicia-se uma forte discussdo sobre a

mecéanica da industria cultural e seus efeitos sobre a sociedade de massa.

Toda essa industria se especializa na aceleragdo do tempo de giro por
meio da produc¢ado e venda de imagens. Trata-se de uma industria em
gue reputagdes sdo feitas e perdidas da noite para o dia, onde o
grande capital fala sem rodeios e onde ha um fermento de
criatividade intensa, muitas vezes individualizada, derramado no
vasto recipiente da cultura de massa serializada e repetitiva.
(HARVEY, 1992, pag 251)

Edgar Morin defende que a industria cultural é regida por regras que a mantém
em constante movimento. Segundo o autor (2002, pag. 14), a cultura de massa
(resultado da industria cultural) é produzida de acordo com as normas de fabricacao
industrial, difundida por técnicas de difusdo macica e que se destinam a uma massa
social extensa. Morin fala claramente que a cultura de massa é dependente de um
dispositivo que propaga comunicacdo, transformando publicamente tudo o que as
forcas do poder hegemonico deseja, ou seja, a midia de massa é a forca que controla a
propagac¢ao da mensagem a massa. Desde entdo, a midia tem sido responsavel pelo
extenso fluxo de informac¢des em nossa sociedade, podendo influenciar sobremaneira
a formacao da opinido publica, de forma a incentivar ondas de consumo. Este consumo

descomedido teve inicio pelos bens de consumo e alcancou a producdo artistica. Anne

|n |n

4 . ., . . 4, . .y N . N . .y
O termo “industria cultural” surgiu no Século XIV e deriva do idioma francés, “culturel”, por influéncia do idioma

alemao, “kulturell”, que significa “relativo a cultura no sentido moral e consciencial”.
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Cauquelin entende que o consumo infrene da industria cultural transformou as obras

de arte em produtos de consumo na sociedade moderna:

Modernidade, arte e sistema industrial - Essa situacdo gera certas
proposicdes, tais como o engajamento progressivo no circuito do
consumo de massa, o resvalar do status de obra de arte em diregao
ao de ‘produto’ e, paralelamente, a transformacdo (ou o
‘travestimento’) do produto industrial em produto estético [...]
Consome-se o produto em forma de espetdculo”. (2005, pag. 29)

O modelo interromper para anunciar

Sabendo que a midia interferia no acesso da populacdo as informacdes, faz-se
necessario entender as origens desse processo consumista. Até meados da década de
70, o progresso era impulsionado pela forca industrial e, para que a industrializacdo
desse certo, era preciso ndao sé fabricar produtos em excesso, mas também que
houvesse uma abundancia de demanda. Desde entdo, as pessoas foram encorajadas a
comprar sempre mais, transformando a sociedade. Este encorajamento, patrocinado
pela industria de massa, com ajuda da midia, modificou a dindmica social e converteu
necessidades em desejos (constantes). A regra da modernidade consistia em excesso
de trabalho e aciumulo de recursos, e esperava-se que um dia a onda do consumo
apareceria, como se uma comporta se abrisse para que a demanda pudesse
demonstrar toda sua impetuosidade consumista. Obviamente, quando a demanda
eclodiu em forma de compra/consumo, houve um repentino aumento no niimero de
industrias e de toda a cadeia produtiva. Com a crescente concorréncia entre as
empresas, houve também um “boom” nos setores de marketing e,
consequentemente, de publicidade.

O ritmo industrial e de consumo avancou para todas as direcdes e alcancou o
setor de entretenimento, criando valvulas de escape para a vida corrida do trabalhador
urbano. Neste sentido, multiddes buscavam formas para se divertir. No inicio do

século XX, o cinema levou milhares de pessoas as salas de projecao, era o costume da
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classe burguesa. Na década de 50, a televisdo apareceu com forca e as pessoas

passavam horas a frente do aparelho televisor, quebrando a rotina de trabalho
intenso, e se transformando no simbolo da sociedade moderna. O setor publicitario
percebeu este movimento social e, no sentido de fazer com que a mensagem fosse
recebida pela audiéncia, juntamente com os veiculos de massa, incluiu o discurso
comercial em intervalos distribuidos no meio da programacdo. O intervalo comercial
interrompia o conteudo editorial para transmitir filmes publicitarios, préprios para
este fim. A ldgica era simples, suspendia-se um programa que estava sendo assistido
por milhares de pessoas e, nesta pausa, colocava-se mensagens publicitdrias com o
intuito de estimular a venda de produtos. Este era o modelo da midia tradicional e
dava certo porque essa era a dinamica da sociedade da época, as pessoas estavam
acostumadas a receber ordens (em forma de discurso publicitario) e acolhiam o
modelo de forma passiva, afinal de contas, ndo havia muitas op¢des. Este padrao foi
adotado de maneira ampla até o final do século.

O modelo de discurso comunicacional, que usava meios de difusdo da
informacdo de massa como principal mola propulsora, era praticado porque a cultura
de massa prosperava em funcdo da repeticdo e é a midia que lhe conferia esta
condicdo. Neste sentido, a publicidade tornou-se uma ferramenta importante e quase

essencial por parte dos grandes anunciantes para conquista do publico.

