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INTRODUGCAO

Os filmes publicitarios talvez sejam as pecas mais fascinantes e representativas de todas aquelas
gue possam ser pesquisadas na publicidade. Eles sdo a vanguarda da inovagao técnica, agindo na esteira da
refracdo, ao diluir sentidos para que sua mensagem seja passada de modo mais eficaz através da
representacdo de esteredtipos sociais e em vista das limitacGes de tempo, suportes e demais varidveis

proprias de uma producao filmica.

Saturando a sociedade de uma ordem simbdlica e de um poder sedutor pelas propriedades
sinestésicas da imagem audiovisual, a sensibilidade dos filmes publicitarios Ihes permite invadir a qualquer
momento o espaco individual do espectador para constituir imagens intensamente convincentes e,

sobretudo, por sua inquietante capacidade de olhar nos olhos da sua audiéncia.

A publicidade audiovisual nos desafia todos os dias. Gostemos ou ndo, ela invade nossas vidas
buscando manipular nossos desejos e habitos, acessando, cada vez mais, nossos contextos culturais e

representacdes coletivas.
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Como um sistema simbdlico, o filme publicitario é transmitido culturalmente através dos meios de

comunicacdo audiovisuais.

Elisa Piedras (2004, p. 3) afirma que a publicidade “se dedica a divulgar e promover a venda de
outros sistemas e, através de suas campanhas e dos produtos que anuncia, opera a construcdo social das

identidades a partir das representacoes veiculadas”.
A autora reforca o imbricamento da publicidade com a cultura sustentando que:

[...] o processo de desenvolvimento de um esforco de comunicacdo em forma de publicidade consiste num
sistema organizado e integrado, que se relaciona com a cultura de um determinado momento histérico em
todas as suas instancias. Pois a apropriacdo de elementos culturais viabiliza a identificacdo e o entendimento
por parte do publico com relacdo ao objetivo publicitario. E, posteriormente, esse esfor¢o publicitdrio, aceito
e percebido pelo publico, vem transformar, contestar ou recompor, mesmo que sensivelmente, o contexto
cultural da sua origem (PIEDRAS, 2005, p. 4-5).

E, pois, importante que a publicidade n3o seja vista apenas do ponto de vista mercantil, mas

também por sua importancia social, cultural e simbdlica.

Neste aspecto, Jesls Martin-Barbero (2006, p. 54) se aprofunda quando inclui a tecnologia no
contexto comunicacional. Ele afirma que a revolucdo tecnoldgica introduziu em nossas sociedades um
novo modo de relacdo entre os processos simbdlicos e “as formas de producdo e distribuicdo dos bens e
servicos: um novo modo de produzir, confusamente associado a um novo modo de comunicar, transforma

o conhecimento numa forc¢a produtiva direta”.

Sobre o dominio publico da tecnologia da Internet e a proliferacdo de computadores pessoais que

impulsionou um crescimento vertiginoso da rede, Hans Ulrich Gumbrecht (2010, p. 172-173) afirma:

As tecnologias contemporaneas de comunicagdo quase cumpriram o sonho de onipresencga, que é o sonho
de fazer a experiéncia vivida tornar-se independente dos locais que nossos corpos ocupam no espago (nesse
sentido, é um sonho "cartesiano"). Nossos olhos conseguem ver, em tempo real, como um rio situado em
outro continente sobe e se transforma em cheia; como um atleta a milhares de quildmetros de distancia
corre mais depressa do que algum ser humano antes dele correu; permitimo-nos "ver" aparatos de guerra
em hordrio nobre, sem nenhum perigo para 0s nossos corpos. As vezes nos sentamos a mesa do jantar com
amigos e conversamos com os filhos que ficaram em casa. Estamos "disponiveis" — estar "disponivel" é estar
em modo de "mobilizacao geral".

Altamente tecnolégico, o cendrio contemporaneo relaciona-se, mais que nunca, a ubiquidade: estar

em toda parte ao mesmo tempo. Ser onipresente.
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A ubiquidade é resultado da integracdo dos sistemas e das informacdes. Todavia, de nenhuma
forma a ubiquidade se aplica ao individuo — que, apesar das condi¢des de mobilidade virtual, continua a
estar presente em um lugar por vez — mas as tecnologias, capazes de marcar sua presenca

simultaneamente em varios lugares.

ONIPRESENCA DA PUBLICIDADE

Para Judith Williamson (1978, p. 11), a publicidade parece ser tocada por esse dom da ubiquidade?,
formando uma parte inevitdvel de nossa realidade didria que, conforme a autora, “mesmo que vocé nao
leia o jornal ou ndo assista a televisdo, as imagens estabelecidas em nosso meio urbano sdo inevitaveis. A
publicidade forma uma enorme superestrutura com uma existéncia aparentemente anénima e uma

imensa influéncia?.

