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RESUMO

O presente trabalho se constitui de um estudo do filme publicitario de horror, a partir
da metodologia de andlise denominada Poética do Cinema, que busca entender um
material expressivo a partir da sua configuracdo interna, suas estratégias de
agenciamento de efeitos num receptor possivel. Busca-se verificar a existéncia de
um “género” do comercial de horror, bem como entender como ocorre a apropriacao
do horror pelo filme publicitario, a relagdo dos efeitos tipicos do horror com o
necessario processo persuasivo que €, afinal, o objetivo maior destes materiais. A
tese defendida é a de que tais comerciais de horror estdo necessariamente
baseados em estratégias que produzem, no espectador, um reconhecimento,
derivado do uso de recursos tipicos da gramatica do horror. Para tanto, foram
analisados dez comerciais televisivos, classificados em duas categorias, que
diferem, sobretudo, pelo uso dos efeitos tipicos do horror: os filmes parddicos e os
filmes de homenagem. S&o abordados aspectos relevantes de cada uma dessas
espécies de filmes publicitéarios de horror, bem como o processo de adaptacdo do
horror ao formato reduzido do comercial.

Palavras-chave: comercial, filme publicitario, horror, producéo de efeitos, Poética.
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1. Introducéo

E dificil negar, na sociedade contemporanea, a existéncia e a importancia
da publicidade comercial — um dos pilares do sistema midiatico, assim como a
informacédo e o entretenimento. Seja para anunciar o fim dos tempos, como fez
Baudrillard, seja para defender sua potencialidade educativa, como acreditam alguns
publicitarios, ndo é possivel, atualmente, discorrer sobre o0s processos
comunicativos de massa contemporaneos e se privar de falar sobre publicidade. O
advento de novos suportes e a massificacdo dos veiculos ja existentes ratifica esta
constatacdo, embora ndo seja capaz de indicar o caminho do consenso: a
publicidade € um fenbmeno contraditério de nascenca, e, provavelmente, sempre
existirdo defensores prontos a relativizar seu poder tanto quanto criticos armados
até os dentes com o discurso inflamado da alienacao através do consumo.

Se sao abundantes as teorias que se propdem a explicar o estado atual
do mundo e do homem tomando a publicidade como fenbmeno emblematico, por
outro lado, sdo poucos os esforcos em tentar entendé-la em si mesmo. Para o0s
cultural studies, por exemplo, a publicidade é mais um instrumento de manutencao
do processo hegemonico, enquanto que, para os estudos contemporaneos de filmes
publicitarios baseados na andlise filmica de vertente psicanalitica (desenvolvida e
aplicada por autores como Christian Metz e Fracis Vanoye), é mais uma forma de
acesso ao inconsciente.

Passando por uma consulta ao material publicado sobre publicidade

especificamente, 0 que se encontra € uma profusdo de manuais praticos e textos



descritivos sobre cases de sucesso, baseados na experiéncia individual do autor,
que pouco ou hada acrescentam a construcdo de conhecimento sélido ou a
discussdo séria sobre o modo de producdo de efeitos da publicidade
contemporanea. Em nenhuma outra area do conhecimento (com excecéao, talvez,
para 0os Recursos Humanos) sdo tdo presentes a visdo praticista e as formulas
prontas — provavelmente uma herenca do marketing, que, na visdo de alguns
autores de tradicao “it's all about business”, coloca a publicidade na condicdo de
mera ferramenta.

Por outro lado, enquanto material expressivo, ha que se admitir que uma
peca publicitaria causa impressdes, invoca emocdes, suscita sensacdes e,
eventualmente, fornece informacdes a um espectador. A dimensdo emocional,
entretanto, € a mais frequentemente solicitada — com excecao, talvez, para a
publicidade de varejo. Ndo poderia ser de outra maneira, uma vez que o material
cognitivo, neste caso, é bastante reduzido: a mensagem presente em um filme
publicitario pode ser resumida em um conjunto de imperativos sinbnimos — compre,
consuma, adquira, obtenha, possua, enfim, instrucbes que podem ser
genericamente entendidas como conselhos de consumo.

Diante disso, surge uma intuicdo de que existe ai algo pouco explorado e
gue merece alguma atencdo. Reconhecida a capacidade de provocar efeitos em um
espectador (0 que nao requer nenhum esfor¢co analitico, os préprios fatos se
encarregam de fornecer evidéncias nesse sentido), ndo é dificil inferir que existe
algo na outra ponta do processo, ou seja, no material expressivo em si, capaz de
prever e organizar esses efeitos. Ndo € caso de negar o papel do receptor, suas
idiossincrasias e sua capacidade interpretativa — antes, ao contrario, o tipo de

analise que sera proposto obriga a voltar a atencédo para a recepcéo, talvez nao



como polo de um processo empirico, mas certamente como a dimenséo tedrica
onde esse processo se efetiva —, mas sim de observar quais sdo os elementos
contidos no material expressivo, na peca publicitaria, capaz de orientar essa
producado de efeitos. Afinal, a interpretacdo ndo € arbitraria, ela segue um caminho
que passa necessariamente pelo fruidor, mas cujas orientacbes sao previamente
tracadas e estdo contidas na obra, em se tratando de arte, ou no comercial, neste
caso especifico.

Assim, € possivel imaginar, por ora, que, para entender quais 0S
elementos que sdo capazes de produzir um efeito especifico, € preciso buscar a
resposta no material expressivo, que é o que ha de mais concreto e acessivel e nao
na intencdo do autor ou na recepcdo empirica, variaveis demasiado complexas e
imprevisiveis, como ja previu Umberto Eco'. Afinal, os materiais publicitarios ja
foram estudados sob outros angulos de abordagem, exceto aquele que parece ser
capaz de proporcionar o conhecimento da sua propria matéria. Se o objetivo mesmo
de um filme publicitario € todo efeitos, seja emocionar, seja convencer, o tipo de
analise que aqui sera proposto parece o mais adequado para a compreensao da sua
esséncia: aquela que se convencionou chamar de analise interna, adotando como
guia a metodologia da Poética do Cinema. Esta abordagem parte da premissa de
que, para entender um material expressivo naquilo que ele tem de proprio, é preciso
voltar os olhos para a maneira como seus recursos, sua matéria mesma, se
organizam em estratégias que serdo responsaveis por solicitar, na recepcéao,
determinados efeitos. O objeto aqui € o filme enquanto mecanismo, construido por
arte para produzir efeitos — cognitivos, emocionais, sensoriais — em um espectador

possivel. E por espectador possivel entende-se o espectador produzido pelo filme, o

! ECO, Umberto. Os Limites da Interpretacéo. Trad.: Pérola de Carvalho. Ed. Perspectiva: S&o Paulo,
1990.



lugar que o filme indica que deva ser ocupado pelo espectador empirico no processo
de significacdo para que a obra se efetive com sucesso. Por esse motivo esta
descartada, a priori, a intencdo do autor, com excecao daquela que esta inscrita no
material expressivo — que, por isso, deixou de ser do autor e passou a ser da obra.
Na analise que sera feita, mesmo as informacdes contextuais solicitadas em alguns
momentos estardo sempre a servico do entendimento do funcionamento interno do
filme.

O discurso publicitario, embora tenha no processo de persuasao — que é
de natureza cognitiva — seu motivo principal, frequentemente apela para estratégias
que visam a producdo de efeitos emocionais, como € notorio. Isso acontece,
provavelmente, pela facilidade de convencer através da construcdo de um elo
afetivo, mais do que pela argumentacdo racional pura, no contexto de uma
sociedade de consumo onde a publicidade comercial € apenas mais um estimulo,
dentre muitos, a que esta exposto o espectador. O discurso persuasivo publicitario,
paradoxalmente, serve, antes, para oferecer ao consumidor deleite ou
entretenimento  por meio da sua propria engenhosidade, ou, ainda,
estabelecer/fortalecer uma relagdo emocional com uma marca ou produto.

Diante disso, parece evidente a necessidade de se estudar como atuam e
se relacionam, no filme publicitario, os dois programas de efeitos predominantes: o
emocional e o cognitivo. E €, sobretudo, na maneira como um apoia e existe para o
outro que reside aquilo que nos parece especifico do comercial. Para tanto, &
preciso examinar cuidadosamente 0s recursos proprios e as formas estratégicas que
estes tomam com fins de solicitar tais efeitos. Esta € a proposta primeira deste
trabalho: entender o filme publicitario como um mecanismo capaz de agenciar tais

efeitos para, entdo, decomp6-los, examinando, sobremaneira, como a producao de
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efeitos emocionais é capaz de sustentar um efeito cognitivo do tipo persuasivo, ou

como o0 convencimento pode ser produzido a partir de efeitos ndo-cognitivos.

1.1. Justificativas e motivacdes

Como ja foi esbocado, a motivacdo maior deste trabalho reside na crenca
de que ha, ainda, muito a ser explorado no que diz respeito & maneira como o filme
publicitario organiza suas estratégias de configuracdo interna tendo em vista a
producdo de efeitos na recepcao. Nos ultimos anos, a publicidade como fendmeno
em si parece ndo ter merecido muita atencdo do campo das pesquisas em
comunicacao. Alguns autores a indicam como sintoma ou evidéncia para fendbmenos
maiores, a exemplo de Stuart Hall e outros herdeiros dos cultural studies, que véem
nos materiais publicitarios (bem como toda expresséo cultural) a materializacdo do
discurso e do sistema de valores hegemonicos. Outros buscam entender como a
exposicao continua a publicidade, tipica da sociedade contemporéanea, influencia e
altera o imaginario e maneira como 0 sujeito se localiza no mundo — como Daniel
Bougnoux. A publicidade foi também abordada pela sociologia, sobretudo no ambito
dos estudos sobre a sociedade de consumo, de maneiras tdo diversas como as
idéias de Baudrillard e Lipovetsky.

E apenas nos estudos semiolégicos de Barthes®? e seus herdeiros —

Péninou, em Semidtica da Publicidade®, e Durard, com Retérica e Imagem

Publicitaria®, assim como Eco em um dos capitulo de A Estutura Ausente® — que

2 BARTHES, Roland. Réthorique de I'image in: Communications, n.° 4, Paris, Ed. du Seuil, 1964.
* PENINOU, Georges. Semidtica de la Publicidad. Barcelona: Gustavo Gili, 1976.

* DURAND, Jacques. Retérica e Imagem Publicitaria in: A andlise das imagens. Petropolis-RJ: Vozes,
1974,
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havera uma maior aproximacao de uma abordagem que tenha o material publicitario
como objeto de interesse. Ainda assim, nestes autores, a investigacdo semiologica
irA sempre se sobrepor a busca do entendimento sobre os materiais em si, e a
analise destes materiais aparecera aqui e ali, como aplicacGes para a verificacdo da
teoria que estava entdo sendo desenvolvida. Apesar disto, ja naguele momento o
trabalho destes autores traz valiosas indicacbes de como se deve analisar objetos
expressivos se a proposta for examina-los nos seus processos mais elementares e
proprios: observando a maneira como produzem sentido. Suas idéias foram
aplicadas por tedricos da comunicacdo de varias vertentes (a exemplo do proprio
Hall), mas parecem ainda nao terem sido capazes de fornecer instrumentos
suficientes para o entendimento do fendmeno publicitario em si. Ademais, tais
estudos estavam voltados, sobretudo, para a analise de imagens estaticas
(anuncios, fotografias, ilustracdes), e ndo de materiais audiovisuais, como é 0 caso
do filme publicitario.

Embora Barthes e seus herdeiros tenham apontado caminhos
promissores para 0 estudo das expressdes publicitarias, parece que, no ambito
académico contemporaneo, ainda se prefere estudar a publicidade comercial como
fendbmeno social, econdémico, psicologico, politico, enfim, privilegia-se todo tipo de
abordagem, com excecao daquela que busca entender como uma sua expressao e
capaz de produzir efeitos, 0 que parece, por sua vez, ser seu aspecto mais proprio e
especifico. Na tradicdo da analise filmica, Vanoye (1994) € um dos poucos teoricos
a apontar alguns caminhos para uma analise de comercias, em seu Ensaio Sobre a
Andlise Filmica, em que discorre muito superficialmente sobre a necessidade de

observar as diferencas de duracao entre um filme de cinema e um filme publicitario.

®> ECO, Umberto. A Estrutura Ausente. Trad.: Pérola de Carvalho. Ed. Perspectiva: Sdo Paulo, 1971.
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O autor limita-se a elencar algumas estruturas argumentativas e a observar que 0s
comerciais apresentam uma mesma estrutura de base que aconselha uma compra,
apoiada sobre estratégias distintas. Tais observacdes ndo deixam de ter
importancia, mas sdo apenas breves apontamentos — até porque 0 objeto de
interesse do autor séo as obras cinematograficas.

Acreditamos, enfim, que ha um longo caminho a percorrer até que seja
possivel estabelecer instrumentos eficientes para a analise interna de comerciais
publicitarios. Tais instrumentos somente podem ser fornecidos por um estudo
cuidadoso dos mecanismos de producdo de efeitos (ndo apenas sentidos, mas
também sensacfes e sentimentos), que culminaria numa poética do filme
publicitario. Este trabalho, evidentemente, ndo tem tal ambicdo, mas pretende ser

um primeiro passo nesse sentido.

1.2. O problema: o comercial de TV e o género do horror

O filme publicitario, como é notdrio, dialoga e se apropria de linguagens
audiovisuais varias, como o0 videoclipe e o proprio cinema, passando pelo
telejornalismo, a telenovela, programas de auditorio etc. Dentre as varias formas de
apresentacdo do comercial publicitario, nos ultimos anos, notabilizou-se o
aparecimento de uma forma peculiar. Tratam-se de filmes publicitarios organizados
segundo a gramatica do filme de horror, que se baseiam, sobretudo, na solicitacédo
de efeitos tipicos do cinema de horror, como medo, susto, angustia, panico e outros,
a exemplo de comerciais que apresentam personagens conhecidos dos filmes do
género, como Freddy Krueger, Hannibal Lector e muitos outros. Tais filmes se

colocam como um aparente paradoxo, onde reside a questdo maior deste trabalho:
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quais motivos justificam utilizar efeitos desagradaveis, como os solicitados pelo
horror, para produzir simpatia ou convencimento, como pressupfe uma mensagem
publicitaria? Como esses efeitos se relacionam e atuam no processo de persuasao,
que € o objetivo, afinal, do filme?