A publicidade é um grande meio de comunicagdao com a massa, pois
nao é possivel fazer um anuncio adaptado a cada individuo da
multiddo consumidora. Logo, este anuncio tem de ser ajustado ao
tipo médio que constitui o grupo consumidor visado pelo anunciante.
Como tal, a publicidade é um poderoso fator de promocdo de vendas
e relagbes publicas, sendo possivel ao anunciante e ao industrial
estabelecer rdpido contato com os consumidores, tornando seus
produtos e ofertas conhecidos, assim como adquirir prestigio para
sua firma. Gragas a publicidade, é possivel alcangar mercados
distantes ou atuar simultaneamente em diversas classes sdcio-
econdmicas, em diferentes lugares, atingindo centenas de milhares
de consumidores espalhados em vastas areas geograficas (ruas,
veiculos, coletivos, escritérios, dentro do lar, etc.), condicionando
este publico para a compra de um produto (SILVA, 1976).
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Madrio Erbolato (apud BARATO, FILHO e MORAES, 1985) apresenta um conceito

mais mercadolégico a prdtica publicitdria. Segundo o autor, a publicidade pode ser
classificada como a arte de despertar no publico o desejo de compra, levando-o a
acdo. Erbolato também adota outra definicdo para o termo, referindo-se a publicidade
como o “conjunto de técnicas de agao coletiva, utilizadas no sentido de promover o
lucro de uma atividade comercial, conquistando, aumentando ou mantendo clientes”.
Anteriormente foi dito que, na contemporaneidade, a midia se tornou peca
importante na estratégia das corporagdes para aquisicdo de novos clientes, por conta
da exposicdo extensiva. Neste momento, vale entao destacar que a publicidade
entendeu muito bem esta artimanha e incluiu nos seus manuais o conceito de
frequéncia e alcance (ou cobertura). O primeiro refere-se ao nimero de vezes em que
uma pessoa é exposta a mensagem publicitdria em um determinado periodo e,
acredita-se, de maneira geral, que quanto maior a frequéncia, maior é a apreensao da
mensagem por parte do receptor. Ja alcance é o numero de pessoas atingidas por uma
determinada mensagem (pelo menos uma vez) dentro de um periodo estabelecido.
Entdo, em certa medida, ficou instituido no consenso publicitdrio que se vocé quer
vender muito, para muita gente, basta utilizar publicidade repetidamente para um
grande publico. Mas, obviamente, a maneira utilizada pela comunicagdo publicitaria
ndo é autoritdria e doutrindria, mas sim suave e persuasiva. Entretanto, este sistema,
apoiado na utilizacdo exagerada, comecou a entrar em faléncia, pois, a sociedade em
mudanca ndo tolerava mais tanta interrupcdo, trocando o programa, revista, jornal ou
qualguer meio, por outro que mantivesse por mais tempo a fluidez do conteudo
informativo. Seth Godin (2000), especialista em comunicagdo interativa e autor de
livros no segmento de marketing, afirma que “nenhum ser humano é capaz de
absorver essa quantidade de impulsos [aproximadamente 3 mil por dia]. E a resposta

natural é ignorar as mensagens que lhe sdo transmitidas”.
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As transformagGes no cenario

A aproximagdao do século XXI modificou a idiossincrasia da sociedade,
acompanhado por um novo comportamento da midia. Para entender o novo cendrio,
faz-se necessario entender o contexto socioecondémico pelo qual o mundo passava,
percebendo as grandes mudangas em diversos ambitos. Na virada do século, a internet
se consolidou como veiculo de comunicagdo de massa e armazenagem de
informacdes, e a globalizacdo da informacdo atingiu niveis sem precedentes histdricos.
Na economia, apds os anos 1990 terem sido marcados pelas privatiza¢des e redugao
do papel do estado, na década de 2000 tem inicio o enfraguecimento do
neoliberalismo®, com a retomada dos investimentos publicos nos setores estratégicos
de infraestrutura. O Euro tornou-se a moeda oficial da maioria dos paises da Unido
Européia a partir de janeiro de 2002. Poucos anos antes, em 1996, o socidlogo e
cientista politico Helio Jaguaribe escreveu um documento intitulado “Brasil e Mundo
na Virada do Século”, onde enumera algumas tendéncias que ja estavam acontecendo,
chamadas por ele de “rupturas parametrais”. Uma delas diz respeito ao processo de
globalizacdo econdbmica e tecnolégica do mundo. Segundo Jaguaribe (1996), “em
virtude do progresso tecnolégico, da instantaneidade das comunicac¢ées e rapidez dos
transportes, ha a emergéncia de um mercado mundial, com uma atuacdo econémica
planetaria”. Pode-se atestar que esta tendéncia se configurou em realidade e até hoje
é constatada. Outra ruptura parametral, segundo ele mais grave, refere-se ao
aparecimento (ou reaparecimento) de “condutas crescentemente determinadas pelo
consumismo e pela vontade de maximizar as oportunidades que este oferece. Esse
consumismo, entretanto, dd4 uma clara indicacao de nao ser suficiente para sustentar

um modo civilizado de vida no mundo”.