Divulgacao / Elemidia

Figura 3 - Tela fora de um elevador Figura 4 - Tela dentro de um elevador

1 Usamos aqui o termo ubiquidade como sinénimo de onipresenca.
2 Traducgdo nossa.
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Figura 11 - Tela em supermercado Figura 12 - Tela em aeroporto
Essa onipresenca da publicidade audiovisual de alguma forma possibilita que o espaco publico se
configure numa cotidiana e monofénica narrativa, cuja trama e papéis sdao moldados em fung¢dao dos

objetivos politico-econémicos.

Os meios audiovisuais rompem de uma Unica vez as barreiras do tempo e espaco. A audiéncia sobra
o monologismo do consumo. A publicidade, para Williamson (1978), constitui um mundo que se
experimenta constantemente como real; o mundo da publicidade se transforma, as vezes, em um estado

apartado da realidade material e em um componente indissocidvel da estrutura social.
Nesse sentido destaca Gumbrecht (2010, p. 172):

[...] guanto mais perto estamos de cumprir os sonhos de onipresenca e quanto mais definitiva parece ser a
subsequente perda dos nossos corpos e da dimensdo espacial da nossa existéncia, maior se torna a
possibilidade de reacender o desejo que nos atrai para as coisas do mundo e nos envolve no espaco dele.

Por isso, podemos afirmar que é praticamente impossivel a um espectador ficar imune a

publicidade.

Por toda a parte, o espectador é impactado por algum tipo de producdo audiovisual, varias vezes ao
dia, quer seja através da televisdo, do cinema, da internet ou dos diversos tipos de midias on- e off-line nos

shoppings centers, supermercados, 6nibus ou metrds. (Figuras 1 a 12).

Nesse processo comunicacional continuo, é indiscutivel que o discurso publicitario possui uma
funcdo clara, que é a de vender e persuadir, mesmo que essa funcado superficial acoberte outras funcdes

gue sdo mais importantes e aparecem de forma subjacente.

Tanto é que Edison Gastaldo (2001, p. 7-8) afirma que, além da finalidade comercial explicita, a
publicidade vende ideologia, esteredtipos e preconceitos (fig. 13 e 14) e, ainda, “forja-se um discurso que
colabora na construcdo de uma versdao hegemonica da realidade, legitimando uma dada configuracdao de

forcas no interior da sociedade”.
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Figura 13 - Fotograma de filme publicitario de 1961 para a Figura 14 - Fotograma de filme publicitario de 2014 para o
farinha lactea Nestlé, ajudando a criar nas criangas o produto de limpeza Veja, adequando o discurso e retirando o
esteredtipo do papel da mulher dona de casa. esteredtipo do papel da mulher como dona de casa.

Para Williamson, a publicidade possui ainda outra funcdo, que em muitos casos substitui a funcao

gue tradicionalmente pertence a arte ou a religido.

Esta funcdo é a de criar estruturas de significado pelo fato de trabalhar a partir das qualidades e
atributos inerentes aos produtos e servicos que anuncia, mas também pela possibilidade de que essas

propriedades signifiquem algo para os consumidores (WILLIAMSON, 1978, p. 11-12).

Ressalta também Willianson (1978) que a publicidade translada certas propriedades do mundo das
coisas para o ambito das ideologias, do mundo dos objetos ao mundo dos homens e, ao criar um valor de
troca simbdlica aos objetos, ela permite transformar o discurso de consumo no discurso das pessoas e

vice-versa.

1 7

Figura 15 - Fotograma do filme Lamp para a rede de lojas IKEA, no qual um abajur é humanizado a partir do olhar do
espectador.

https://doi.org/10.46391/ALCEU.v21.ed45.2021.262

ALCEU (Rio de Janeiro, online), V. 21, N2 45, p.110-123, set./dez. 2021

115


https://doi.org/10.46391/ALCEU.v21.ed45.2021.262
http://revistaalceu.com.puc-rio.br/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

ISSN: 2175-7402 CCBY-NC4.0

Figura 16 - Fotograma do filme Mary's Lucky Day Figura 17 - Fotograma do filme Mary's Lucky Day

E adverte Bourdieu (1989, p. 14-15) que:

O poder simbdlico ndo reside nos sistemas simbdlicos em forma de uma illocutionary force, mas que se
define numa relacdo determinada — e por meio desta — entre os que exercem o poder e os que |lhe estdo
sujeitos, quer dizer, isto é, na prdpria estrutura do campo em que se produz e se reproduz a crenga3. O que
faz o poder das palavras e das palavras de ordem, poder de manter ou de subverter, é a crenca na
legitimidade das palavras e daquele que as pronuncia, crenga cuja producdo ndao é da competéncia das
palavras.