Sobre tais filmes, € preciso ressalvar, verificou-se a auséncia de um
histérico ou mesmo de qualquer abordagem no ambito da pesquisa académica
acerca do filme publicitario de horror. Encontram-se variados trabalhos sobre a
histéria da publicidade comercial no Brasil e no mundo, e mesmo do préprio
comercial, mas ndo foram encontradas mencdes a exemplos do género em questao.
Realizar um apanhado historico dessa espécie ndo constitui o objetivo deste
trabalho, mas a observacao de varios exemplos permitiu deduzir que o comercial de
horror passou a ser mais recorrente a partir do inicio da década de 90, embora néao
seja possivel afirmar com precisdo quando a publicidade passou a se apropriar da
gramatica do horror para a configuracédo de seus materiais.

Por “gramatica do horror”, deve-se entender um conjunto de regras ou
procedimentos frequentemente adotados pelos filmes do género pela sua eficiéncia
em produzir seus efeitos tipicos. Neste caso, tais regras constituem-se em
estratégias baseadas em recursos filmicos, como a estrutura narrativa, a montagem,
a musica e 0s sons, 0s recursos plasticos, etc. Tais recursos, organizados segundo
as regras da gramatica do horror, sdo reconhecidamente capazes de produzir terror,
medo e todos os efeitos caros ao género. Esta gramatica néo é estatica, ela é capaz
de incorporar novas estratégias, ao passo em que elas vao sendo criadas e
utilizadas pelo campo produtivo, no caso do cinema principalmente, uma vez que, no

caso do comercial, as estratégias mais tipicas sao as preferidas.
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O problema, entédo, que este trabalho se propde a examinar diz respeito
aos modos de interacdo entre o filme publicitario (necessariamente persuasivo) e as
estratégias tipicas dos filmes de horror, bem como os resultados dessa interacdo do
ponto de vista da producdo de efeitos. Procuramos investigar quais 0S recursos e
mecanismos textuais, visuais e sonoros, sdo “emprestados” do género horror por
filmes publicitarios, como se operam esses “empréstimos” e com quais objetivos.
Além disso, pretendemos verificar a existéncia de um “género” que inclua tais
comerciais, pois, embora, do ponto de vista da producéo de efeitos, apresentem as
caracteristicas necessarias, € preciso verificar a possibilidade de se utilizar um
género de natureza iminentemente artistica para classificar uma expressao nao-
artistica.

Faz-se necessario, primeiramente, verificar a validade e a rentabilidade
da aplicagdo, ao comercial televisivo, de uma metodologia de anélise
prioritariamente voltada para a investigacio de obras cinematogréaficas. A primeira
vista, pode parecer que ha mais diferencas que semelhancas entre os materiais:
enquanto o cinema ha muito foi alcado a categoria de expressao artistica, a
publicidade e seus produtos, provavelmente, jamais alcancardo tal status, até
porque nao € este 0 seu objetivo. Além disso, o filme e o comercial se distanciam
pelo formato em que se apresentam e pelas situacdes em que, geralmente, sao
apreciados: um dura cerca de 2 horas e é feito para ser primeiramente assistido em
uma sala de cinema (ou seja, em condi¢des ideais de apreciacdo); outro raramente
ultrapassa 1 minuto de duracéo, faz parte de uma grade de programacao televisiva
e, em geral, ndo € objeto de interesse principal do espectador — é, ao contrario,
muitas vezes considerado uma espécie de “efeito colateral’, um conhecido e

inconveniente intruso que se aloja entre a novela e o telejornal.
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O que precisa ficar claro, porém, € que o tipo de analise aqui proposto
nado busca conferir validade artistica ou auferir qualidade estética do material
audiovisual, qualquer que ele seja. Se fossemos contemporaneos de Aristoteles, tal
proposta seria provavelmente refutada: eram os tempos da instauracao dos grandes
canones e a “legalidade artistica” era conferida a umas poucas espécies de
materiais expressivos.

Tal entendimento, porém, nao resistiu a cultura contemporanea. Fez-se
necessario, entdo, uma revisdo do conceito de poética, que passou a ser
compreendido como o estudo das “estratégias de estruturacdo e producdo de
encanto” (Gomes, 1996, p. 25) de obras especificas - esses conceitos sdo mais
aprofundados na secdo que versa sobre A Poética do Cinema, metodologia de
analise adotada neste trabalho. O que se quer argumentar € que, se a perspectiva
adotada € a da analise dos efeitos programados na obra em direcdo a um receptor
possivel e se, consequentemente, qualquer material expressivo € capaz de, atraves
da analise, denunciar seus mecanismos que produzem tais efeitos, o filme
publicitario é tdo passivel de analise quanto qualquer outra obra, artistica ou nao.
Afinal, ndo é sequer preciso ser analista para verificar que um comercial televisivo é
capaz de suscitar determinados animos na recepcdo — riso, medo, ternura,
compaixado, apreensdo e toda a gama de paixfes humanas, a depender do
programa em operacao. Despertar emoc¢des nao €, afinal, privilégio de obras
artisticas, mas antes, uma propriedade imanente de quaisquer matérias expressivas
eficientemente programadas para tal fim. Por isso, ndo se deve excluir o filme
publicitario da categoria de materiais “merecedores” de atencdo ou passiveis de

analise no ambito académico.
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A producéo de efeitos emocionais pode néo ser o objetivo principal de um
material publicitario, mas passa por ela, necessariamente. O intuito de um comercial
€ vender ou divulgar uma marca, pessoa, produto ou servico, mas, para tanto,
precisa, antes de tudo, persuadir o consumidor acerca da validade do seu discurso.
A propria persuasédo ja € um efeito (cognitivo) gerado a partir de estratégias que
podem ser tanto retéricas como baseadas na producdo de outros efeitos, em
especial os efeitos do tipo emocional ou poético. A dimenséo puramente retdrica da
publicidade, porém, existe apenas na teoria: a eficacia de materiais que alcancam
espectador abordando suas capacidades emocional e sensorial faz com que esse
tipo de solicitacdo se torne necessaria. No contexto da sociedade contemporanea,
em que ndo ha tempo para o argumento e até a apreensao daquilo a que estamos
expostos € dificultado pela profusdo de mensagens, 0 convencimento,
paradoxalmente, € fruto de uma espécie de relagdo emocional construida
artificialmente, e ndo apenas da racionalizacéo e do julgamento critico. Como a obra
cinematografica, literaria, performatica, enfim, como a obra de arte, o filme
publicitario também exige do leitor participacdo e investimento para que haja a
efetivacdo do seu sentido. A diferenca € que ele ndo existe somente com esse fim.

Ha, por fim, algo mais que se possa dizer em defesa da validade de uma
analise de filmes publicitarios. Se o carater comercial fosse condi¢do para invalidar
um estudo como o0 que aqui se prop0le, ter-se-ia de excluir do rol de materiais
analisaveis praticamente todos 0s objetos expressivos contemporaneos ou, ao
menos, todos aqueles que apresentam um carater comercial, ainda que minimo.
Afinal, das telenovelas a vanguarda do cinema, todo material expressivo difundido
pelos meios de comunicacdo de massa atualmente apresenta algum carater

comercial, uma vez que pressupfe um consumo (cultural). Nada disso, porém,
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invalida a andlise, que, em si, ndo tem nada de artistico, como ja disse Gomes
(2004).

Outro aspecto da questdo proposta que deve ser elucidado diz respeito
aos motivos da escolha do género horror. Desde a sua génese, 0s comerciais
televisivos utilizam programas de efeitos como suporte para sua estratégia de
persuasdo: do comico ao tragico, todo tipo de resposta emotiva ja foi acionada na
recepcdo como meio para a apreensdao de mensagens e/ou 0 convencimento. Em
geral, efeitos “positivos”, como o riso, sdo precedidos de mensagens igualmente
positivas. Oferece-se ao espectador uma micro-histéria que proporcione um
momento de comicidade com o intuito de criar simpatia por uma marca ou produto.
Essa estratégia € muito comum e utilizada para vender uma infinidade de produtos —
de bebidas alcodlicas a sandalias de plastico. No outro extremo, observa-se que 0s
filmes que solicitam os efeitos tipicos da tragédia (ou do seu derivado mais leve, o
drama), em geral, trazem mensagens de carater sério ou grave, como as
campanhas de cunho social — contra o tabagismo, a exploragdo de menores, o
armamento etc. Nesses casos, a estratégia consiste em programar efeitos
“negativos” para fazer o espectador “sentir na pele” o que seriam as consequéncias
(necessariamente ruins) do problema ou questéo que esta sendo exposto.

Em ambos os casos, verifica-se uma correspondéncia entre o género de
efeito emocional programado e a natureza do efeito cognitivo pretendido. Ja no filme
publicitario de horror, essa correspondéncia ndo ocorre necessariamente. E possivel
constatar a existéncia de comerciais que acionam, no receptor, as reacdes
emocionais caracteristicas do género (medo, panico, angustia, susto, incobmodo,
perturbacdo) e que culminam em efeitos cognitivos que ndo sao necessariamente

negativos. O que leva a pensar que € possivel, entdo, utilizar o medo e toda a gama
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de “reacdes emocionais tipicas da crise” (Gomes, 1996) para vender, divulgar ou
convencer o consumidor acerca da validade de um produto. Neste aparente
paradoxo reside a questdo que motiva a escolha desse género: como a solicitacao
de uma reacdo emocional negativa ou indesejavel pode gerar, no espectador, um
efeito cognitivo positivo? Esse aspecto € 0 que se acredita que seja especifico do
comercial de horror, em relacdo aos demais géneros de efeitos, e que justificaria sua
escolha em detrimento dos outros.

Para um melhor entendimento destas questfes, este trabalho esta
dividido em oito partes. Na Fundamentacdo Tedrica e na Metodologia serdo
apresentadas as teorias que servem de base para a argumentacdo, bem como o
método de andlise que permitira verificar, nos materiais, as hipoteses levantadas.

Na secdo quarta, sera abordada a tese principal deste trabalho: a maneira
como o filme publicitario se baseia num programa de reconhecimento, que faz com
que o espectador reconheca uma gramatica (dos filmes de horror) e a utilize no
processo de fruicdo destes materiais. Este reconhecimento € produzido pela
utilizacdo de recursos e estratégias tipicas desta gramatica e é necessario para a
inteligibilidade do comercial, devido a sua curta duragéo.

Na secdo seguinte, sera argumentado a favor da existéncia de duas
categorias de comerciais de horror, derivadas dos diferentes modos de
reconhecimento que produzem. Sao elas: a categoria de filmes parddicos, que
solicitam os efeitos apenas parcialmente, produzindo medo e angustia sem, no
entanto, chegar as reacdes mais extremas — este tipo de filme apela para estratégias
textuais que promovem uma inversdo narrativa, gerando um desenlace comico ou
irénico, distanciando-se das regras do género. Ja a segunda categoria, a dos filmes

de homenagem, se aproxima mais da gramatica do horror, produzindo seus efeitos
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sem inversdes ou interferéncias: se assemelham com as obras cinematograficas do
género, sofrendo adaptacdes, evidentemente, devido ao carater comercial e a
duracao reduzida.

A parte sexta ocupa-se em abordar, com mais profundidade, aquele que &
o aspecto do filme publicitario de horror do qual deriva a necessidade de produzir o
reconhecimento: a sua curtissima duracdo. Adotaremos a expressao “narrativa
condensada” para trata desta questdo, por entendermos que as histérias
apresentadas por tais comerciais ndo sdo apenas curtas, mas, sobretudo, densas,
do ponto de vista da economia dos seus recursos. Densas ndo no sentido de carga
dramatica ou dificil apreensdo, mas por conterem 0 minimo de informacao
necessaria, solicitando frequentemente ao leitor que complete o sentido do filme
com elementos de sua enciclopédia.

Nas duas sec¢Oes que se seguem, serdo apresentadas andlises de cinco
comerciais de cada uma das categorias, buscando evidéncias que sustentem nao
apenas a propria categorizacdo, mas também, e principalmente, a hipotese do
reconhecimento como estratégia necessaria e conveniente. Pelas analises
perpassa, ainda, a questdo do género: apenas indo aos materiais mesmos é
possivel identificar onde estdo as semelhancas e diferencas entre o filme publicitario
e o filme cinematografico de horror. Além disso, sera possivel observar como e em
que intensidade o comercial se apropria das regras do género, e se esse processo
acontece a ponto de podermos admitir a existéncia de um género do filme
publicitario.

Por fim, na sec¢do que conclui o trabalho, serdo teromanadas as hipoteses
e principais questbes argumentadas a fim de demonstrar os caminhos ou possiveis

respostas, ap0s a sua verificacdo através das andlises. Tais questdes dizem
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respeito, sobretudo, ao paradoxo entre os efeitos negativos do horror e a
necessidade de persuaséo inerente ao comercial, as estratégias de reconhecimento,
seus motivos e seu modo de producao, e a hipétese da existéncia do género horror

aplicavel ao filme publicitario como ocorre com as obras cinematograficas.
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2. Fundamentacdao teérica

2.1. A Poética do Cinema

Dentre as teorias que norteiam esta pesquisa, a Poética do Cinema,
desenvolvida pelo Prof. Dr. Wilson da Silva Gomes, junto ao Laboratério de Analise
Filmica da Universidade Federal da Bahia, é, sem davida, a de maior influéncia e
relevancia. A Poética do Cinema (que € também, alids, sobretudo, um método de
analise filmica) surge a partir de um movimento de releitura da Poética original, de
Aristoteles, que comeca com Valéry e seu Curso de Poética, passa pela Estética de
Pareyson e chega até nos, nos dias de hoje, pelas idéias de Umberto Eco (GOMES,
1996). Para tratar desta que €& a contribuicdo teorica maior deste trabalho,
revisitaremos alguns dos conceitos de seus principais antecessores — ou, ainda,
aqueles que Ihe servem de alicerce —, a fim de tracar uma sequéncia (senao
cronolégica, de pensamento) que culmina na Poética do Cinema e no que ela
oferece em termos de instrumentos de entendimento e analise de materiais

audiovisuais, facilitando a compreensédo das suas propostas.

2.1.1. Contribuicdes da Poética de Aristoteles

As bases tedricas que fundamentam este trabalho devem muito a Poética

aristotélica, que, apesar de centrar-se na poesia (poiesis), trata de forma genérica de
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representacdes ficcionais e os modos de composicdo para se obter resultados
eficientes — do ponto de vista da producéo dos efeitos pretendidos, que devem variar
de acordo com o género a que a obra pertence.

A primeira definicdo de Aristételes que sera fundamental é a da poesia
como mimesis (do grego, imitacdo). Para ele, todos os géneros da poesia “se
enguadram nas artes da imitacdo” (1447a). Traduzido para a abordagem adotada, o
termo pode ser entendido como “representacdo”, ndo no sentido de “simulacdo” ou
“reproducdo”, mas de maneira similar a que entendemos o termo “traducéao” ou
“interpretacdo”. Ou seja, a producao ficcional, por arte, de um objeto que se
aproxima, em forma e/ou esséncia, de objetos da consciéncia humana.