Torna-se assim, a meu ver, absolutamente clara a necessidade da
restauracdo de valores transcendentes [...] a emergéncia de um

5 Ressurgimento de ideias associadas ao liberalismo econdmico laissez-faire que teve inicio nas décadas de 1970 e
1980. Os seus apoiantes defendem uma extensa liberalizagdo econdmica, livre comércio e a redugdo da despesa

publica como forma de reforgar o papel do setor privado na economia.
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sistema ético dotado de suficiente universalidade e internalidade, em
relagdo aos agentes atuantes no mundo, para imprimir uma
correlagdo minima entre as condutas e valores transcendentes.
(JAGUARIBE, 1996, pag. 1)

Estas rupturas denotaram uma transformagdo social prevista por Helio
Jaguaribe e observada com o passar dos anos. A humanidade se modificou por conta
da velocidade das informacdes e da forma como as pessoas passaram a se relacionar
com o mundo. A tecnologia teve participacdo crucial, uma vez que possibilitou o
acesso a estas informacdes, assim como transformou a dindmica das midias. A prdpria
definicdo de ruptura, entendendo como a anula¢do da continuidade, nos dd uma ideia

de qudo drastica e desafiadora foi esta transformacao.

A nova midia

Helio Jaguaribe se refere a uma transformacao cultural profunda na sociedade,
modificando a forma como as pessoas vivenciavam as midias. O modelo classico
baseado na regra “interromper para anunciar”, adotado pelo mercado publicitario
tradicional, comecou a ruir porque a sociedade passou a adotar novas midias — mas
sem abandonar totalmente as antigas. Henry Jenkins (2009) chama esta tendéncia de
cultura da convergéncia, onde as midias entram em rota de colisdo e comecam a
convergir e interagir, formando uma rede de conexdes midiaticas, onde o usudrio-
espectador torna-se parte integrante e ativa da dinamica. Todas estas mudancas
ocorridas exigiram por parte das midias tradicionais uma nova postura. Ndo que elas
fossem desaparecer, mas teriam que se adaptar a nova realidade.

Em aproximadamente duas décadas, a internet apareceu e arrebanhou uma
geragdo que estava farta de obedecer a ordens da industria hegemonica e nao estava
mais disposta a manter o padrao estabelecido. Esta geracdo comecou a se habituar
com a tecnologia acessivel e viu na internet a solugdo para o problema da falta de
alternativas na midia. Neste momento, percebeu-se um novo comportamento na

forma como o publico espectador encarava a midia. Antes, a midia era autoritaria e

Revista do Audiovisual Sala 206, Vitoria-ES, n? 7, dez. 2017

25



D

dominava o processo de producdo e difusdo; depois da internet esse sistema foi

modificado por completo, fazendo dos espectadores, participantes ativos no processo
de producdo. As midias tradicionais perderam o controle da ordem, até entdo
estabelecida, e tiveram que buscar novos meios para sustentar e atrair os
espectadores. Neste sentido, os veiculos tiveram que adotar medidas criativas para
contornar o problema da evasao da audiéncia, pois sem publico ndo ha patrocinadores
(e consequentemente faturamento). Foi entdo que novas possibilidades comecaram a
aparecer sem que houvesse o parcelamento do programa editorial com intervalos
comerciais (rejeitados pelo publico). Uma das primeiras técnicas surgidas a partir desta
necessidade foi o merchandising®. Neste formato, o apresentador do programa faz
uma pausa no conteudo editorial para manifestar-se acerca de determinado produto,
servico, marca ou empresa, para, logo em seguida, voltar ao conteddo do programa,
sem que haja o break” comercial tradicional (fig. 1). Como esté inserido no tempo do
programa, ha a reducdo da dispersdo e, portanto, o aumento no indice de ateng¢do do
espectador. Obviamente, este € um modelo mais dispendioso para os anunciantes,

pois os veiculos se aproveitaram destes resultados para aumentar os valores cobrados.

90 Capsulas por embalagem

Figura 1 — Merchandising no Programa do Ratinho (SBT).

Vale ressaltar que o termo merchandising, também é muito usado no marketing

para designar técnicas de exposicdo de produtos nos pontos de venda. Segundo Blessa

6 Anglicismo utilizado, originario da palavra inglesa “merchandise” que significa mercadoria.

”ou

7 Palavra inglesa que significa “quebrar”, “parar”. Também usada na giria televisiva como sindnimo de intervalo.
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(2001, pag. 23), “merchandising é o conjunto de técnicas responsdaveis pela informacao

e apresentacao destacada dos produtos na loja, de maneira tal que acelere sua
rotatividade”.

No Brasil, a palavra também é comumente entendida pelo publico leigo como a
participacdo de alguma marca no contexto dos programas, fazendo parte da narrativa,

conforme esclarecido por Jodo de Simoni Ferracciu:

[merchandising é] a exposicdo comercializada da marca ou do
produto em novelas, filmes cinematograficos, pecas teatrais, em
espacos editoriais dos veiculos de comunicagcdo, em eventos,
principalmente esportivos, em programas de auditério ou outros,
produzidos, editados e apresentados pelos veiculos de comunicacdo
(FERRACCIU, 2007, pag. 45).

Entretanto, esta técnica foi popularizada a partir da década de 1980 e é mais
conhecida mundialmente como product placement ou branded content. A diferenca
entre os dois modelos esta no item exposto, no primeiro caso, trata-se da apari¢do de
um produto; no segundo, de uma marca (sem a evidéncia fisica do produto). Os dois
formatos tém sido usados indiscriminadamente, pois o mercado publicitdrio acredita
gue esta é uma forma de camuflar a mensagem comercial, mostrando de maneira sutil
o produto ou a marca. Muitos sdo os casos de novelas, seriados, reality shows® e
programas de auditdrio onde ha a exposicdo da marca e/ou produto, inserindo-o no

contexto do programa.