Y - -
g{ w loana Filip eioanariip
s “anadinu #letseatt g
ﬁ in ages! ogether today, we haven't seen S0t ow:

Figure 18 - Fotograma do filme publicitario interativo entre a televisdo e o Twitter para a Coca-Cola.

3 Os simbolos do poder (trajo, ceptro, etc.) s3o apenas capital simbdlico objetivado, e a sua eficicia estd sujeita s mesmas
condigoes.
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Figura 18 - Fotograma de filme publicitario do perfume Miss Dior Cherie, dirigido pela cineasta Sofia Coppola.
Revela-se desta forma a publicidade audiovisual como o espaco que melhor possibilita a
materializacdo de discursos de consumo, por impregnar o espectador com uma ordem simbdlica que |Ihe

permite levar imagens que ndo visam a nitidez, mas sim o seu sentido social.

Este é o ponto de inflexdo em nossa investigacdo sobre o discurso publicitdrio, muitas vezes

centrado apenas na perspectiva interpretativa e/ou critica.

Aqui buscamos investigar nGo o que significam os discursos dos filmes publicitarios, mas sim como
significam, o que constitui o que acreditamos ser, da mesma forma que Williamson (1978), um dos fatores

culturais mais importantes para construir e refletir nossa vida cotidiana.

A PUBLICIDADE E O ENTRETENIMENTO

A narrativa da publicidade filmica se liga ao cinema, ao entretenimento e as artes, de cujas
linguagens se apropria, muitas vezes transgredindo suas regras, buscando através de imagens, sons e
movimentos atrair a atencdo do espectador ao criar uma relacdo de identificacdo com o seu cotidiano, real

ou imagindrio, para poder despertar algum significado naquilo que ele deseja.

Bob Schmetterer (2003, p. 172) afirma que o entretenimento é “uma linguagem universal que atrai
as pessoas de forma quase hipndtica, uma poderosa for¢ga magnética que, em muitos casos, funciona como
uma atracdo maior que o produto em si”. Ele o compara ao Esperanto, colocando-o como um ponto

comum entre todos os publicos, algo capaz de ser absorvido e entendido por todos.
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J4 Neal Gabler (1999, p.25) procura evidenciar como o entretenimento se tornou o valor numero
um na sociedade moderna e um quase sindbnimo para o conceito de cultura, a partir do nexo existente

entre entretenimento e sensagdo.

Para ele, o componente sensério do entretenimento é tao essencial que estd inscrito na propria
palavra. E esclarece que, etimologicamente, entretenimento vem do latim inter (entre) e tenere (ter),
evoluindo para o inglés entertainment. Ainda que se entenda entretenimento como aquilo que diverte com
distragdo ou recreagdo ou um espetdculo publico ou mostra destinada a interessar ou divertir, na
composi¢ao da palavra esta presente a ideia de ter entre, que indica que o entretenimento nos leva cada

vez mais para dentro dele e de nds mesmos (GABLER, 1999, p. 25).

Os filmes, shows, a literatura, histérias em quadrinhos, telenovelas, games etc. atraem os
individuos, mantendo-os cativos, levando-os cada vez mais para dentro de si mesmos, de suas emocodes e

sentidos, em um espelho da realidade interior do individuo.

O psicélogo James Hillman (1989, p. 17) nos oferece ainda mais uma explicacdo da capacidade
envolvente do entretenimento - “A palavra entreter significa que tem alguma coisa acontecendo entre o

»a

leitor e nés”*, o que implica que, mesmo nas diversGes mais solitdrias, nunca estamos sozinhos.

Junto com ou contra alguém (real ou imagindrio), somos convidados a participar ativa ou

passivamente de alguma coisa que acontece na espontaneidade que a diversao oferece.

Para Gabler (1999, p. 25), no entretenimentose dd o oposto da arte. Se a arte propicia
0 eckstasis — cuja ideia é a de “deixar sair, colocar para fora, o entretenimento em geral fornece
justamente o oposto”:inter tenere, “puxando-nos para dentro de ndés mesmos para nos negar a

perspectiva”

Enquanto a arte é direcionada para uma pessoa, o entretenimento se volta ao maior nimero
possivel de pessoas, isto €, trata de um publico numeroso que é considerado como massa, um conjunto de

estatisticas (GABLER, 1999, p. 26).