O filésofo grego introduz ainda a nocéao de género de efeitos, constatando
que cada espécie de poesia oferece um “prazer proprio” (oikéia hedoné€), ou seja,
um conjunto de efeitos que deve ser eficientemente previsto na criacdo da obra para
que atinja de maneira correta (“maneira correta”, aqui, entendida como segundo a
intencdo do autor) o fruidor. Assim, uma tragédia bem executada deve
necessariamente invocar as emocgdes que lhe sao préprias, a saber, a compaixao e
o pavor. Da mesma forma, a comédia, enquanto género, tem o destino de provocar
graca. Cada um destes géneros € a expressao de uma diferente “maneira de imitar”.
Neste ponto, 0s conceitos de género e mimesis se tocam: cada género, para obter
seu efeito que lhe é proprio, deve utilizar um tipo de imitacdo. Assim, pondera o
filésofo, “a mesma diferenca distingue a tragédia da comédia: uma propde-se a
imitar os homens, representando-os piores, a outra melhores do que sao na

realidade” (1448a)°.

® ARISTOTELES. Arte Poética. Traducao: Pietro Nassetti. Ed. Martin Claret: S&o Paulo, 2006.
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Os géneros de que falava Aristételes ultrapassam os limites temporais e
podem ser adaptados para uma aplicacdo aos produtos midiaticos contemporaneos.
A mesma ldgica que distingue a comédia da tragédia gregas serve como base para
a categorizacao proposta na Poética do Cinema: os filmes se distinguem, sobretudo,
pela sua capacidade de produzir efeitos especificos no seu espectador. Assim, um
filme de terror bem-sucedido deve provocar medo e horror, assim como a comédia
deve fazer rir. E preciso ressaltar, entretanto, que n&o estamos falando de géneros
narrativos, nos quais se encaixam obras cinematograficas como os filmes de
Western ou ficcao cientifica. Neste caso, os tracos que os distingue ndo sdo os
efeitos que provocam, mas a estrutura narrativa ou o tipo de histéria que contam: um
filme como E.T. (Steven Spielberg, 1982) é capaz de provocar empatia e compaixao,
ao passo que qualquer exemplo da série Alien (cujo original foi dirigido por Ridley
Scott em 1979) causa medo e repugnancia. Ou seja, embora o0s objetos
representados sejam, em conteudos, proximos, as diferentes “maneiras de imitar”
programam efeitos distintos.

Ainda do entendimento sobre os géneros de efeitos como “prazer proprio®
de cada espécie de poesia, emerge uma questdo tratada por Aristételes que sera
cara a analise de filmes: como é possivel chamar “prazer” as emocbes
desagradaveis derivadas da tragédia? O proprio Aristételes responde a essa
pergunta, quando afirma que o ser humano tem uma tendéncia inata a apreciar a

imitacdo. Nesse sentido, argumenta:

A prova é-nos visivelmente fornecida pelos fatos: objetos reais
gue ndo conseguimos olhar sem custo, contemplamo-los com
satisfacdo em suas imagens mais exatas; € o caso dos mais
repugnantes animais ferozes e dos cadaveres. A causa € que a
aquisicdo de um conhecimento arrebata ndo sé o filésofo, mas
todos os seres humanos, mesmo que ndo saboreiem durante
muito tempo essa satisfacdo. (1448b)
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Ou seja, Aristoteles observou uma diferenca entre a apreensdo dos
objetos reais e a dos objetos ficcionais ou produtos da mimesis. Como bem observa

Gomes, ao tratar dessa passagem do texto de Aristoteles:

O registro visual normal é o do simples ver, a experiéncia fisica
da visdo: ordo. O registro visual da representacéo é o do olhar
gue se acompanha de inteligéncia, que envolver abstracdo e
capta relacfes: theoréin — nem é preciso lembrar que de
theoréin se deriva theoria. A representacdo produz uma
transformagé&o do olhar. (GOMES, 1996, p. 32)

Mesmo sem nomea-la, Aristételes ja anteviu uma dimensao estética da
obra — o prazer de que falava era, afinal, aquilo que hoje é conhecido como prazer
estético. Tal entendimento é de extrema importancia para este trabalho — de que
outra forma se explicaria o fato de ser possivel apreciar filmes de horror, em que o
repugnante é colocado diante dos olhos e os mais desagradaveis efeitos,
suscitados? Esta explicacdo parece bastante convincente, uma vez que a
experiéncia é responsavel pelas evidéncias: existem pessoas que apreciam O
“sentir” medo, angustia e outros efeitos desagradaveis — sem que, com isso, |lhe
sejam atribuidas quaisquer desvios de ordem psicoldgica.

Em seu tratado, Aristoteles oferece conselhos aos poetas para uma boa
execucao da sua obra, observando quais elementos deve conter a obra e quais nao
deve conter para uma execucdo eficiente. Ou seja, sua Poética tem carater
prescritivo e categorizante e parece preocupada, sobretudo, com a dimenséao
produtiva — embora ja denuncie, com aparente inocéncia, a coeréncia de uma
abordagem pragmatica. Ja a Poética do Cinema propde que admitamos o ponto de
vista pragmatico para se observar e analisar filmes — em parte pela influéncia do

trabalho de Eco. Gomes entende a poética ndo como (apenas) um conjunto de

regras constritivas que rege a producdo das obras, mas como 0 programa operativo
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regente em cada obra especifica. Ou seja, o conjunto de escolhas (ou a economia),
em termos de forma e contetdo, que formam um mecanismo capaz de suscitar, na
recepcao, determinados efeitos. Sem, entretanto, abandonar, em nenhum momento,
a categorizacdo em géneros, mas revendo-a, a luz das teorias estéticas

contemporaneas. Segundo as palavras do autor,

Mas a “dinamica” aristotélica é curiosamente “pragmatica”, na
medida em que aquilo que um tipo de representacdo esta
convocado a realizar chama em causa necessariamente o,
digamos assim, receptor da representacdo (espectador,
ouvinte, leitor). E para ele (obviamente também para os
produtores enquanto sdo igualmente receptores) que a
representacdo existe, realiza-se, atualiza-se. Sem ele, ndo ha
representacdo. Em assim sendo, a obra ou resultado (érgon) da
representacdo necessariamente é o seu modo de afetar o
receptor ou, noutra palavra que pode igualmente traduzir érgon,
€ o efeito da representacao sobre um receptor. Assim, se cada
género de representacdo tem uma propria dynamis, isto quer
dizer que se destina a provocar um efeito especifico sobre seus
fruidores/receptores. (GOMES, 1996, p. 30)

Dessa forma, a Poética do Cinema é uma aplicacdo, as obras
cinematograficas, de uma disciplina que, na visdo de Gomes, “estuda as estratégias
de agenciamento e organizacdo dos elementos da composicdo, que prevéem e
solicitam determinados efeitos (especificos por géneros)” (idem).

Neste ponto, hd que se atentar para a importancia de tal entendimento
acerca da ocupacdo da Poética que, estendida teoricamente a todas as obras de
ficcdo, e aplicada, com sucesso, a um tipo especifico de expressao artistica (o
cinema), abre-se para inimeras possibilidades, abarcando todo material que permita
enxergar o funcionamento das suas engrenagens expressivas em direcdo a
producao dos efeitos decorrentes desse processo.

Essa mudanca de enfoque também deriva de impressdes aristotélicas:

em seu texto podemos observar uma nocao bastante clara do ato de compor a obra
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como sindnimo de prever ou antecipar a producdo do seu efeito. No primeiro

paragrafo do capitulo XVII de seu tratado, Aristoteles afirma:

Quando o poeta organiza as fabulas e completa sua obra
compondo a elocugdo das personagens, deve, na medida do
possivel, proceder como se ela decorresse diante de seus
olhos, pois, vendo as coisas plenamente iluminadas, como se
estivesse presente, encontrard 0 que convém, e ndo lhe
escapara nenhum pormenor contrario ao efeito que pretende
produzir. (1455a)

Outro aspecto da Poética que é preciso frisar € a relevancia, atribuida por
Aristételes, a trama dos fatos, enredo ou mythos, que seria o principal meio de que
dispde o poeta para suscitar os animos proprios do género ao qual pertence a obra.
“O terror e a compaixdo podem nascer do espetaculo cénico, mas podem
igualmente derivar do arranjo dos fatos, o que é preferivel e mostra maior habilidade
do poeta” (1456b), afirma o filosofo grego, na sua Arte Poética. Aristoteles sustenta
sua afirmacdo argumentando que todos os outros elementos que compdem a
representacdo se organizam segundo o decorrer dos acontecimentos. Assim, a
caracterizacdo de um personagem ocorre em funcdo de suas acdes e dos fatos que
o cercam, bem como o0 aspecto cénico-visual. O mesmo se aplica as obras
cinematograficas narrativas. Afinal, ndo ha como negar o que € o mais importante
neste tipo de filme: a histéria que conta. Embora ndo se possa igualmente esquecer
de que é possivel ter diferentes obras a partir de uma mesma histéria, a depender
da forma como esta é contada. A prudéncia indica, enfim, o ponto de vista de quem
enxerga claramente a coeréncia do conselho de Aristoteles, mas sem perder de
vista uma abordagem que privilegie da mesma maneira as funcfes narrativa e
estética, sobretudo nos pontos em que convergem — 0 que € possivel tendo em
mente que a obra € como uma maquina de produzir efeitos, e que tudo nela se volta

para esse fim.
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2.1.2. A dimensao pragmatica da Poética em Umberto Eco

Se o0 entendimento da obra como local de interagdo entre uma
consciéncia que interpreta suas impressoes e as intencdes programadas pelo autor
e nela constantes ja se esbocava no tratado de Aristoteles, a Estética, inaugurada
por Kant, vai aprofundar e reconhecer tal visdo. Dentre seus seguidores, Eco vai ser
0 responsavel por pensar, segundo esse ponto de vista, as obras de arte
contemporaneas e o0s produtos da chamada “industria cultural”. Embora os
romances sejam — e provavelmente serdo sempre — seu objeto preferido, seu
trabalho teorico abarca expressdes as mais diversas — de lendas populares a rétulos
e embalagens. A capacidade extensiva de sua teoria, bem como o esforco em
comprovar a coeréncia de incluir tais materiais expressivos no rol de produtos dignos
de observacéao, colaborando com a extingdo de preconceitos académicos milenares,
€ 0 primeiro motivo para uma aproximar-se do autor.

N&o obstante, Eco apresenta, ao longo de sua obra, conceitos de extrema
relevancia para a Poética do Cinema. O primeiro deles € o seu entendimento de
texto: ao modo de Peirce, Eco vai defender que por “texto” devemos entender néo
apenas manifestacfes verbais ou escritas, mas toda matéria capaz de se fazer ser
“lida” — sendo que “leitura”, aqui, adquire o sentido de “interpretacdo” ou
“significacdo”. Ou seja, tudo aquilo que é capaz de fazer sentido a uma consciéncia
deve ser entendido como texto — do classico literario ao panfleto de ofertas. Sobre

iss0, vejamos o0 que diz o autor na Introducéo de seu Lector in Fabula:

Mas o conceito semiético de texto € mais amplo do que aquele
meramente linglistico, e as propostas tedricas, que apresento,
aspiram, com o0s oportunos ajustamentos, tornar-se aplicaveis
também a textos ndo literarios e n&do-verbais. Permanece
aberto, por isso, o problema da cooperacdo interpretativa na
pintura, no cinema, no teatro. (ECO, 1986, p. XIV)
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Ou seja, além de expandir o conceito de texto tendo em vista sua propria
pesquisa, voltada, sobretudo, para a analise de textos escritos narrativos, Eco deixa
aberto um amplo leque de possibilidades — cujas lacunas a Poética do Cinema
certamente vem ajudando a preencher.

Ao utilizar um conceito ampliado de texto como base da sua teoria, Eco,
astutamente, amplia o alcance de suas propostas. Assim, seus conceitos poderao
ser incorporados a Poética do Cinema, servindo de alicerces para a teoria e 0
trabalho analitico — ndo apenas de filmes cinematograficos, mas também de
comerciais publicitarios ou 0 que quer que seja que possa ser considerado “texto”.

Em Eco, mais especificamente em Obra Aberta, encontram-se claros
antecedentes do que Gomes chamaria de “composicao das estratégias de producao

de efeitos”, que constitui o trabalho do autor:

(...) uma obra de arte € um objeto produzido por um autor que
organiza uma secdo de efeitos comunicativos de modo que
cada possivel fruidor possa re-compreender (através do jogo de
respostas a configuracdo de efeitos sentidas como estimulo
pela sensibilidade e pela inteligéncia) a mencionada obra, a
forma originaria imaginada pelo autor (ECO, 1991, p. 40).

Ainda em Obra Aberta, o autor ja traca no¢Bes que serdo fundamentais
para o tipo de analise adotada, como a idéia de que a obra, e apenas ela, contém
todas as instrucbes para a sua leitura e que, apesar de a producdo dos efeitos
ocorrer na recepc¢do, ela ndo pertence ao apreciador, mas a obra. Ao afirmar que
“Nem o autor nem o apreciador sdo donos da apreciagdo. O apreciador a executa,
mas conforme a programacéo estabelecida no texto”, Gomes tragca um paralelo com
0 que Eco chamaria de “leitura possivel”. embora a obra dependa do seu fruidor

para se efetivar, “isso nao significa absolutamente ‘indefinicdo’ da comunicacéo (...),
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h& somente um feixe de resultados fruitivos rigidamente prefixados e condicionados
(...)" (ECO, 1991, p.43).

Outra contribuicdo que ndo se deve ignorar € a nocao de leitor e autor
como estratégias textuais, expressadas nos termos “autor-modelo” e “leitor-modelo”.
Segundo Eco, tratam-se de instancias construidas no e pelo texto: o primeiro € o
conjunto de estratégias textuais em possibilidade, o segundo, em efetividade-tedrica
(ECO, 1994). Explica-se: por “autor-modelo”, o autor entende o conjunto de
instrucdes sobre como a obra deve ser lida, uma “voz que se manifesta como
estratégia narrativa” (idem); e por “leitor-modelo”, o leitor que o texto pressupde e
gue segue rigorosamente seus pedidos, acata, por inteiro, o jogo textual. Ao passo
em que define o autor-modelo como um “estilo” inerente ao texto, Eco afirma que o
leitor-modelo “ndo é sendo a capacidade intelectual de compartilhar esse estilo,
cooperando para atualiza-lo” (ECO, 1986, p. 45). Todo texto constréi seu leitor, a
partir da sua propria configuracdo: a depender da capacidade enciclopédica que sua
leitura exige, derivara um diferente modelo de leitor, capaz de interagir com o texto
em sua completude. “O Leitor-modelo constitui um conjunto de condi¢cdes de éxito,
textualmente estabelecidas, que devem ser satisfeitas para que um texto seja
plenamente atualizado no seu conteudo potencial” (idem), diria o autor, com mais
propriedade. Esses entes, sd0 instancias textuais, estratégias narrativas, e nao
correspondem necessariamente aos entes empiricos.