Para reconquistar a atencdo dos telespectadores de maneira ndo tdo
explicita e direta quanto as propagandas tradicionais, alguns
anunciantes e praticantes de marketing utilizam a técnica do product
placement, que possibilita incluir marcas e produtos no enredo de
um programa ou filme (CARVALHO et al., 2008).

Esta ferramenta é usada tanto na televisdao quanto no cinema, que também se
aproveitou da mesma ideia de fundir a mensagem publicitdria com realiza¢des
artisticas e fez da sua matéria um campo fértil para experiéncias comerciais. Sdo

inumeros os casos de filmes que incluem marcas em seus roteiros, em alguns casos,

8 Tipos de programa televisivo baseados na vida real, onde os acontecimentos nele retratados sao fruto da

realidade e os personagens sdo pessoas reais ndo pertencentes de um enredo ficcional.
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apresentando de forma descarada os produtos dos patrocinadores. Uma das
ocorréncias mais cldssicas estd presente no ilustre filme de Steven Spielberg, ET O
Extraterrestre (1982), onde o protagonista Elliot (Henry Thomas), usa balas Reese’s
Pieces (da marca Hershey’s) como isca para capturar um alienigena perdido na Terra.
O detalhe é que a marca pagou USS 1 milhdo para a inser¢do da marca em alguns
trechos do filme. Em outro caso, o filme Waynes’s World, com o titulo em portugués
de Quanto mais Idiota Melhor (Penelope Spheeris, 1992) utiliza o protagonista Wayne,
estrelado pelo comediante Mike Myers, para exibir de forma ostensiva as marcas
Reebok, ElIma Chips, Pepsi e Pizza Hut. O mesmo acontece no filme Cast Away,
conhecido no Brasil como O Ndufrago (Robert Zemeckis, 2001), estrelado por Tom
Hanks, embora de forma bem mais natural e integrada ao roteiro do filme, com a
participacdo da FedEx e da marca de artigos esportivos Wilson, com uma bola de vélei
representando um personagem (fig. 2). Ha casos onde a técnica é usada de maneira
excessiva, como, por exemplo, no filme Transformers: a Vingang¢a dos Derrotados
(Michael Bay, 2009), onde ha a 55 apari¢Oes, entre marcas e produtos, durante toda a
obra (fig. 3). O filme ficou marcado como um dos recordistas em apari¢coes de marcas e

produtos e virou piada no meio publicitario e cinematografico.
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Figuras 2 e 3 — O Ndufrago e Transformers: a Vinganga dos Derrotados

Seguindo o mesmo raciocinio, o mercado editorial também foi em busca de
alternativas para se adaptar a esta realidade onde os leitores estavam fartos do
numero excessivo de mensagens publicitarias. Todavia, os veiculos ndo podiam
simplesmente reduzir o nUmero de anuncios porque isto afetaria profundamente sua
lucratividade, mas também ndo podiam deixar as coisas como estavam, sob o risco de
perder vendas (nas bancas e assinaturas). Nao havia outra solu¢do sendo criar novas
possibilidades. Prova disso foi a aparicdo dos “publieditoriais” (fig. 4), anuncios
disfarcados de matérias jornalisticas, com o objetivo fazer com que o leitor nao
perceba a diferenca, aumentando o indice de leitura do conteddo comercial, levando
fluidez para o fluxo de leitura e evitando que o leitor passe a pagina automaticamente

ao identificar o conteido como propaganda.

U S0l pams

a seu favor EaaciEa

Figura 4 — Publieditorial na Revista TPM (Trip Editora).

Estas foram algumas evidéncias de que o discurso comercial estava se
ajustando ao novo paradigma. Para Rogério Covaleski (2009), a publicidade se viu
obrigada a se adequar a perspectiva constatada. Este novo panorama inaugurou uma
fase onde os espectadores comecgaram a sair da inércia, fazendo o mercado criar “uma
publicidade que interaja, selecione, fragmente e que, sobretudo, ndo se parega com a
1.

comunicacdo publicitaria tradicional”. (2009, pag. 3-4). Para o autor, a publicidade
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ganha sobrevida quando deixa de parecer consigo mesma, ou seja, com sua forma de

apresentacao tradicional.
Advertainment

A partir desta constatagdo, outras ideias surgiram com o objetivo de acelerar o
consumo, mudando a aparéncia do discurso. Este é o caso do advertainment (também
chamado de branded entertainment’), gue apareceu no inicio dos anos 2000. O
anglicismo advertainment é um neologismo que resulta da contracdo entre os
vocabulos ingleses advertising e entertainment. O termo designa as a¢des que inserem
de maneira pertinente a participacdo de marcas em experiéncias de entretenimento e
qgue resultam num hibrido entre publicidade e entretenimento. Esta vertente
comunicacional nasceu fundindo a mensagem publicitaria com realizacBes artisticas, a
fim de entreter o espectador-consumidor e assim conseguir encantd-lo. Segundo
Covaleski, trata-se da “fusdo entre a mensagem comercial da publicidade e a fruicdo
estética do entretenimento” (2010, pag. 40). O advertainment fundou uma nova
orientacdo no discurso publicitario, acreditando que a linguagem comercial devia ser
“invisivel” aos olhos do consumidor. A ideia se baseava no entendimento que,
entregando uma obra agradavel e que estabelecesse conexao emocional, o espectador
formaria associagdes positivas com a marca, aumentando as chances de compra e
prolongando por mais tempo a convic¢do na escolha. O projeto foi ao encontro com o
conceito de cultura do espetdculo, defendido por Douglas Kellner. Conforme o autor

(2001), o espetaculo e a midia formam uma diade e constituem uma estratégia

recorrente para a narcotizagdo das massas sociais pelas forgas predominantes.