Enquanto a arte é tida como inven¢do, o entretenimento é concebido como convengdo, porque

“busca constantemente uma combinacdo de elementos que ja despertaram certa reacdo no passado, na

4 No caso, a palavra “nds” possui o significado de enunciador, aquele que produz o texto/mensagem.
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suposicdo de que a mesma combinacdo provocara mais ou menos a mesma reacao de novo” (GABLER,

1999, p. 26).

Emocgdes e sensagdes sdao os fins do entretenimento, e isso ele consegue porque se apresenta

divertido, facil, sensacional, irracional (GABLER, 1999, p. 27).

Manuel Castells (1999, p. 390) cré que as expectativas de demanda por entretenimento “parecem
ser exageradas e muito influenciadas pela ideologia da ‘sociedade do lazer’”. E uma sociedade em que os

sentidos suplantam a reflexdo, e a emogao excede a razdo.

Trata-se de uma sociedade em que a estética do entretenimento, conforme as palavras de Gabler
(1999, p. 25), “torna-se cada vez maior, mais célebre, mais barulhenta, como se o desejo de uma

sobrecarga senséria fosse, assim como o sexo, um impulso biolégico em estado bruto, dificil de resistir”.

Gabler (1999, p. 27) nos recorda que essa estética do entretenimento, ja no final do século XIX,
havia se tornando mais célebre do que diversas expressdes artisticas e que os promotores do
entretenimento estavam certos - ele é tudo o que dizem: divertido, fdcil, sensacional, irracional, previsivel

e subversivo “(...) é por isso que tantas pessoas o adoram®.

Para ele, a légica do entretenimento produziu ramificacdes por toda a sociedade, quer seja na
politica, religido, imprensa, arte, publicidade etc.; tudo, sem excecdo, se rendeu ao ritmo e as técnicas da

industria de diversao popular.

Essa premissa também é partilhada por Douglas Kellner (2006), para quem, na sociedade atual, a
cultura da midia ndo aborda apenas grandes momentos da experiéncia contemporanea, mas também

oferece material para fantasia e sonho, no que podemos incluir a publicidade.
[...] na sociedade atual, o entretenimento e o espetaculo entraram nos dominios da economia, da politica e
do cotidiano, de novas e importantes maneiras. As formas contemporaneas de entretenimento, da televisdo
ao palco, estdo incorporando a cultura do espetdculo aos negdcios, transformando filmes, televisdo, musica,

teatro e outros dominios da cultura, assim como produzindo formas espetaculares no ciberespaco, na
multimidia e na realidade virtual (KELLNER, 2006, p.128).

As mudancas rapidas e intensas estruturadas pela tecnologia a partir do final do século XIX atuaram
como o elemento dindamico das transformacdes no imagindrio, na sensibilidade e nos sistemas de

percepgdo das populacbes nas metrdpoles.
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Iniciando-se com o acesso a eletricidade, fundou-se uma cultura na qual predominava a aceleracao
de circulagdo das informacgdes, a fragmentagcdo da percepg¢do e o alcance coletivo da comunicagdo. As
populacdes das grandes cidades tornaram-se uma imensa plateia padronizada pelas estatisticas,
mobilizada pela publicidade e aliciada pelo consumo. E o que Gabler (1999, p. 37) chama de a invasdo do
entretenimento ou, de forma mais dramatica, a revolucGo do entretenimento, afirmando que essa
revolugdo ja é, de fato, a forca econ6mica e social mais poderosa de nossos tempos, tornando a cultura

popular praticamente um sinénimo de entretenimento.

Para Gabler (1999), o principio basico que conduz a busca pelo entretenimento é o prazer, que
opera no campo do estimulo, do instintivo, do irracional, da satisfacdo imediata, tornando-nos vulneraveis
aos lideres carismaticos. O dominio da literatura é entdo ameacado pela hegemonia da visdo; o da razao,
pelo sentimento; e o mercado, ja estabelecido, se tornou um mediador de todos os desejos e
necessidades. No final do século XIX e no inicio do século XX, boa parte da intelectualidade e dos setores
conservadores ou aristocraticos da sociedade desqualificava a diversdo em detrimento da fruicdo, o que
explica o enorme preconceito que geralmente cerca a no¢ao de entretenimento. Além disso, ele destaca
gue esses atores sociais invariavelmente tiveram uma enorme desconfianca em relacdo a sensibilidade ou

gosto popular, que quase sempre é o publico dessa producdo massiva e espetacularizada.