Ao argumentar em favor dessas propostas tedricas, 0 autor obriga a
buscar na obra, e apenas nela, os seus sentidos. Afinal, se mesmo leitor e autor,
entidades até entdo consideradas “externas” ao texto, podem ser agora encarados
como parte dele, ndo faz sentido voltar o olhar para outra direcdo sendo a da propria

obra. Dessas noc¢Oes deriva a postura analitica basica proposta pela Poética do
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Cinema, como esta explicitado na secao que versa sobre a metodologia de analise:
ater-se a obra.

Para chegar ao amago do fenbmeno apreciativo (etapa fundamental do
nosso trabalho analitico), € necessario ter em mente, ainda, a nocédo de “acordo
ficcional”. Toda obra de ficcdo (mesmo as obras do género absurdo precisam
estabelecer um acordo para rompé-lo posteriormente) estabelece esse tipo de
acordo com seu leitor, de um documentario “realista” a histérias em quadrinhos em
que ratos, patos e cées falantes convivem como seres humanos. Nao importa se o
que esta se apresentando ndo € possivel no mundo real — Aristételes diria que “é
preferivel escolher o impossivel verossimil do que o possivel incrivel” (1460a), ja que
a poesia trata de fatos que poderiam acontecer, e ndo tem compromisso com a
verdade cientifica e, afinal, “o maravilhoso encanta” (idem). O que se faz necessario
€ que o leitor aceite as regras desse mundo que lhe esta sendo proposto, dentro das
quais a narrativa se limitara a operar, tendo consciéncia que se trata de uma historia
imaginaria, um universo ficcional criado pelo texto. Esse “mundo construido” pela
narrativa toma de empréstimo as referéncias do mundo experimentado do leitor, em
maior ou menor proporcdo, a depender do tipo de histéria e do tipo de discurso
(ECO, 1994).

Por fim, ha que se atentar para a nocao de tempo ficcional proposta por
Eco. Ele defende que este se apresenta em trés formas: o tempo da histoéria, o
tempo do discurso e o tempo da leitura (ECO,1994). O tempo da historia esta
inserido nela, faz parte do seu conteudo, implicita ou explicitamente. O tempo do
discurso € o ritmo narrativo, o tempo (em numero de paginas, no caso do livro, e
cronoldgico, no caso do cinema) dedicado a um determinado periodo da histéria. E

nele que se operam recursos como o flashback ou o flashforward, dedicados a
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prolongar ou acelerar a leitura. O tempo da leitura, por sua vez, € o tempo real,
homogéneo e linear, de duracdo da apreciacdo. No caso do cinema, observa o
autor, o tempo da leitura coincide com o tempo de duracao do filme. A cena, por sua
vez, seria a correspondéncia entre o tempo da histéria e o tempo do discurso — um
fragmento da histéria em “tempo real”.

Enfim, a Poética do Cinema dialoga, se apodia e até colabora, em certos
pontos, com a obra de Umberto Eco. Muitos de seus conceitos servem nao apenas a

teoria, como sao instrumentos Uteis ao trabalho analitico.

2.2. Metaforas da diferenca ou sobre como fazer um filme de horror

Como ja esta claro, a posicdo de analise proposta pela Poética do
Cinema vale para todos 0s géneros cinematograficos e mesmo para outros produtos
expressivos. O género em que se incluem os filmes aqui analisados, como também
ja esta evidente, € o género do horror, o qual, segundo Gomes em Metaforas da
Diferenca: a Questdo do Inteiramente Outro a partir da Teoria da Realidade como
Construcdo (GOMES, 1992), opera a partir de bases especificas. O autor parte de
discussbes filosoficas acerca da construcdo do real (a chamada filosofia da
consciéncia), tomando como premissa a idéia de que o mundo por nos percebido &
uma construcdo da consciéncia humana, para chegar as operagbes mentais
responsaveis por desencadear o processo do terror. Nesse percurso, trata de
nocdes elementares para analise ndo apenas de filmes, mas de quaisquer materiais
expressivos que se proponham a causar medo — ou outros efeitos tipicos do horror.

Nesta secdo, iremos percorrer novamente esse caminho, ressaltando o que mais
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interessa, neste caso: 0 modo como o terror se instaura numa consciéncia a partir
do contato com o que Gomes ira chamar de o “outro” da consciéncia.

Ao explicar como a consciéncia constroi a realidade, o autor argumenta
que, se mundo exterior a imanéncia psiquica nunca € imediato, o acesso a realidade
depende necessariamente de um cédigo. Esse codigo € o conjunto de significados,
sentidos e valores compartilhado por um grupo humano, € a teia semantica atraves
da qual o homem enxerga o mundo. E, embora sua propria condicdo de cddigo
estabeleca que ele seja prévio, sua estrutura é relativamente permeavel e mutavel —
como uma espécie de repertdrio moral. Pois bem, tudo que a consciéncia conhece
ou pode conhecer esta inscrito nesse codigo — 0 que nao consta do coédigo é
ininteligivel, pois “todo o real € sempre ja registrado e codificado antes de qualquer
ato aperceptivo singular, o perceber mesmo é possibilitado pela previedade dos
codigos” (GOMES, 1992, p. 10).

Neste ponto o autor questiona que a “introducéo do novo, do nao-familiar
e, portanto, do ininteligivel, deve ser de alguma maneira possivel” (GOMES, 1992).
E possivel, conclui Gomes, mas ndo sem fazer sofrer a consciéncia — afinal, esta
confrontada como o que ndo € capaz de decodificar ou entender, o que é
absolutamente contrario a sua natureza. Esse “estranho” ou o “outro” da consciéncia
assume diversas formas — a morte (a auséncia da consciéncia), o caos (a auséncia
da ordem), enfim, o desconhecido. Nas culturas humanas, o “outro” € sempre
abordado através de metaforas (como o diabo na religido), o que nao é mais do que
uma estratégia para torna-lo “familiar”, para suprir uma “vacancia légica” causada
pela possibilidade da sua existéncia que a consciéncia ndo poderia suportar. Sobre

isso discorre, com mais propriedade, o autor:

O outro é aquele desconhecido cuja estranheza deve ser tanta
a ponto de que ndo suportariamos a sua presenga como outro,
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se tal fosse possivel. Admitir sua possibilidade instaura ja a
explosdo das segurangas, das categorias da consciéncia. A
auséncia de reconhecimento de uma “ordem”, de um registro de
inteligibilidade provoca uma crise dos proprios elementos e
fundamentos da mente mesma (...) instaura-se uma pane logica
(GOMES, 1992, p. 13).

Este “estado” da consciéncia seria acompanhado de certas reacgbes
emocionais que denunciam a “presenca”’ do outro: medo, angustia, pavor, temor,
incébmodo, panico, perturbacdo, enfim, reagdes pertencentes a “gama das reacdes
de crise” (GOMES, 1992). Neste ponto, Gomes observa como esse processo €
valido ndo apenas para situagfes “reais”, como também para representacdes ou
situacgOes ficcionais. A consciéncia parece néo ser capaz de diferir objetos reais e
ficcionais, no que diz respeito as reacdes decorrentes das manifestacées do outro —
embora se possa supor que haja diferencas de proporcdo. Diante dessa evidéncia,
Gomes afirma que o cinema de horror constitui “uma interessante fabula do outro”
(idem), argumentando: “O que faz o0 medo? Uma ‘presencga’ qualitativamente distinta
de tudo aquilo que é familiar ou ordem, uma ruptura, a intervencédo de um elemento
ou situacgao perturbadora” (GOMES, 1992).

A partir dai pode-se concluir os motivos pelos quais os filmes de horror
sempre apresentam monstros, que sdo nada mais do que a materializagdo, diante
dos olhos, da diferenca da consciéncia, daquilo que ela ndo entende e nao pode
explicar segundo suas categorias. Por isso a aparicdo do monstro causa os efeitos
tipicos do horror: sua presenca, embora inexplicavel e absurda, € um fato concreto,
provocando “um momento de auséncia de registro (...) onde o desespero psicoldgico
torna-se terror’ (GOMES, 1992, p. 14).

Gomes, enfim, ressalta o papel da liminariedade do processo que
desencadeia o terror. As figuras, 0 espaco e 0 tempo em que sdo construidas as

situagcOes que provocam o terror sdo sempre indeterminados, liminares, de maneira



gue a consciéncia é possivel decodifica-las, mas ndo determina-las, numa espécie
de indefinicdo entre o conhecido e o desconhecido. Assim, dentre 0s personagens
mais tipicos de obras de horror, a crianca (o0 ainda-nao-ser), o velho (cuja presenca
lembra morte), a mulher ndo-mae, o homem do sagrado e o louco ainda sdo os
melhores exemplos. Os espacos sdo tambéem liminares (ou hostis): igrejas,
cemitérios etc (GOMES, 1992). Enfim, por conta disso, as obras do horror terdo
sempre no indefinido e no desconhecido seus maiores aliados na producdo dos

efeitos que lhe s&o proprios.
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3. Metodologia

Conforme esta indicado nos fundamentos tedricos deste trabalho, a
metodologia de analise que sera adotada € derivada da Poética do Cinema. Esa
secdo se dedicara a explicitar os procedimentos aconselhaveis para a analise de
filmes, segundo este método, cujas premissas ja foram abordadas no capitulo
anterior. Dessa forma, nos ateremos as questdes da pratica analitica, conforme a
teoria de Gomes, de maneira a entender como deve ocorrer a aplicacdo do método,
para uma melhor leitura das analises que se seguirdo.

O campo de producdo académica que se ocupa de analisar filmes,
segundo Gomes (2004), ressente-se de certa falta de consenso metodoldgico. Mais
do que isso, até, parece que a analise fimica estaria condenada ao nivel ensaistico,
em parte pela condicdo de expressao artistica atribuida ao cinema, o que causaria
“ma vontade com a idéia do método de analise” (GOMES, 2004). Esta postura, na

opinido do autor, causa alguns problemas:

Asi, el campo pasa a valorizar particularmente la habilidad
literaria, la competéncia expresiva, la invencién retérica, la
belleza del lenguaje, mucho méas que la disciplina metddica, la
profundidad argumentativa, la capacidad de explotar com
consisténcia fuentes de calidad, la objetividad y la
comprobacion de las posiciones presentadas. (GOMES, 2004,
p.39)

Presumivelmente, a posicao proposta pelo seu método de analise, € a da
exploracdo cientifica de materiais artisticos — que por sua vez, ndo tem nada de
artistico. Gomes defende que, sem esse tipo de postura, pode-se produzir belos

textos, destinados a critica especializada ou ao deleite dos apreciadores de cinema,
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mas que nao se estara, em absoluto, fazendo ciéncia. Ressalta ainda que, embora a
analise filmica se dirja ao entendimento de obras particulares, o que seria
incongruente com o interesse cientifico com relacédo ao universal e ndo ao particular,
€ possivel produzir conhecimento a partir da analise de filmes, se ndo se abandonar
0 “controle intersubjetivo daquilo que se argumenta”, a objetividade e as obrigacbes
de demonstracdo e prova — 0 que o0 autor chama de “problema hermenéutico da
analise filmica” (GOMES, 2004).

Tais questdes sdo essenciais ndo apenas para corroborar o método de
analise — 0 que nem seria preciso, dada a sua coeréncia interna. Mas, sobretudo,
para ressaltar como tal posicdo € determinante para possibilitar a aplicacdo do
meétodo a outros materiais que ndo apenas obras cinematograficas. Afinal, se a “aura
artistica” seria o que justifica, em geral, as analises nesse campo, ndo se poderia
sustentar a validade de se analisar filmes publicitarios, como neste caso, ja que
comerciais ndo se constituem em uma expressao artistica — antes, ao contrario, sao
entendidos como um fenémeno econémico ou comercial. As qualidades da Poética
do Cinema séo, entdo, ndo apenas aquilo que a diferencia dos demais “métodos” de
analise, mas, sobretudo, o que permite a analise de outros materiais audiovisuais, a

exemplo de videoclipes, animacdes e filmes publicitarios.

3.2. Pressupostos para a aplicacdo do método

O primeiro pressuposto derivado da Poética do Cinema para a pratica
analitica € a questédo dos aspectos imanentes da obra. Segundo essa abordagem, &
na obra, e apenas nela, que se encontram o0s elementos organizados de maneira tal

que produzam os efeitos observados — € um enfoque que se costumou chamar de
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analise interna, que esta preocupado em entender a obra em si, € ndo aspectos
quaisquer da vida humana tomando a obra como reflexo. O que nado significa
abandonar, em absoluto, a dimensédo pragmatica: o ponto de vista da recepcéao €,
certamente, o que rendera maior possibilidade de observar os mecanismos internos
da obra em funcionamento. Vale ressaltar, porém, que se trata de uma recepcao
tedrica, uma “instancia que esta prevista no texto da obra”, e ndo aquela que se
realiza empiricamente (GOMES, 2004, p. 43). Afinal, se o objetivo é identificar a
matéria filmica organizada de forma que produza determinados efeitos animicos,
nao se pode prescindir desse olhar sobre o apreciador, uma vez que € atraves dele
que tais efeitos se atualizam — embora tal processo obedeca a regras proprias
estabelecidas pela obra, e ndo a vontade aleatodria de seu intérprete.

A obra, portanto, deve ser entendida como um conjunto de efeitos em
poténcia, que contém todas as instrucfes para sua efetivacdo, mas que nao se
atualizara (ndo se tornara obra, enfim) sem a participacdo de uma consciéncia,
responsavel por, de fato, produzir os efeitos que a obra esta destinada a suscitar.
Esse entendimento leva o analista a se afastar da dimensdo da realizacéo,
relevando qualquer intencdo do autor que ndo seja observavel na obra, e se
concentrar no filme enquanto objeto da experiéncia, buscando identificar, no filme, o

“lugar da apreciacdo” (GOMES, 2004). Sobre isso, Gomes diz que:

El “lugar de la apreciacion” no es nada mas que el sistema de
los efectos operados. Identificarlo equivale a aislar las
sensaciones, los sentimientos y los sentidos que se realizam
em el apreciador durante su experiencia y por causa de ella.
(Gomes, 2004, p. 44)

Entender a maneira como a Poética do Cinema considera a obra e a
apreciacdo é fundamental para compreender o percurso analitico proposto por esse

método. Enquanto, na criacdo, o artista compde as estratégias que irdo suscitar, na
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apreciacdo, os efeitos por ele pretendidos, o trabalho de analise prevé o caminho
inverso: dos efeitos em direcdo as estratégias. O analista deve observar (e
experimentar) os efeitos que determinada obra causa na apreciacdo para, entao,
buscar identificar quais estratégias contidas na obra sdo responsaveis por essa
mudanca nos animos do receptor.