O entretenimento oferecido por esses meios frequentemente é
agradabilissimo e utiliza instrumentos visuais e auditivos, usando o
espetaculo para seduzir o publico e leva-lo a identificar-se com certas
opinides, atitudes, sentimentos e disposi¢des. [...] A cultura da midia
e a de consumo atuam de maos dadas no sentido de gerar
pensamentos e comportamentos ajustados aos valores, as

9 Tradugdo do inglés para “entretenimento de marca”.
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instituicOes, as crengas e as praticas vigentes. (KELLNER, 2001, pag.
11)

E necessario ressaltar que, conceitualmente, o advertainment se parece com o
product placement e o branded content, entretanto, a diferenca esta na origem da
producdo. Enquanto os dois Ultimos sdo introduzidos em um programa ou obra filmica
produzidos por canais televisivos ou estudios de cinema, o advertainment é uma
iniciativa da prdpria marca, apresentando o produto como protagonista da
experiéncia.

Também seguindo o mesmo entendimento, recentemente, despontou outra
tentativa, chamada advergaming®®, uma derivagio do advertainment. Trata-se da
integracdo das mensagens publicitarias com jogos online. Em um sentido mais amplo
pode-se dizer que é uma ferramenta de marketing e comunicacdo e que serve para
promover um produto através de um jogo interativo, permitindo uma exposicao
continua do usuario com a marca.

Todas estas ac¢Oes estdo agrupadas em um unico conceito, batizado no
mercado publicitario brasileiro de “Comunicacdo por Conteddo”. A Agéncia Selluloid
AG (apud BORSANELLI, 2007, pdg. 25) define Comunica¢do por Conteludo como as
“agBes que visam aproximar emocionalmente marcas e pessoas por conteddos que
sejam Uteis, relevantes e divertidos para o publico, de maneira que o informem, o
divirtam, o emocionem e, principalmente, despertem o desejo de se envolver

voluntariamente”.

A série The Hire

O primeiro registro de advertainment foi identificado em 2001, quando a
companhia automotiva alema BMW lancou uma série de curtas-metragens na internet.
A ideia era integrar a publicidade com o cinema, com a participagao dos automoveis

em obras filmicas, gerando experiéncias sinestésicas e uma relacdo mais intima entre

10 Anglicismo resultante da combinagdo das palavras “advertising” (publicidade) e “gaming” (jogos).
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consumidor e marca. O resultado péde ser observado em uma série de oito filmes

(com duragdo aproximada de 9 minutos cada), sob o titulo de The Hire (em portugués,
“A Contratacdo”). A série foi constituida de duas temporadas - a montadora resolveu
fazer a segunda depois do sucesso da primeira - todos protagonizados pelo ator Clive
Owen, no papel de um motorista. Os filmes foram veiculados inicialmente somente no
ambiente virtual, em um site corporativo produzido apenas para este propésito.

A revolucdo linguistica presente em The Hire revelou o surgimento desta nova
abordagem mestica. Essa fusdo deu-se de forma natural, considerando a intencao
comercial da mensagem publicitdria, mas com a pretensao de entreter o espectador.
Constituiu-se, portanto, em um importante instrumento comunicativo para
realimentar a sociedade de consumo e, principalmente como um estopim que acendeu
o pavio de novas tentativas artistico-publicitarias.

De acordo com Scott Donaton'! (apud MAYRINK), em citacdo encontrada no
blog da Faculdade de Comunicacdo e Artes da PUC Minas, o formato de The Hire foi

ousado ao enrevesar os conceitos publicitarios estabelecidos.

Pedir que um consumidor busque por conta prépria a mensagem
publicitaria, abra espaco para ela no hard drive do seu computador
com o seu download e depois perca ainda mais tempo assistindo-a
era algo pra |4 de arriscado. A BMW ainda ia de encontro a outra
vaca sagrada do negodcio: para que os filmes tivessem a
grandiosidade exigida, era necessdrio inverter as fatias do
orcamento. Normalmente, um anunciante gasta 10 % do seu
orcamento para produzir os comerciais e 90 % para distribui-lo ao
consumidor — comprando tempo de publicidade e espago nas redes
de televisdo, revistas, jornais, outdoors e coisas do género. No
entanto, para produzir os filmes com essa alta qualidade que
fizessem jus ao alto padrdo técnico e estético, a BMW teve de
comprometer chocantes 90% do orgcamento na produgdo (2010,

pag.1).