Adorno e Horkheimer, ao se referirem ao surgimento da industria cultural, afirmaram que “A fusao
atual da cultura e do entretenimento ndo se realiza apenas como depravacdo da cultura, mas igualmente

como espiritualizacdo forcada da diversdo” (1985, p.134).
Sobre o conceito de diversao, Blaise Pascal (2011, p. 59) afirmava que:

Nada é tdo insuportavel ao homem como estar em pleno repouso, sem paixao, sem ocupagao, sem diversao,
sem aplicacdo. Ele sente, entdao, o seu nada, o seu abandono, a sua insuficiéncia, a sua dependéncia, a sua
impoténcia, o seu vazio. Incontinente, saird do fundo de sua alma o aborrecimento, a melancolia, a tristeza,
a aflicdo, a raiva, o desespero.

O ser humano ndo suporta o tédio — as guerras e as disputas de poder, registradas por todo o

desenvolvimento da humanidade, evidenciam nossa prioridade neste mundo: nos entretermos.

A Unica coisa que nos consola de nossas misérias é a diversdo. E, no entanto, é a maior de nossas

misérias. Porque é ela que nos impede principalmente de pensar em nds e que nos pde a perder
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insensivelmente. Sem ela, ficariamos entediados, e esse tédio nos levaria a buscar um meio mais sdélido de

sair dele, mas a diversdo nos entretém e nos faz chegar insensivelmente a morte (PASCAL, 2011, p. 48).

E necessario haver uma recompensa, mas ela ndo é o mais importante. O que importa é continuar
jogando. “O unico bem dos homens consiste, pois, em divertir o pensamento de sua condicdo, ou por uma
ocupacao que dele os desvie, ou por alguma paixdo agradavel e nova que os ocupe, ou pelo jogo, a caca,

algum espetdculo atraente” (PASCAL, 2011, p. 29).

Se pensarmos em nossos gostos pessoais, nossas atragdes e repulsas, podemos perceber que nossa
identidade também faz parte de um jogo de articulagdo de nossa subjetividade em busca da diversao -

nossas preferéncias sdo indissocidveis de nossas relagdes com as pessoas, as coisas e com o mundo.

Assim, vislumbramos a capacidade do filme publicitdrio de nos entreter. Que, em verdade, somos
ndés que damos este poder a publicidade, esta habilidade de divertir nossos pensamentos intrinsecamente

a partir da nossa prépria subjetividade.
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Resumo

O conceito de ubiquidade das midias vem sendo discutido por diversos pesquisadores. O que
buscamos fazer neste artigo é, por meio de uma revisdo bibliografica, a pesquisa empirica de
exemplos atemporais. Por considerarmos o filme publicitdrio a peca mais fascinante e
representativa da contemporaneidade, aqui tratamos das caracteristicas da ubiquidade do filme
publicitarios em todos os seus formatos (cinema, televisao, internet, smartphomes, midias on e of
line) que lhe permitem estar presente em nossas vidas diuturnamente, caracteristica esta ligada
intrinsecamente ao entretenimento, permitindo-lhe fazer parte de nosso cotidiano.

Palavras-chave: Publicidade Audiovisual.  Ubiquidade. Entretenimento.  Sociedade.

Contemporaneidade.
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Abstract

The concept of ubiquity of medias has been discussed by several researchers, what we seek to do in
this article is, through a bibliographic review and the empirical research of timeless examples. As
we consider advertising film to be the most fascinating and representative piece of contemporary
times, here we address the characteristics of the ubiquity of advertising film in all its formats
(cinema, television, internet, smartphomes, online and of-line media) that allows it to be present in
our daily lives, characteristic is intrinsically linked to entertainment, allowing it to be part of our
daily lives.

Keywords: Audiovisual Advertising. Ubiquity. Entertainment. Society. Contemporaneity.

Resumen

El concepto de ubicuidad de los medios ha sido discutido por varios investigadores, lo que
buscamos hacer en este articulo es, a través de una revision bibliografica y la investigacidon empirica
de ejemplos atemporales. Como consideramos que el cine publicitario es la pieza mds fascinante y
representativa de los tiempos contemporaneos, aqui abordamos las caracteristicas de la ubicuidad
del cine publicitario en todos sus formatos (cine, televisidn, internet, teléfonos inteligentes, medios
en linea y en linea) que le permite estar presente en nuestro La vida diaria, caracteristica esta
intrinsecamente vinculada al entretenimiento, lo que le permite ser parte de nuestra vida diaria.

Palabras clave: Publicidad audiovisual. Ubicuidad. Entretenimiento. Sociedad. Contemporaneidad.
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