As estratégias de producdo de efeitos derivam, por sua vez, da
organizacdo de recursos inerentes a obra, e a identificacdo desses materiais, bem
como a forma como sdo organizados, é igualmente papel do analista. No caso do
cinema, tem-se a matéria visual, sonora, cénica e narrativa (Gomes, 2004, p. 45). A
analise, porém, ndo deve se limitar a identificacdo desses materiais e seus efeitos
correspondentes, mesmo porque a producdo dos efeitos é decorrente, na maioria
das vezes, da maneira como tais recursos se relacionam, o que deve também ser
observado pelo analista.

Com relacdo a matéria expressiva de que séo feitos os filmes, Gomes
explica que toda obra contém trés dimensdes fundamentais: a cognitiva, a sensorial
e a afetiva. A primeira diz respeito a mensagem contida na obra, a dimensao
expressiva que solicita que o intérprete ocupe seu lugar no processo de significacao.
Para o analista, entretanto, explorar a matriz cognitiva de uma obra néo significa
desvendar “o que ela quer dizer”, mas, sobretudo, como ela o faz, a maneira com
que suas matérias se organizam para produzir determinados sentidos em uma
consciéncia. Ou seja, 0 objeto da analise, nesse caso, ndo é a mensagem, mas 0S
codigos através dos quais ela pode existir.

A segunda dimensdo abarca os efeitos de natureza sensorial, aqui
entendidos como respostas dos sentidos. Ao analista cabe identificar como

determinados elementos sdo capazes de provocar sensacbes, como frieza,
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rugosidade, altura etc. Por fim, a dimensao afetiva, que é aquela que solicita uma
resposta emocional, capaz de induzir o apreciador a produzir, em Si mesmo, um
sentimento, um estado emocional. Essa ultima dimenséo era a que tinha em vista
Aristoteles ao propor a categorizacdo das obras em géneros segundo a natureza
dos efeitos que provoca — e cujos exemplos maiores sao a tragédia e a comeédia.

E necessario lembrar que, na experiéncia, essas dimensbées operam
concomitantemente e mesmo em conjunto, uma vez que o momento de apreciacao

nao € segmentado — embora parecam instrumentos Uteis para o trabalho analitico.

De acordo com o proprio autor,

Na verdade, estas dimensdes s6 podem ser separadas com
nitidez no interior de um processo de abstracdo, enquanto “in

re”, na coisa mesma, encontram-se mais frequentemente
combinadas ou justapostas em linhas de continuidade onde é
muito dificil precisar onde comega uma e termina outra.
(GOMES, 2004b, p. 55)

Gomes trata ainda da diferencga entre o ato de apreciacéo (que pressupode
um fruidor) e o ato de interpretacdo (proprio do analista). Ao realizar essa distin¢éo,
sua proposta atinge, possivelmente, o ponto que pretendia: € o momento de
reconhecer, afinal, a analise de obras artisticas como parte de um esfor¢o analitico
em geral, baseado nos mesmos procedimentos. O autor defende categoricamente a
incoeréncia em se atribuir a necessidade de uma abordagem artistica as obras
produzidas por arte, afirmando que a interpretacdo ndo tem nada de artistico e nem
tolera uma posicdo de mero desfrute, mas, antes, de exame, sistematizacoes,
decomposicdes e recomposicdes (GOMES, 2004b, p. 62). Ao propor um tipo de
analise que constitui um trabalho objetivo, o autor abre espaco para incluir outros

materiais expressivos no espectro de alcance da Poética do Cinema:

A rigor, pode-se até mesmo trabalhar analiticamente com
qualquer material expressivo usando basicamente os mesmos
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procedimentos técnicos e os mesmos métodos de coleta,
sistematizacdo e analise dos dados: trate-se de oracdes
funebres dos hititas, de tabuas de argila com a lista dos deuses
fenicios e o dia do seu culto, de receitas de bolo de fub4 de um
almanaque popular ou do Ulisses de James Joyce (...)
(GOMES, 2004b, p. 62)

Essa posi¢céo, por motivos 6bvios, parece deveras interessante: com isso,
0 autor deixa clara a intencdo de criar um método de andlise que contemple nao
apenas obras cinematografias, mas quaisquer materiais expressivos que, no contato

com um intérprete, solicite efeitos, sejam eles sensoriais, afetivos ou cognitivos.
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4. O comercial de horror: expressdes do reconhecivel

No capitulo que trata da Poética do Cinema, o horror foi definido como um
género de efeitos, que inclui todo tipo de material expressivo capaz de programar 0s
efeitos que Ihe séo proprios. Ndo €, porém, apenas no fato de solicitarem as
mesmas espécies de reacdes e, portanto, pertencerem ao mesmo género que se
verifica a aproximacéo entre o filme para cinema e o filme publicitario. O comercial
de horror depende do seu correspondente cinematografico em diversos aspectos,
que serao explorados ao longo deste trabalho e demonstrados através das analises.
O que se verifica, sobretudo, em todos os filmes observados é a necessidade de
referir-se a obras ou elementos do universo do horror cinematografico. Referir-se
nao no sentido somente de citar ou remeter, mas também, e principalmente, de se
apropriar ou tomar de empréstimo seus padrdoes sintaticos, seus modos de
composicado, sua gramatica audiovisual, seu modelo narrativo. Nao apenas 0s
efeitos sdo coincidentes (em parte, ressalve-se), mas a maneira como esses efeitos
sdo programados e 0s recursos utilizados para isso — da estrutura narrativa ao
padrédo sonoro, tudo € tipico da gramatica do filme de horror.

Diante da observacao dessa referéncia recorrente, pode-se afirmar que o
filme publicitario de horror tem como caracteristica imanente, ou padrdo necessario,
a utilizacdo de uma estratégia textual e discursiva de reconhecimento — aqui
entendido como 0 acesso a um repertorio, identificacdo de componentes de um
saber prévio. Tal estratégia consiste em um modo de organiza¢ao interna que leva o

espectador a reconhecer aquele material mediante a apresentacdo de elementos e
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recursos presentes no seu repertério como tipicos dos filmes de horror. Em outras
palavras, ao apreciador, alfabetizado na gramatica do género horror, € solicitado que
revisite um universo ja conhecido — um universo de monstros e becos escuros, de
suspense e sustos. Esse reconhecimento néo diz respeito somente a memaoria e aos
processos cognitivos, mas também a efeitos emocionais “familiares”, que ja foram
solicitados e produzidos pelo espectador em algum momento da sua experiéncia
com materiais audiovisuais, e pode ocorrer através de varios niveis de referéncia,
desde “pistas” sutis até transposicoes literais.

Pode-se supor alguns motivos para a adocéo de tal estratégia. Primeiro,
pela questdo do formato reduzido: como se tratam de filmes extremamente curtos,
que raramente ultrapassam 1 minuto de duracdo, ndo ha tempo para que o
espectador seja introduzido aos principios e regras da historia que se Ihe apresenta.
Em uma narrativa “convencional”, o leitor € conduzido pelos acontecimentos de
maneira a apreender o que é e 0 que nao é aceitavel ou possivel dentro de um
universo ficcional. E-lhe proposta uma légica de funcionamento do mundo ficcional
em questdo, dentro da qual a narrativa se limitara a operar, e que pode variar do
realismo ao fantastico, a depender do acordo estabelecido. Num filme de dimensbes
reduzidas como o comercial televisivo, ndo é possivel que haja o estabelecimento de
um contrato de leitura construido especialmente para esta narrativa. Assim, utilizar
recursos reconheciveis para o espectador € uma maneira de situa-lo: ndo é preciso
estabelecer um novo acordo porque o leitor ja o conhece e ja sabe como reagir a
ele, o que esperar e 0 que aceitar do texto. Dessa perspectiva, o reconhecimento
torna-se mais que uma estratégia deliberadamente inscrita no texto: €, antes, uma

necessidade, uma imposicao derivada do proprio formato do filme publicitario.
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A construcao de um universo narrativo proprio no filme publicitario, porém,
nao seria apenas um esforco dificultado ou mesmo impossibilitado pela sua curta
duracdo, como também resultaria inconveniente. O objetivo do comercial, a razao
pela qual ele existe, € necessario lembrar, ndo é, em si, contar uma histéria, mas
vender algo a um consumidor, convencé-lo da qualidade ou cativa-lo em relacéo a
uma marca, produto, servico etc. Isso ndo invalida a narrativa ou a producédo de
efeitos emocionais, mas significa que estes estdo em funcdo de um proposito
persuasivo. Nao faria sentido, portanto, conduzir o espectador a centrar sua atencao
e dedicacdo cognitiva na apreensdao das regras de um mundo ficcional,
desperdicando-as e desviando do objetivo persuasivo do filme. A narrativa aqui
existe com uma funcéo de gratificacdo, e o prazer derivado dos efeitos provocados
por ela é oferecido em troca de um espaco na memoéria do apreciador — espaco que
sera compartilhado pela marca que literalmente patrocina o prazer e o divertimento
do seu consumidor. Afim, também, de evitar a drenagem da capacidade de
apreender a mensagem por parte do espectador, Ihe sdo oferecidas uma estrutura
narrativa, um ritmo narrativo, uma situacdo, um ambiente, enfim, recursos e
estratégias tipicos do filme de horror, quando n&do elementos e personagens
retirados literalmente de famosas obras do género. Tudo para que ele reconhe¢ca um
modelo “pronto” e economize seu esforco cognitivo para apreensado daquilo que é
realmente importante: o objeto anunciado. Além do fato de ndo haver tempo
suficiente para mais longas preparacfes que antecedam o desenlace.

E possivel entdo, por ora, concluir que, além de uma necessidade
derivada da sua curta duracdo, o reconhecimento é também um recurso do filme
publicitario para torna-lo mais inteligivel e evitar o deslocamento cognitivo da matéria

publicitada em direcdo a narrativa. Mas a capacidade de ser reconhecivel do



comercial televisivo em relacdo aos filmes de horror serve também como artificio
para captar a atencdo do espectador médio e, sobretudo, para cativar o leitor
especializado. Por leitor especializado, aqui, entenda-se o tipico apreciador do
género horror.

Para tratar da func&o do reconhecimento no comercial de horror enquanto
artificio é preciso ter em mente que o discurso publicitario, em qualquer uma das
suas manifestacdes, se pauta hdo somente pela sua capacidade de persuasdo, mas
também pelo seu alcance. Levando em conta que se trata de um produto midiatico
massivo e voltado para um publico, em geral, desuniforme, um filme publicitario deve
ser configurado de forma tal que seja ndo apenas inteligivel, mas o mais inteligivel
quanto for possivel, de maneira a ser compreensivel e interessante para uma
audiéncia ampla e diversificada. Alie-se a isso o fato de ser a comunicacao
publicitaria uma atividade que busca controlar, ao maximo, os efeitos e impressoées
de seus espectadores — € essa mesma, alias, sua funcédo e sua natureza. Com
relacdo a isso, pode-se fazer analogia a teoria do manejo das impressdes sociais de
Goffman’, segundo a qual, na interacdo social, 0 homem prevé e controla suas
expressodes a fim de causar, nos demais, certas (boas) impressdes e interpretacdes
acerca da sua propria natureza ou carater. No contexto da sociedade capitalista, tal
controle é igualmente interessante (alias, vital) para marcas e empresas em relacao
aos seus consumidores, mas, sendo que as propor¢cdes sdo muito mais amplas que
nas relagdes individuais, esse controle se torna uma tarefa mais complexa. Esta
funcdo de controle de expressbes e impressdes €, entdo, delegada a publicidade,
que trabalha como um intermediario especializado. Nesta tarefa de impressionar, de

maneira controlada (ou seja, programar efeitos eficientemente), um publico extenso

" GOFFMAN, E. A Representagso do Eu na Vida Cotidiana. 92 ed. Petrépolis: Vozes, 1985.
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e diverso, o discurso publicitario se baseia no uso de cbédigos que sejam o mais
amplamente compartilhados quanto for possivel e, consequentemente, de signos
facilmente decodificaveis. Diante disso, ndo surpreende 0 uso constante de
esteredtipos e clichés, personagens e estruturas narrativas caracteristicos e
presentes no repertorio coletivo — a enciclopédia partilhada por uma determinada
cultura, para usar os termos de Umberto Eco (1976).

O uso do horror poderia ser justificado, entdo, por se tratar, como a
comédia, de um género eficiente em programar efeitos apraziveis (no sentido
poético, evidentemente) para uma audiéncia ampla, uma vez que ndo requer
maiores sofisticacdes apreciativas ou exigéncias enciclopédicas para dialogar com
seus leitores. Além disso, as espécies de reacdes previstas pelo horror sdo de
natureza limitrofe: reagir, com um susto, a0 monstruoso ou estranho que repentina e
inadvertidamente se coloca diante dos olhos, ndo requer, do receptor, maiores
esforcos, bastando, na maioria das vezes, estar exposto a matéria que convoca tais
reacoes. Para o espectador médio €, na verdade, dificil fugir ou evitar tais efeitos, o
que acaba colaborando para a interagdo com o filme — o que é extremamente
desejavel em se tratando de um filme de carater comercial.

Por outro lado, poder-se-ia contra-argumentar que o horror nédo €, dentre
0S géneros, 0 mais apreciado: muitas pessoas simplesmente ndo véem sentido em
se submeter a efeitos “ruins”, como o0 medo, produzido por seus materiais, preferindo
0s géneros de efeitos “leves”, como os dramas novelescos. Porque, entdo, usar o
horror como artificio para se comunicar com tal publico? Como sera abordado na
proxima secéao, alguns filmes se dedicam a publicitar produtos inespecificos, ou seja,
de automodveis a planos de saude, todas as mercadorias que nao os produtos

derivados do proprio género. Tais filmes sdo construidos, inicialmente, com base no
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padrdo narrativo e no programa operativo tipicos do horror, causando suspense,
medo, angustia, mas, apresentam, necessariamente, um desenlace inesperado e
inverso a légica do género, que traz para a histéria um carater irbnico ou coémico.
Tais filmes se apoiam na gramatica do horror, mas ndo buscam a producédo dos
efeitos com a mesma intensidade nem com o mesmo objetivo. Por isso, a narrativa
apresenta, invariavelmente, uma “virada” final, onde uma histéria que parecia que
acabaria “mal”, com atagues ou mortes, finda por nao acontecer, produzindo
comicidade e/ou ironia. Pois bem, para que tal passagem (do “negativo” esperado ao
“positivo” efetivado) ocorra, € necessario que se crie N0 uma expectativa negativa,
do contrario ndo seria possivel surpreender o espectador. O efeito final positivo &
dependente, portanto, do acionamento antecedente de efeitos negativos, que levem
0 receptor a prever, “enganando-0” ou “mentindo” pra ele, um fim tragico para a
histéria que Ihe esta sendo apresentada, que acaba por ndo acontecer. Ora, tal
inversao so € possivel mediante a producao, primeira, de efeitos negativos, que, por
sua vez, s6 podem ser programados atraves das estratégias de géneros especificos.
Na programacdo de tais efeitos, o horror € bastante eficiente, assim como, a
tragédia ou o drama. Esta ultima € também bastante utilizada da mesma maneira,
com objetivo de frustrar expectativas e criar um efeito positivo, mas, como ja foi dito,
esse trabalho limita-se ao territorio do horror.