11 Na época, editor chefe da reconhecida revista especializada em publicidade e marketing Advertising Age.
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O curta Chosen

Uma das obras contida na série, o curta Chosen, representa bem a investida da
BMW no campo do entretenimento. O filme conta a histéria de um motorista que é
contratado para proteger e transportar uma misteriosa crianga asiatica. No caminho,
os dois sdo atacados por homens que querem raptar a crianca. O motivo do sequestro
mantém-se em segredo até o fim da trama, quando as cenas finais revelam que o
garoto estava sendo levado para participar de experiéncias perversas. Para esta
aventura, contam com a ajuda fundamental de um opulento automével BMW série 5.
A obra segue o estilo do diretor Ang Lee, com a utilizacdo de primorosas técnicas de
fotografia e belissima trilha sonora, composta por Mychael Danna. Alids, o curta se
sobressai mais por seus recursos estilisticos do que narrativos. A histéria é prosaica,
sem grandes tramas, dando-se énfase a fuga dos mocinhos, pois é neste momento em
que os atributos do veiculo sdo destacados. A perseguicao dura cerca de 4 minutos,
aproximadamente 50 % do tempo total do filme e se destaca pela plastica. A sequéncia
se dd em meio aos containeres de um porto e a combinac¢do dos planos com a trilha
sonora embala a escapada dos protagonistas, como se fosse um balé. Todos estes
elementos reforcam a aproximacdo com o cinema, porém sem deixar de apresentar ao
publico a mensagem, mesmo que de forma amena, de que o automédvel tem
predicados notdveis. De forma bastante discreta, a narrativa inclui em seu curso cenas
onde sdo mostradas algumas caracteristicas do carro, para afirmar suas qualidades

(figuras 5 e 6).
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Figuras 5 e 6 — Detalhes de funcionalidades do automdével.

Nota-se, portanto, a preocupacdao em assemelhar o produto audiovisual com
modelos previamente estabelecidos no senso comum social, no caso, o cinema. Ou
seja, o curta é evidentemente produzido para entreter e levar doses de emocdo e

sensibilidade, combinando arte com publicidade.

Analise critica da série The Hire

Faz-se importante analisar as criticas que despontaram sobre a experiéncia do
advertainment, sobretudo na época de seu surgimento, para entendermos a dimensao
e o valor da transformacdo ocorrida. Para esta analise, usar-se-a a metodologia
proposta por Flavio Aguiar, que entende que a critica “é a visdo de que a obra de arte
[...] se constitui num objeto Unico, diferente de todos os demais, que pode espelhar o
mundo em volta, mas dele se distingue radicalmente. Merece, portanto, um
tratamento especifico, um preparo especial para ser apreciado”.

O autor trata a questdao da critica literaria de forma pragmatica, sugerindo
guatro elementos indispensaveis em sua composicdo, sem 0s quais ela ndo seria
completa: a parafrase, a andlise, a interpretacdo e o comentdrio, A pardfrase é a

“reproducdo da obra através da memoria do leitor [candidato a critico]” (2000, pag.
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21). Aguiar afirma que nesse momento, o critico tenta convencer o leitor sobre o valor

de determinada obra. Aplicando esta primeira etapa da metodologia a série The Hire, a
critica incluiria uma breve descricdo superficial sobre a proposicdo da série. Se
houvesse uma forma de elaborar uma sinopse geral sobre todos filmes da coletanea,
ele seria proximo de: “uma coletanea de curtas-metragens que narram as aventuras a
bordo de automdveis BMW, onde ha sempre uma narrativa ativa e que o propdsito é
mostrar a vitéria do bem sobre o mal”.

De acordo com Aguiar (2000, pag. 22), a segunda etapa — anadlise — refere-se a
“consideracdo de seus elementos internos e das relagdes que mantém entre si”.
Portanto, a andlise limita-se a prépria obra analisada, considerando aspectos como
“tempo, espaco, personagens, foco narrativo ou dramatico, pontos de vista
subjacentes, natureza da acdo etc”. Novamente, ao se aplicar este olhar sobre o
experimento da BMW, pode-se alegar que os enredos sdo passados em diversos
lugares e sempre apresentam trechos curtos de histérias diferentes. O ponto em
comum é que em todos os filmes hd o papel do mocinho. Aqui vale um esclarecimento
sobre este papel: ele na verdade é formado por dois personagens — o motorista e o
automoével. Ambos formam uma dupla insepardvel e se completam perfeitamente,
como se o motorista fosse a emocgao e o carro, a razao.

A terceira etapa — interpretacdo — trata da relacdo entre os elementos internos
da obra com os demais campos da arte e do conhecimento. “Aqui, o nosso horizonte
comeca a esgarcar-se e a perder-se na bruma das multiddes: pois o ato interpretativo
depende do conhecimento e das tendéncias do préprio critico” (AGUIAR, 2000,
pag.23). O préprio cruzamento entre artes, entretenimento e publicidade ja
fundamenta a interpretacdo da série. Este pioneirismo fundou uma forma muito
particular de comunica¢cdao, ndo havendo na época nenhuma outra referéncia para
servir como base de comparacao.

Finalmente, a etapa do comentario consiste em inserir informagdes externas
sobre a obra que ajudem o leitor a codificar melhor as informacdes: “é tudo aquilo que
vem de fora da obra (informacdes biograficas, politicas, sociais, de habitos e costumes,

de producdo editorial etc.), mas que pode ajudar a emoldura-la em seu tempo, no
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conjunto da obra de seu autor, e também no nosso tempo” (AGUIAR, 2000, pag. 23).