O uso do reconhecimento como artificio no filme publicitario tem, ainda,
uma funcao especifica quando se dirige a um certo publico: o publico especializado,
ou, para utilizar outro conceito de Eco (1979), o leitor-modelo — aquele que colabora
de todas as maneiras com o texto, respondendo com “precisdo” as suas solicitacdes.
Neste caso, o leitor-modelo é o fa do horror que, em contraste com o espectador

padrédo, é capaz de identificar a fonte das citacdes, as apropriacdes, homenagens e
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inversdes que o comercial realiza em relacdo ao texto original — que pode néo ser
apenas um, mas varios textos, ou ainda convencdes de género ou mesmo 0 proprio
género.

Enfim, foi necesséario elencar e descrever as diversas funcbes do
processo de reconhecimento no comercial de horror com o intuito de tentar
compreender a sua recorréncia na construcdo dos filmes, sem buscar subterfugios
no argumento (valido, mas de uma infértil tendéncia univoca) do discurso publicitario
como o discurso do convencional (no sentido social) ou da manutencdo. Ha que se
admitir que a natureza da publicidade ndo € transgressiva — nem estética, nem
moralmente. Mas que isso nao invalida outras perspectivas e abordagens sobre
seus materiais, para além da sua compreensao como produtos da cultura midiatica.
A partir de agora, buscar-se-a identificar e descrever os modos de reconhecimento

solicitados pelos comerciais — e 0s recursos intertextuais correspondentes.
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5. Os modos de reconhecimento no comercial de horror

Na sec¢dao anterior foi sustentado que o comercial de horror se apdia sobre
insercdes textuais que remetem o leitor a outras obras ou conjunto de obras (os
filmes de horror), produzindo um efeito de reconhecimento. Considerando que a
analise proposta por esse trabalho esta preocupada, sobretudo, com os aspectos
textuais e discursivos que agenciam os efeitos tipicos do género, e que 0s materiais
em questdo sao textos distintos que, de alguma maneira, se relacionam, nédo é
possivel furtar-se de tratar da intertextualidade e suas formas expressivas.

O conceito de intertextualidade, ou dialogismo, foi primeiramente tratado
pelo linglista russo Mikhail Bakhtin e revisitado por autores contemporaneos, dentre
0S quais 0 proprio Eco. Gracas a Eco e sua abordagem pragmatica do texto, &
possivel identificar processos intertextuais entre obras literarias, cinematograficas,
artes plasticas, seriados televisivos, telenovelas, fotografia, musica, danca, teatro,
arquitetura, enfim, toda espécie de expressdo ou “todos 0s sistemas semibticos
familiares ao leitor” (ECO, 1986, p. 64). O autor entende a intertextualidade né&o
apenas como uma marca textual, mas como um processo de interpretacao que
parte, sim, de um estimulo contido no texto, mas que depende da cooperacdo do
leitor para se efetivar — a leitura, na verdade, € um jogo de dito e ndo-dito, e exige
ndo apenas a decodificacdo do que esta explicito, mas a inferéncia do que esta
implicito. Ao tratar de tal processo cooperativo, ou “inferéncias de encenacdes

intertextuais” (ECO, 1986), o autor assinala a necessidade de uma “competéncia
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intertextual” (ECO, 1986) por parte do leitor. Essa competéncia diz respeito tanto a
capacidade enciclopédica do leitor, pois pressupde um conhecimento prévio dos
componentes extra textuais que o texto indica, como a capacidade relacional, ja que
€ necessario identificar a origem da referéncia e estabelecer a relacao correta entre
0 que o texto solicita e os elementos do seu repertério. Ainda segundo o autor, “as
encenacdes intertextuais [...] sdo esquemas retoricos e narrativos que fazem parte
de um repertorio selecionado e restrito de conhecimento que nem todos os membros
de uma determinada cultura possuem”. Tais esquemas funcionam como cédigos, e a
efetividade do processo intertextual em determinado grupo social € dependente do
dominio desse cédigo. A despeito de tratar de “esquemas” e “padrdes”, Eco ressalva

gue estes sao flexiveis e podem ser manipulados de formas diversas no texto:

Naturalmente, as encenacdes intertextuais circulam na
enciclopédia, apresentam-se sob varias combinacBes e o autor pode
cientemente decidir a desatendé-las justamente para surpreender, iludir e
deleitar o leitor. (ECO, 1986, p. 66)

Voltando ao objeto, nos comerciais de horror a intertextualidade é o
recurso textual que produz o efeito do reconhecimento na apreciacdo. Esse recurso,
entretanto, se apresenta em formas diversas, a depender do objetivo do filme, do
publico a que se destina, podendo utilizar recursos tipicos da parédia, citagdes,
homenagens, alusdes, e variando desde efeitos satiricos, cdmicos ou ridiculos, até
reveréncias a determinada obra, autor ou a todo o género. Ao observar o0 corpus,
verifica-se a existéncia predominante de duas espécies de filmes. A primeira
compreende 0s comerciais que, embora utilizem estratégias tipicas do horror, ndo
tém na producdo dos seus efeitos 0 seu objetivo e apresentam uma estrutura em
gue, invariavelmente, a narrativa se inverte e frustra as expectativas que cria

inicialmente. Uma outra categoria de filmes parece operar de maneira distinta:
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procedem de maneira similar aos filmes de horror de fato, solicitando seus efeitos
sem utilizar artificios estranhos a gramatica do horror. S&o miniaturas de filmes, e
embora sofra adaptacdes necessarias ao seu formato reduzido, o modelo narrativo
se aproxima das obras cinematograficas, causando medo, espanto, susto, e
apresentando desenlaces coerentes com o padrdo do género, sem “segundas
intencdes”, como acontece na primeira categoria, que usa o horror para fazer graca.
A patrtir de agora, nos dedicaremos a explorar cada uma dessas categorias de filmes
publicitarios, suas caracteristicas, estratégias, os produtos de que se encarregam de
exibir e a leitura que pressupdem, seu nivel de aproximacdo com o género, padroes
narrativos e, sobretudo, os tipos de efeitos que solicitam e a maneira como esses

efeitos se relacionam e com quais objetivos.

5.1. Os filmes publicitarios parédicos

A primeira categoria de filmes publicitarios que sera tratada abrange
diversas qualidades de produtos, empresas, marcas ou servicos: de sapatos a
automoveis, de assinaturas de TV a cabo a cartbes de crédito. Sado produtos de uso
“material’, que tém valor mensuravel, mercadorias que tém uma finalidade pratica e
associadas a uma utilidade cotidiana - esse tipo de mercadoria se opde a categoria
dos chamados produtos culturais, que sao “imateriais”, ndo sao valorados por
critérios tdo objetivos, e ndo tém utilidade pratica: sdo consumidos pela sua
capacidade de informar, entreter ou deleitar. Diferem da segunda espécie de
comerciais, que sera abordada na proxima secdo, pois ndo anunciam produtos
ligados ao género do horror, o que justificaria com mais facilidade a sua natureza,

mas quaisquer tipos de produtos, buscando se comunicar com um publico mais
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amplo e diversificado, que ndo necessariamente esta disposto a reagir conforme o
material lhe indica: com medo, panico, angustia etc.

E necesséario recordar que o horror € um género de efeitos, cujos
materiais expressivos prevéem certas reacdes, como medo, angustia, pavor, susto,
ou seja, efeitos desagradaveis do ponto de vista emocional. Como poderia, entao,
uma empresa ou marca que pretende estabelecer uma relacdo emocional positiva
com seu consumidor, fazé-lo através de materiais que provocassem tais efeitos? Em
outras palavras, como seria possivel vender um produto qualquer ou convencer um
consumidor acerca da sua qualidade utilizando a producdo de emocdes dessa
natureza como estratégia? Uma vez que ndo convém a empresa alguma associar
diretamente sua imagem com efeitos desagradaveis, a resposta para essa questao
requer o entendimento de mecanismos textuais que tornem o horror mais
“aprazivel”’, ou mais “leve”, mais facilmente decodificavel, portanto, para o tipo de
leitor que conhece os elementos gramaticais basicos do género, embora néo
necessariamente o aprecie. Nesta secao, busca-se esclarecer como se estabelece
essa relacdo aparentemente paradoxal entre os efeitos tipicos do horror,
desagradaveis, com 0 convencimento e a construcdo de uma “relacdo afetiva”
positiva, que sao, afinal, os objetivos do anunciante, ja prevendo que deve haver
algum mecanismo ou estratégia responsavel por tornar tal relacdo possivel e
interessante para a efetivacéo dos objetivos do comercial.

Essa categoria de filmes publicitarios, como ja foi esbogcado, compreende
0S comerciais que usam as estratégias e padrdes do horror sem, no entanto,
pretender horrorizar de fato. Tais filmes solicitam do espectador o reconhecimento
de um ou mais elementos da gramatica do horror, que pode ser um ambiente, uma

situacdo, um personagem, um estilo, levando-o a entender que se trata de um
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produto do género. Apresentam-se, em geral, uma cena de atague ou perseguicao
ou um momento de tensdo e suspense, a principio, que, ao contrario do que se
espera, ndo termina em um desfecho tragico ou brutal, mas numa situacdo comica
ou numa colocacao irbnica. Nesses filmes, 0 monstro muitas vezes se torna a vitima
ou acaba em situacbes embaracosas, engracadas ou incondizentes com a sua
propria condicdo de vildo. E o fator dessa inversdo, o que a motiva ou justifica &,

geralmente, o produto anunciado.

5.1.1. A producéo de efeitos no comercial de horror parddico

A producdo dos efeitos do horror, nesse caso, serve como base
necessaria para a construcdo da estrutura narrativa que culminara em efeitos
distintos, ou ainda, opostos aos tipicos do género. Como em uma piada, o filme
produz certas impressdes na recepc¢ao, indicando ao leitor um determinado caminho
a ser seguido na producédo de sentido, com a intencdo de criar expectativas que
apontem numa direcao e, no desfecho, essa direcdo € invertida, o sentido se mostra
o0 oposto do que fora construido antecipadamente pelo receptor, surpreendendo-o,
frustrando expectativas e produzindo graca.

Nesse processo de construcdo antecipada do sentido, o reconhecimento,
por parte do leitor, € parte fundamental, pois € com base no seu conhecimento
prévio de estruturas similares, de textos anteriores, que ele prevé o que devera, ou
deveria acontecer em seguida. Assim, ao ser exposto a uma situacdo em que um
ser estranho munido de uma serra elétrica persegue uma moca, por exemplo, lhe é
solicitado que, buscando no seu repertorio as pecas que completam a historia,

preveja um desfecho em que a vitima é atacada ou morta. Isso porque, segundo as
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regras do horror, conhecidas pelo leitor, tal desenlace seria coerente e deve ser,
portanto, esperado. O texto, entdo, faz uma brincadeira com o receptor: leva-o a agir
como leitor-modelo da estrutura ficcional do horror, apresentando-lhe inicialmente
um padrdo narrativo permeado por elementos marcadamente convencionais, que
nao permita duvidas sobre a sua natureza. Chega, mesmo, a produzir parte dos
efeitos previstos, como 0 suspense, o0 medo ou a apreensao. Estabelecido o
contrato, o texto realiza uma manobra narrativa que reorganiza seu sentido,
descumprindo, em parte, o acordo com o leitor, evitando que o espectador chegue
aos efeitos mais extremos, como 0 panico. Essa ruptura do acordo, porém, ndo é
aleatéria, como acontece na narrativa absurda, €, antes, sempre motivada pelo
produto — que pode fazer parte da histdria ou aparecer na forma de um argumento
de venda, a depender de como o comercial relaciona a historia e os efeitos
emocionais por ela produzidos com 0 necessario processo persuasivo.

Neste ponto, deve-se esclarecer como se estabelece a relacdo entre os
efeitos ja descritos (efeitos tipicos do horror, seguidos de frustracdo da expectativa e
graca dela conseqtiente) e os efeitos cognitivos do tipo persuasivo. Afinal, a funcao
de um comercial é convencer alguém a consumir algo, o que pressupde que deve
persuadir e/ou seduzir, buscando o convencimento para efetivar seu objetivo.

Observando o corpus, notam-se duas formas de construir tal relacéo:
alguns comerciais simplesmente buscam, na producéo da graca, uma estratégia de
cativacdo ou criacdo de simpatia com seus consumidores, o que € algo bastante
comum nos materiais publicitarios contemporaneos. Esses comerciais nao
requerem, do espectador, a associacdo da narrativa exposta com algum argumento

ou motivo, apenas l|he oferecem uma histéria que, através de uma estrutura
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ter acesso a ele ou torna-lo simpéatico ao objeto publicitado.

Um outro grupo de comerciais produz o convencimento através de
argumentos, embora, ressalte-se, ndo se perca o aspecto cémico ou irdnico, e a
producdo de efeitos emocionais visando a simpatia do consumidor continue
predominando. Nao se tratam de argumentos que apelem para a dimensao racional
Ou O juizo critico do espectador, sdo, antes, elementos que servem tanto para
justificar a “virada” narrativa, como para inserir o objeto anunciado na historia e — o
mais importante — conceder-lhe um papel relevante, posicionando-o como elemento
causador desse movimento narrativo.

Além de ser responsavel pela producdo da graca ou da ironia, em alguns
casos, € 0 argumento, e ndo a narrativa, que realiza o0 movimento de inversdo do
sentido necessario a essa espécie de filmes. E, embora tais argumentos sejam
sempre externos a historia, se relacionam com ela de maneira que sua validade
depende desta relacdo — sé@o elaborados na e para aquela narrativa, e somente nela

efetivam seu sentido.