Torna-se relevante contextualizar a série The Hire perante o cenario apresentado no
inicio do século, incluindo a analise da sociedade e os resultados obtidos. Vale lembrar
gue este experimento foi publicado apenas na internet e, a época, cerca de 100
milhdes de downloads’® desta série foram feitos, um numero descomunal,
considerando que ainda ndo havia mecanismos de visualizacdo e distribuicdo de
material audiovisual em massa pela internet. Como é comum em agdes digitais bem-
sucedidas, a visualizacdo macica persistiu por alguns anos, sob a forma de “efeito
viral”®3,

Vale ressaltar que a iniciativa da BMW obteve éxito porque a companhia soube
compreender muito bem o contexto da época e o perfil do publico consumidor. Com
relacdo ao panorama dos primeiros anos do novo século (do ano 2000 até os dias de
hoje), Jodo Luiz Rosa escreveu um artigo publicado no site do Jornal Valor que
contextualiza as transformacgdes ocorridas. Nele, o jornalista relata as mudangas,

especialmente no aspecto tecnoldgico que, segundo ele, foi a area onde ocorreram as

maiores transformacdes:

No ano 2000, havia 10 milhdes de pessoas com acesso a internet em
casa no Brasil, um numero significativo para a época, mas muito
concentrado. ‘Era um perfil de usuario bastante restrito’, diz José
Calazans, analista de mercado da Nielsen Ibope. Basicamente, quem
navegava em casa eram homens, com educagdo superior e
economicamente bem-sucedidos. Muitos eram executivos. (ROSA,
2015, pag. 1)

Percebe-se que o perfil do publico usudrio da internet no inicio do século XXI
muito se aproximava com o perfil do publico consumidor da marca. Por conta desta
convergéncia, a experiéncia sagrou-se benéfica para a empresa, gerando relagdes

favordveis do publico para com a marca. Os resultados superaram qualquer

12 Termo que corresponde a agdo de transferir para um computador local.
13 A metafora da epidemia e do contégio é utilizada por Gladwell (2002) com referéncia ao poder disseminador de

uma ideia, moda ou informagdo e ao papel dos individuos nessa transmissao.
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expectativa para os idealizadores. Em alguns meses, a série atraiu 9 milhdes de

pessoas ao website (clientes e ndo clientes) e a campanha é motivo de pesquisas
académicas, inclusive, se tornando estudo de caso da Harvard Business School, uma
das escolas de negdcios mais reconhecidas mundialmente. Do ponto de vista do
resultado financeiro, o projeto obteve grande éxito, em 2001 as vendas cresceram 12,5
% em relacdo ao ano anterior. Segundo Joe Calloway (2003, pag. 119), a campanha foi
langada em abril. Naquele ano, os meses de maio e junho foram os melhores na
histéria da empresa, ultrapassando a marca de 40.000 veiculos vendidos, pela primeira
vez em sua histdria. No ano seguinte, as vendas subiram 17,2 % entre 2001 e 2002,
ajudando a montadora a vender mais que sua principal concorrente — Mercedes Benz
— e colocando-a em segundo lugar em vendas, perdendo somente para a Lexus no

mercado estadunidense de carros de luxo.

Pesquisas com consumidores indicaram que a imagem da BMW foi
fortalecida, especialmente entre os compradores jovens, e também o
carro passou a fazer parte de mais listas de desejos de compra dos
consumidores. [...] Em junho de 2003, os filmes da BMW foram
incluidos na colecdo permanente do Museum of Modern Art de Nova
York. Tornaram-se arte. Sao eles, contudo, propaganda? (DONATON,
2007, pag.107)

Apds entendermos o valor deste experimento sob um olhar critico, mostra-se
oportuno apresentar algumas criticas publicadas na midia estadunidense. A opinido
mais encontrada refere-se ao texto da colunista de artes e entretenimento do
periddico Los Angeles Times, Erika Milvy. Nela, a jornalista transcreve trechos de uma
entrevista que fez com o diretor do curta Chosen como forma de salientar a
importancia da quebra de paradigma. Na mesma matéria, Milvy demonstra-se

perplexa com a novidade e inaugura o uso do termo advertainment:

BMW é a for¢a motriz por tras de uma série de curtas-metragens de
internet dirigidos por alguns dos diretores mais aclamados do
mundo, incluindo Ang Lee, John Frankenheimer, Wong Kar-Wai e Guy
Ritchie, todos eles destinadas a promover a montadora alema. [...]
Ninguém esta chamando o projeto [...] de comercial. E também nao é
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product placement, mesmo que os filmes mostrem claramente varios
modelos de BMW. Talvez melhor palavra seja ‘advertainment’, a
sintese perfeita de publicidade e entretenimento [...] Sera que isso
marcard o inicio de uma nova era do cinema corporativo, onde o
objetivo principal ndo é arte, mas negdcio? N&o, insistem os
envolvidos, que dizem que a internet esta criando um novo tipo de
producdo cinematografica [...] ‘Compare isso com Hollywood ou
qualquer produgdo — aqui ha mais liberdade’, disse Lee.[...] ‘O cinema
(tradicional) tem um monte de restricdes’, disse ele, acrescentando
gue este projeto lhe deu mais liberdade do que qualquer outro filme
que ja tinha feito. (MILVY, 2001)

Outra critica, publicada no jornal de maior circulagao dos Estados Unidos, o The
New York Times, a énfase no pioneirismo se mostra ainda maior. O jornalista Elvis
Mitchell ressalta a proposta enquanto modelo de negdcio inovador. Assim como na
critica anterior, Mitchell elogia a iniciativa e exalta a mudanga apresentada pela

montadora:

Os curtas sdo surpreendentemente eficazes. A BMW tinha um
objetivo: apresentar os filmes ndo apenas como comerciais. A
montadora compreendeu a importancia de afirmar a credibilidade ao
pedir que os diretores conhecidos levassem suas impressdes proprias
a respeito dos carros para os filmes. ‘The Hire’ torna-se um
casamento entre negdcio e criatividade, transformando a linha cada
vez mais ténue entre arte e merchandising [...]'The Hire' é como os
filmes seriam se alguém decidisse dar uma alma ao James Bond.][...]
surpreendentemente eficaz [...] os filmes provocam de uma forma
gue os anuncios tradicionais de carros ndo conseguem. (MITCHELL,
2001)

Ainda houve outras criticas em grandes periddicos dos Estados unidos, mas sdo
de dificil traducdo para o portugués, fazendo uso de muitos jargdes. Ainda assim,
pode-se atestar alguns trechos significativos, como no artigo publicado na Time
Magazine. Em sua coluna especializada em cinema e cultura, Richard Corliss (2001)
enaltece a revolugdo causada pela quebra de paradigma da MBW: “A Ultima palavra
em novas midias e divulgacdo de marca acaba de chegar[...] realmente merece atencao
do espectador mais perspicaz”. Um dos periédicos mais populares dos Estados Unidos,
o USA Today, fez relagdo com uma fase de grande mudanca na histdria do pais,

guando imigrantes tracaram o pais, garimpando em lugares indspitos. O trecho da
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critica feita por Mike McCarthy (2001), na coluna Publicidade/Marketing, exclama:

“BMW encontrou ouro!”
Consideragoes Finais

Como mencionado anteriormente, a série The Hire se caracterizou pelo
discurso hibrido, fundindo linguagens artisticas e comerciais com a construcdo
integrada de cinema, publicidade e entretenimento. O tema foi explorado (de maneira

mais generalizada) e nomeado por Lucia Santaella como linguagem hibrida:

Na realidade, cada linguagem existente nasce do cruzamento de
algumas submodalidades de uma mesma matriz ou do cruzamento
entre submodalidades de duas ou trés matrizes. Quanto mais
cruzamentos se processarem dentro de uma mesma linguagem, mais
hibrida ela sera. (SANTAELLA, 1997, p. 379)

Esta submodalidade, batizada de adverteiment, provou que quebrar um
paradigma e deixar o status quo14 pode ser arriscado, mas quando feito
estruturadamente e baseado em tendéncias tecnoldgicas, econdmicas e socioculturais,
podem render excelentes resultados. O projeto da montadora alema provou que ha
como constituir algo verdadeiramente fascinante, engajando emocionalmente as
pessoas. Mais de uma década depois, muitas marcas ainda tentam copiar e alcancar a
mesma magnitude de sucesso, mas até agora nenhuma tdo memordvel quanto a
iniciativa da BMW. E claro que o cenéario da época era completamente diferente e a
sociedade tinha anseios por mudancas radicais.

As criticas feitas naquela situacdo entenderam o projeto como altamente
ousado e, sobretudo, revolucionario. As analises mostraram-se importantes e
deixaram muito claro que as criticas ndo analisaram os curtas individualmente e as
interpretagdes ndao consideraram tanto os filmes sob o ponto de vista artistico e
segundo critérios narrativos e estilisticos, mas, acima de tudo, ressaltaram o resultado

causado pela iniciativa. O que importou principalmente nas andlises criticas dos

14 Termo em latim que significa “estado atual”.
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jornalistas estudados foi a mudanca comportamental que o projeto causou, sob a dtica

mercadoldgica, comercial e comunicacional.

A respeito das contestacdes sobre a teoria adorniana, apds o abandono desta
linha de pensamento por parte da critica, Vera Franca destaca que a andlise critica
deve considerar varios aspectos e entender que ha influéncias externas que subvertem

a ordem:

Mas, sobretudo, é importante lembrar que as teorias atendem a
guestdes e problemas que sdo colocados historicamente, dentro de
determinado contexto, face a determinada conjuntura. A mudanga
da realidade muda o cenadrio de reflexdao e o eixo das indagagdes [...]
O mundo que adentra o século XXI ndo é exatamente o mesmo das
ultimas décadas do século XX." (FRANCA, 2014, pags. 7-8)

Esta passagem mostra-se relevante a diligéncia, pois o estudo traz o inicio do
século como um dos recortes da pesquisa. A época ilustrada mostrou uma passagem
transformadora na sociedade e em seus recursos e, talvez por este fato, a experiéncia
gerada pela BMW tenha sido tdo arrojada. O fato é que as consequéncias se
alastraram para todos os lados. Do ponto de vista comercial, ja foram citados os
resultados financeiros. O mercado comunicacional, especialmente o publicitario se
transformou por completo. Prova disso é que foi inaugurada uma categoria de branded
content no Festival de Cannes, o mais importante do segmento no mundo. Acima de
tudo, a reforma aconteceu sob o prisma do comportamento da sociedade, de como as

pessoas passaram a compreender as suas relagdes com os meios.

Ficha Técnica do filme:
Titulo Original: Chosen. Género: Curta-metragem. Ano de Lancamento (EUA): 2001. Direcdo:
Ang Lee. Producgdo: Robyn Boardman, David Fincher, Mary Ann Marino, Aristides McGarry.

Musica: Mychael Danna. Elenco: Clive Owen, Mason Lee, Losang Gyatso.
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