5.1.2. O filme publicitario de horror e os recursos da parédia

Dentre os recursos textuais utilizados pelos filmes-parddia predominam,
como era de se esperar, recursos tipicamente parédicos. Nao é prudente, porém,
afirmar que esses comerciais se configuram como parédias de obras ou do género
cinematograficos, pois, embora tomem alguns de seus recursos de empréstimo, &
possivel observar algumas diferencas entre uma parédia “de fato” e tal categoria de

filmes. Na parodia, a intencdo do autor de parodiar precisa estar clara em toda a
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extensao do texto, e o reconhecimento desta, por parte do leitor, € necesséria para a
sua efetivacdo. No filme publicitario, o carater cémico ou irbnico so fica explicito no
final, ap0s a apresentacdo de um universo ficcional que € tipico do horror e nada
tem de engracado. Além disso, a parddia imprescinde da ironia e, apesar de alguns
filmes apresentarem certo aspecto irénico, este ndo € necessario: alguns comerciais
simplesmente se propfem a serem cOmicos, sem, para iSso, recorrer a ironia,
embora isso também possa ocorrer, eventualmente. Para fins de comparacao,
lembremos de um “género” de filmes cinematograficos, o chamado “terrir”, que sao,
a rigor, parodias de filmes de horror, nos quais fica explicita, desde o inicio, a
intencdo de parodiar, de ridicularizar, recorrendo a caricatura e, ndo de raro, ao
grotesco. Nao é o caso observado nos comerciais que compreende o corpus deste
trabalho, que ndo tem a producédo do ridiculo como fim, mas como estratégia de
composicao da sua matéria.

Feitas essas ressalvas, pode-se observar a quais recursos parodicos
esses filmes costumam recorrer e quais estdo excluidos. Deve-se ter em vista que a
parédia é uma operacao intertextual, que se refere a outros textos ou conjunto de
textos necessariamente, marcando, exagerando ou alterando certos elementos para
atingir sua efetividade — parodiar €, afinal, alterar um texto (ou um género de textos)
com o intuito de gerar um efeito cédmico ou critico sobre ele. Diante disso, nao
surpreende que estes filmes publicitarios se apropriem de alguns meios através dos
quais a parodia opera, limitando-se, porém, aqueles dedicados a producédo do efeito
comico, que lhes é caro, e excluindo o aspecto critico ou satirico, que se afastam de
suas intencbes. Como ja se sabe, o comercial de horror realiza, necessariamente,
operacoes intertextuais, seja com relacao a textos especificos ou a todo o género,

como forma de produzir o necessario reconhecimento no espectador. O fato de se
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apoiarem em outros textos, porém, ndo € o unico ponto em comum de tais filmes
com as parodias.

Dessa forma, essa espécie de comerciais se aproxima ainda da parddia
quando traz para suas historias famosos personagens do horror e os colocam em
situacbes que os ridiculariza ou desmoraliza. Trata-se de uma estratégia muito
comum as parodias — cujo exemplo maior € Dom Quixote, o classico heroi burlesco.
No caso dos comercias de horror, ndo sao os herois que sao ridicularizados, mas 0s
monstros, os vildes, ja que, geralmente, sdo eles que estdo em vantagem e Sao
protagonistas nos filmes originais. O ridiculo como recurso € empregado, sobretudo,
no momento em que se revela a real intencdo do comercial: ndo horrorizar ou
assustar “de verdade”, mas exibir um produto e induzir ao seu consumo através do
efeito comico.

A producédo do ridiculo €, entdo, o ponto mais evidente de aproximacao
entre o texto parddico e os comercias de horror dessa categoria. Mas has, ainda, o
uso do exagero, tipico das parddias de género: € como se 0s elementos
convencionais fossem vistos através de uma lente de aumento, exagerados até o
ponto de se tornarem aparentes. Nos comerciais de horror, a masica é sempre muito
marcada, 0 ambiente é sempre escuro e assustador, 0s personagens Sao sempre
caricatos (a moca indefesa e 0 monstro psicopata, por exemplo). Na parédia, porém,
esse exagero tem por fim, geralmente, ridicularizar as regras ou convenc¢des de um
género, 0 que nao parece acontecer no filme publicitario, que aparentemente utiliza
0 exagero motivado mais por questdes ligadas a economia derivada do formato
reduzido — para um melhor entendimento, a secédo sexta é dedicada a questdo da

economia da narrativa condensada.
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A producdo do efeito cébmico e/ou irbnico tem, entdo, um papel
fundamental: as emocOes desagradaveis sdo neutralizadas, pois tais efeitos néo
permitem a sua permanéncia no discurso — era tudo uma brincadeira, afinal. Assim,
essa configuracdo possibilita as empresas explorarem o potencial que o horror tem
para 0 entretenimento, sem se arriscarem a comprometer sua imagem se
associando a mensagens de ameaca ou violéncia. A parodia propriamente dita ndo
€ objetivo do filme, serve, antes, de artificio necessario para inverter a narrativa e

permitir um argumento de venda.

5.2. Os comerciais de produtos derivados do género horror

Uma segunda categoria de comercias de horror pode ser proposta a partir
da observacdo desses materiais. Como vimos, alguns comerciais dedicam-se a
publicitar produtos quaisquer para um publico diverso. Esta outra categoria, porém,
configura-se de maneira distinta: ndo se tratam mais de produtos de uso cotidiano e
“material’, mas especificamente de produtos “imateriais”, de entretenimento ou
culturais, ligados diretamente ao género do horror. Teremos, portanto, filmes que
buscam persuadir acerca da qualidade de produtos como eventos de Halloween,
festivais de filmes de horror, livros e games do género, parques tematicos, dentre
outros. Neste caso, notamos que os efeitos tipicos do género, com o medo, sdo, na
verdade, o proprio produto, o que faz com que a estrutura dos comerciais se
assemelhe muito a dos trailers de filme de horror — sdo como amostras do produto
em questdo. A producao eficiente de efeitos considerados, pela primeira categoria,
desagradaveis ou “perigosos”, passa, portanto, a ser coerente e mesmo necessaria

para o convencimento.
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5.2.1. A producéo de efeitos no comercial de horror de homenagem

Ao contrario da categoria dos filmes-parddia, essa espécie de comercial
pressupbe um consumidor mais especifico: o apreciador do género horror, aquele
que gosta e espera sentir medo mediante o consumo de tais produtos. Para
persuadi-lo, portanto, é preciso oferecer-lhe uma amostra dos efeitos que,
supostamente, serdo provocados pelo produto anunciado — que, neste caso, sdo 0s
proprios efeitos tipicos do género. Quanto mais eficientemente tais efeitos forem
programados e quanto maior for a intensidade com que forem produzidos pelo
espectador, maior sera também o nivel de persuasdo. Em outros termos, quanto
mais 0 receptor sentir medo, pavor, angustia, diante do comercial, mais ficara
convencido de que o produto anunciado é capaz de fazer o mesmo — ou ainda mais,
ja que o filme publicitario seria apenas uma amostra.

E interessante notar como essa espécie de filme restringe sua mensagem
a um tipo especifico de receptor, construindo-o antecipadamente a recepcao
empirica: somente aqueles que gostam do género poderdo apreciar o comercial, 0s
demais provavelmente terdo uma experiéncia negativa ou indiferente — o que, neste
caso, ndo € um aspecto negativo para 0 anunciante, ja que o produto € também
especifico para os apreciadores do horror. Neste caso, entdo, ndo ha discrepancia
entre os efeitos emocionais programados e o efeito cognitivo pretendido, como na
categoria anterior: fazer sentir medo € uma estratégia que produz, eficientemente, a
persuasdo. Dessa forma, tais filmes publicitarios se aproximam mais do género e
das obras cinematograficas de horror do que seus pares pertencentes a primeira

categoria, embora ainda guarde diferencas com relacdo aos filmes de horror de fato.
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E possivel inferir, ainda, que as referéncias, nessa categoria, tendem a
exigir um leitor mais sofisticado e portador de uma enciclopédia mais ampla — ao
menos no que diz respeito ao horror. Ao invés de personagens famosos e clichés,
estes comerciais buscam “premiar” seu espectador com referéncias mais sutis,
menos conhecidas ou convencionalizadas, que pressupdem um repertorio mais
complexo, e somente sao percebiveis pelos “iniciados”, embora sua estrutura, em
geral, seja também baseada em convencbOes. Dessa forma, o filme se torna
inteligivel para um publico amplo, mas reserva para o f& do género algumas
remissdes que apenas ele é capaz de identificar e completar — trata-se de um outro
nivel de leitura. Essa também é uma estratégia para cativar tal espectador: oferecer-
Ihe o prazer de completar as lacunas do texto, ativando seu saber prévio, atravées do
recurso intertextual que o remete a um outro texto ou conjunto de textos, o qual ndo

apenas conhece como aprecia.

5.2.2. Sobre os recursos e a influéncia do género cinematografico

Os comerciais de horror de homenagem, portanto, ndo buscam - nem
poderiam - ridicularizar ou ironizar o género ou as obras a ele pertencente. Ainda
assim, os materiais dessa espécie também se apodiam na gramatica do horror,
recorrendo a ela para retirar os elementos mais tipicos ou reconheciveis, pois,
embora ndo imprescindam de uma inversdo de sentido, como a categoria anterior,
necessitam produzir o reconhecimento na recepcdo para serem inteligiveis e
efetivarem seu objetivo, por todos os motivos explicitados na secao anterior. Assim,
0 reconhecimento, neste caso, € também produzido através de operacdes

intertextuais e apelo a padrdes estabelecidos e conhecidos, porém, ndo veremos
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recursos tipicos da parddia, pois, aqui, a producédo do ridiculo ou da ironia ndo seria
atil — ao contrario, poderia culminar em efeitos indesejaveis.

Dessa maneira, tem-se, nestes comercias, operagdes intertextuais que
diferem quanto ao nivel de referéncia com relacdo as convencdes, obras ou estilos
proprios do género horror - citagGes, apropriacdes, alusdes, estilizacdes -, mas que
tém em comum o carater reverencial, que ndo agride ou se volta contra o sentido do
texto a que se refere.

Assim, quando um personagem como Freddy Krueger, por exemplo, &
trazido para um comercial como esse, nunca sera com o intuito de ridicularizar,
ironizar ou causar efeitos comicos, mas de apoiar-se nele pelo fato de ser uma figura
conhecida e reconhecivel, ideal para a economia do filme publicitario que pretende
causar o mesmo medo (ou o mais préximo possivel disso) da obra original. Além do
reconhecimento no sentido de re-ver ou re-visitar algo que ja € conhecido
(recognicédo), neste caso, a utilizacdo de icones (que podem ser ndo apenas
personagens, mas convencdes em geral) tem por objetivo, ainda, atribuir a esses
materiais uma certa autoridade ou prestigio, e produzir um reconhecimento no
sentido valorativo, de aceitacdo de legitimidade. Por serem recebidos como
amostras ou reflexos do produto anunciado, legitimar tais comerciais como
pertencentes ao género, ainda que de maneira artificial, € um recurso Uutil e
necessario para fazer o consumidor produzir uma imagem do objeto publicitado
como um verdadeiro produto do género do horror, capaz de induzi-lo a emoc¢des da
mesma natureza dos produtos aos quais ja foi exposto e esta habituado a consumir.

Além de personagens-icone do cinema de horror, os filmes publicitarios
de horror que tem na producdo do medo “de fato” sua estratégia basica recorrem a

todo tipo de referéncia na sua composicdo. Essas apropriacbes vao desde a
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estrutura formal, como o jogo de planos e perspectivas, a fotografia, cenografia e
efeitos especiais, passando por referéncias a estilos e obras classicas em varios
niveis — do mais evidente ao mais sutil, até o padrdo narrativo — com a apresentacao
do monstro e da vitima, o suspense, o desenlace, em geral, tragico etc. Na
dimenséo textual, alias, € interessante notar os diferentes niveis de referéncia:
temos desde transposicoes literais, como no exemplo de Freddy Krueger, até
alusdes sutis, como o nome do vildo de um dos filmes - “Caretaker”, referéncia a
obra de Stanley Kubrick (The Shining, de 1980, lancado no Brasil com o titulo O
lluminado), sem que, no entanto, qualquer outro elemento do comercial e mesmo do
personagem remeta ao filme. Como verificaremos nas analises, nessa espécie de
filmes as convencdes de género convivem em harmonia com uma ou outra
referéncia inserida no texto, como que “escondida”, com o objetivo de deleitar o
espectador capaz de percebé-la e decodifica-la.

A producédo do medo é, como na categoria anterior, uma estratégia para o
convencimento e a persuasao. A natureza do convencimento, porém, o “de qué” o
consumidor deve ser persuadido € diferente da primeira categoria. Por isso, €
conveniente permitir que o sentido se mantenha e os efeitos tipicos do horror se
efetivem, o que ndo quer dizer que a producdo desses efeitos seja 0 objetivo final do
filme: ele passa por eles, se aproveita e utiliza tais efeitos como estratégia para a
producado de efeitos cognitivos do tipo persuasivo, o que, da mesma maneira que na
categoria a qual pertence seus pares “parodicos”, é, afinal, o motivo pelo qual o filme

publicitario existe.
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6. A narrativa condensada e demais implicagdes do formato reduzido

O formato reduzido do comercial de televisao implica um padrao narrativo
especifico, adaptado aos limites de duracdo do material. Além disso, existem
também algumas implicacbes formais: a montagem, por exemplo, apresenta
caracteristicas peculiares que, se comparadas a outros materiais audiovisuais,
aproximaria o filme publicitario mais do video clipe ou do trailer que do filme
cinematografico. Esta secéo € dedicada a elucidar tais implicacdes, bem como suas
consequéncias do ponto de vista da recepc¢ao e da producéo de efeitos.

A curta duracao do filme publicitario imp&e restricbes a sua composi¢cao
interna. Para garantir que os efeitos sejam ativados e a mensagem, compreendida,
num espaco de tempo que raramente ultrapassa os 60 segundos, o comercial se
apoia em estratégias compositivas que levem o receptor a reconhecer sua estrutura,
economizando esforco no estabelecimento do acordo ficcional. Essas estratégias,
operando, dado origem a uma narrativa condensada — o padrdo narrativo dos
comerciais que se propdem a contar uma histéria num curto espaco temporal.

A propria expressao “narrativa condensada”, porém, ja denuncia que ha
algo mais do que o fato de serem histérias curtas. O termo “condensada” néo &,
aqui, um penduricalho retdrico: tais narrativas sédo, de fato, densas, no sentido de
carregarem uma grande quantidade de informacdes implicitas, e de solicitarem ao
leitor a inferéncia dessas informacgc6es. Como ndo ha tempo a ser desperdicado, 0
filme limita-se a apresentar apenas 0s elementos imprescindiveis para a sua

inteligibilidade, deixando para o leitor a tarefa de preencher as lacunas com as
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pecas da sua enciclopédia. Trata-se de um “texto preguicoso”, que, embora nao
possa dizer tudo explicitamente, indica ao leitor os caminhos que devem ser
percorridos para o seu pleno entendimento.

Assim, quando um comercial nos apresenta, por exemplo, uma moca
bonita e despreocupada que, sozinha numa casa escura e isolada, prepara seu
banho numa noite quieta, ndo € preciso saber nada sobre que lugar € esse, quem é
essa mulher ou o que ela esta fazendo ali. O mais importante, o que o texto quer
qgue seu leitor compreenda, fica claro, embora implicitamente: ele deve esperar que
alguém ou algo apareca para perturba-la. Isso porque é o que diz a sua experiéncia,
€ 0 padrdo que consta no seu repertorio, e 0 texto pressupde tal conhecimento,
requer do seu leitor a capacidade de dar esse “passo inferencial” (ECO, 1994) em
direcéo a completude do sentido, sem o qual o efeito do suspense se neutralizaria. E
nesse sentido que podemos dizer que se trata de uma narrativa “densa’, ou
“condensada”: ela ndo entrega seu sentido, ndo é didatica, aquilo que aparece na
superficie ndo é tudo o que quer dizer, nem tudo o que deve ser apreendido. Ela se
refere todo o tempo a elementos e estruturas conhecidos, externos a ela, e solicita
do seu espectador que realiza essa ligacdo. Para contar uma histéria com sentido
completo num espaco de tempo tao curto, o filme precisa fazer essas solicitacdes de
ligacdes externas: € uma forma de “estender” sua propria matéria.

A capacidade de solicitar inferéncias textuais ndo é uma operacao
exclusiva de comerciais — ndo € sequer exclusividade dos materiais audiovisuais,
mas um recurso disponivel a qualquer texto. A diferenca € que, no comercial, essas
operacdes sao essenciais para sua configuracdo e solicitadas com muito mais

freqUéncia.



Da observacdo de tais operacfes, surge uma questdo que deve ser
esclarecida. Um filme comercial deve, para ser eficiente, economizar o esfor¢o
cognitivo do seu espectador. Como acontece, entdo, a relacdo, aparentemente
paradoxal, entre essa necessidade de economizar o esfor¢co do leitor e a também
necessaria solicitacdo de inferéncias textuais? Aqui, novamente, entra a questao do
reconhecimento: o fato de utilizar, na sua composicdo, elementos reconheciveis e
estruturas padronizadas, ou seja, componentes de uma gramatica compartilhada
(neste caso, a gramatica do horror), faz com que tais inferéncias ndo sejam
operacdes complexas. A utilizacdo de um coédigo “naturalizado”, amplamente
compartilhado, bastante conhecido por um grupo social, torna o processo de
apreensdo das informacgfes implicitas quase “automatico”, de maneira que nao
requer um esforco maior de interpretacdo, e a producdo do sentido ndo fica
comprometida.

Assim, qualquer leitor minimamente alfabetizado nas regras do horror e
de porte de um repertorio reduzido é capaz de interpretar que o esquema “moca
bonita sozinha em ambiente escuro e isolado” significa que algo de ruim deve
acontecer em seguida. Nesse processo inferencial, outros elementos funcionam
como pistas: a musica (ou auséncia dela); os planos fechados tipicos dos filmes de
horror, que ndo permitem ao espectador saber o que ha no entorno da cena; a
énfase em um ou outro elemento do ambiente — a agua na banheira, a chaleira
assoviando no fogo, a porta se abrindo lentamente. Enfim, como o tempo é curto,
nada € desperdicado, e cada quadro é construido de forma que indique ao leitor o
caminho a ser percorrido sem precisar explicitar isso, da maneira mais econémica

possivel.
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6.1. A narrativa condensada como estratégia compositiva

A narrativa condensada, além de necessaria, € um padrao compositivo do
filme publicitario. Ao solicitar o preenchimento de lacunas no texto, o comercial
estabelece uma relacdo de participacdo com seu espectador — e quanto mais
“espacos em branco” ele deve completar, mais a sua participacdo é necessaria. E
por se tratarem de espacos facilmente “preenchiveis”, caminhos inferenciais que nao
requerem grandes esforcos para serem percorridos, essa relacdo € estabelecida
com relativa facilidade.

Tendo em mente que um comercial televisivo deve, para ser eficiente,
estabelecer um processo comunicativo com 0 maior numero de pessoas possivel e
da maneira mais direta possivel (no jargdo publicitario, diriamos que deve ter
alcance e impacto), pode-se considerar que uma estrutura narrativa configurada
dessa maneira proporciona um bom retorno. Uma micro-historia, aprazivel e de facil
apreensao, é, afinal, o formato ideal para um material audiovisual que pretenda atrair
e manter a atencédo do espectador para, posteriormente, apresentar-lhe uma marca
ou um argumento de venda que a justifique.

Do ponto de vista da eficiéncia na programacao dos efeitos tipicos do
horror, a narrativa condensada também exerce uma funcdo relevante. Se
observarmos uma obra cinematografica do género, verificaremos que, em geral, 0s
filmes sdo configurados a partir de um esquema que determina, primeiro, a
apresentacdo de situacdes normais ou cotidianas, quando sdo introduzidos o0s
personagens e esbocados os problemas que enfrentardo na historia. Esses
problemas véo se intensificando, a situacdo vai se complicando, de maneira a

desenvolver uma expectativa que culmina em um acontecimento anormal,
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normalmente uma cena em que a vitima é perseguida ou atacada pelo ser que
representa o problema na histéria. Esse € o momento da narrativa em que os efeitos
do horror sdo mais intensamente solicitados e coincide com a estrutura padrédo do
comercial de horror — de ambas as categorias propostas.

Ao filme publicitario ndo interessa fornecer mais informacdes além
daquelas necessérias para sua inteligibilidade, de maneira que essa coincidéncia &
conveniente: o leitor apenas tem acesso aquilo que é tipico do horror, permitindo sua
identificacdo e solicitando os efeitos que Ihe sdo, dentre todos, os mais caros,
excluido todo o “supérfluo” restante. O tempo da cena (e, nesse caso, do filme) é o
ideal para a producdo do suspense, que é precedido, sem mais desperdicios
narrativos que pudessem dispersar a atencao do espectador, pelos acontecimentos

por ele antevistos, produzindo o susto, 0 medo, a angustia etc.

6.2. A cena como padrao narrativo do filme publicitario

A configuracdo do tempo, nos comercias narrativos, também é feita de
maneira tal que facilite sua compreensdo, por parte do espectador. Pode-se
observar, a partir do corpus, uma predominante coincidéncia entre o tempo da
histéria e o tempo do discurso. Eco (1994) afirma que a estrutura ficcional possui
trés linhas temporais que correm em paralelo, a saber, o tempo da historia, que esta
inserido nela implicita ou explicitamente, faz parte do seu conteudo; o tempo do
discurso, que € o tempo cronolégico dedicado a narrar determinado periodo de
tempo da histéria e ndo € necessariamente homogéneo ou linear — além de ser
responsavel pelo ritmo narrativo; e o tempo da leitura, que é o tempo real,

homogéneo e linear, que o leitor dedica-se a interagir com o texto. No cinema,
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ressalta o autor, o tempo da apreciacdo necessariamente coincide com o tempo do
discurso — é a duracédo do filme — embora nem sempre, ou raramente, a mesma
coincidéncia ocorra com o tempo da historia. Quando o tempo da historia e o tempo
do discurso (que € o mesmo da leitura) sdo correspondentes, temos 0 que se
costuma chamar de cena (ECO, 1994). Na cena, 0 tempo harrativo se aproxima do
tempo real, ndo ha supressdes, nem acréscimos, saltos para frente ou para tras — a
narrativa torna-se imediata, paralela ao tempo vivido pelo leitor. Embora existam
comerciais que apresentem elipses e mesmo dispositivos textuais mais elaborados,
como o flashback, nos comercias de horror narrativos € possivel observar a
recorréncia da estrutura da cena, onde € apresentada brevemente a situacao inicial,
um acontecimento que muda essa situacéo (em geral, o aparecimento do monstro) e
o desenlace. Nessa sucessao de fatos ficcionais, em geral, o tempo é homogéneo e
proximo ao tempo real — apenas ndo podemos afirmar que de estes sdo idénticos
por conta da existéncia de cortes, tal afirmacdo sO seria verdadeira para os planos
continuos. H4A momentos que séao suprimidos (pelos cortes da montagem), mas fica
claro, para o espectador, que se tratam de espacos temporais semelhantes ao
tempo da apreciacdo — os cortes sdo, antes, percebidos como mudancas de ponto
de vista, mais do que um recurso de manipulacéo do tempo filmico.

Assim, se a cena é o padrdo narrativo dos comerciais de horror, ha
alguma razéo para tal escolha. A cena €, dentre as composi¢cdes temporais da
matéria filmica, a mais “natural”, a que mais se assemelha ao tempo cronoldogico,
homogéneo e linear, experimentado pelo leitor. A cena néo requer, do espectador,
maiores esforgos para que ele se situe temporalmente: ao contrario dos flashbacks e
flashforwards, que sdo deslocamentos artificiais do tempo narrativo e solicitam

algum esforco para serem apreendidos e tornam a leitura uma tarefa mais complexa,
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a cena é o “aqui e agora”, € o momento, que nao deixa duvidas quanto a sua
configuracdo temporal. Se o filme publicitario precisa oferecer informacdes que
devem ser rapidamente apreendidas, além de economizar o esforco cognitivo do
espectador, nada mais légico do que adotar a cena como estrutura narrativa
preferida em detrimento das confusdes que o tempo heterogéneo e nao-linear

arrisca provocar no seu leitor.
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7. Andlises de exemplos de filmes “parodicos”

Esta secdo apresenta as andlises de cinco filmes publicitarios
pertencentes a primeira categoria proposta, com o intuito de verificar, em exemplos
reais, as hipoteses levantadas nas secfes anteriores, através da observacdo das
estratégias de agenciamento de efeitos e suas relacoes.

O corpus foi selecionado, prioritariamente, a partir da observacao do nivel
de apropriagdo dos comerciais com relacdo ao cinema de horror, tendo sido
selecionados aqueles que apresentavam mais elementos neste sentido, o que

colaboraria para analises mais fecundas.

7.1. Why Sport? — Nike

O filme “Why Sport?”®, da mundialmente conhecida marca de produtos
esportivos — a Nike — apresenta a atleta olimpica americana Suzy Favor Hamilton
como protagonista. Foi veiculado durante as Olimpiadas de 2000 e recebido com
muitas criticas por alguns setores do publico norte-americano. O comercial chegou a
ser banido da rede americana NBC, que transmitia 0s jogos olimpicos naquele ano.
Apesar das criticas, oriundas principalmente de organizacdes voltadas para o
problema da violéncia contra a mulher, o filme fez grande sucesso no curto periodo

€em que esteve no ar — menos de uma semana.

& “Por que praticar esportes?”. Traducao livre.
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J& no principio do comercial, o ambiente revelado rapidamente é o de
uma casa a noite, aparentemente isolada, cercada por arvores, onde se encontra,
sozinha e despreocupada, uma bela mulher. Embora o leitor esteja exposto a tais
informacdes por pouquissimo tempo, sua carga significativa € muito grande. Esses
elementos, dispostos dessa forma, conseguem facilmente levar o leitor a prever que
algo de ruim esta para acontecer, produzindo o suspense. Isso porque se trata de
um esquema, um padrdo, um conjunto de signos “naturalizados”, ou altamente
convencionalizados pelo seu uso constante nos filmes de horror. Até o ponto em que
0 monstro ataca a vitima, a construcéo textual, visual e sonora do filme converge
para tal interpretacao.

Dentre os recursos organizados para esse fim, podemos observar,
primeiramente, o0 ponto de vista e o leve movimento de camera que enquadra a casa
vista de fora, indicando que existe alguém que observa a casa, furtivamente, por tras
da vegetacdo. Este movimento ja denuncia, para o espectador, que a protagonista
provavelmente néo esta sozinha.

Chegando dentro da casa, o ambiente do filme é igualmente construido
para produzir reconhecimento, permeado de clichés e recursos de eficacia
comprovada. O mais evidente é o local onde ocorre a acdo: um banheiro. Desde
Hitchcock, cenas no banheiro se tornaram sinbnimo de ataques ou mortes porvir e
carregam uma grande dose de suspense, de maneira que, mesmo sem saber 0 que
se passou antes ou do que se trata a histOria que esta sendo contada, o espectador
reconhece essa configuracdo (mulher sozinha no banheiro a noite) como o sinal de
que algo vai acontecer, ativando sua expectativa e criando o suspense. Num dado
momento, a camera estd acima da cena, revelando detalhes do banheiro que,

definitvamente, ndo & um ambiente confortavel ou acolhedor, mas hostil e
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parcamente iluminado. Esse ponto de vista, novamente, € uma referéncia ao género,
por ser muito utilizado em filmes de terror — vide o proprio Hitchcock. Outros
elementos reforcam esse reconhecimento — 0 gato, o espelho, a banheira, objetos
facilmente interpretados como tipicos de um ambiente de filme de horror. Os planos
sdo sempre muito fechados, ndo dando ao espectador a oportunidade de observar o
entorno da cena ou verificar se ha mais alguém ali. Notemos, ainda, como 0s
recursos sonoros sdo configurados de maneira a produzir suspense: o siléncio
quase absoluto se alterna, de forma brusca, com o0 som da agua caindo na banheira,
produzindo uma sensacao desagradavel. Essa configuracdo do som € também cara
aos filmes de horror e esta presente em varias obras classicas — a exemplo de O
lluminado (The Shining), de Stanley Kubrick, lancado em 1980.

A prépria personagem € bastante caracteristica: uma mulher, indefesa e
bela. Ela penteia os cabelos, despreocupada, enquanto enche a banheira de agua,
marcando sua posicao de inferioridade (a0 menos, em principio) na relagdo com o
antagonista. Nos comerciais de horror, dificlmente veremos nuances ou
ambiguidades na caracterizacdo dos personagens: sua personalidade e seu papel
na histéria sdo devidamente marcados, estaticos e, principalmente, esquematicos.
Isso porque ndo ha tempo para a construcdo e apresentacdo elaborada de um
personagem, de maneira que, para nao deixar duvidas quanto a sua natureza, estas
tendem a ser simplificadas e baseadas em fun¢des narrativas padrdo — a mocinha, o
vildo, a vitima, o monstro, a méae, o pai, o filho, etc. Essa é também uma estratégia
necessaria para facilitar a identificacdo do consumidor com os personagens do filme:
retira-se do personagem tudo aquilo que poderia ser idiossincratico e enfatizam-se
0s “tracos pertinentes”, as caracteristicas que qualquer pertencente a um grupo

cultural (nesse caso, os espectadores de televisdo) consideraria comuns a todos 0s
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exemplares empiricos. E um personagem-tipo, uma espécie de icone, altamente
esquematizado e amplamente compartilhado. Da mesma forma, o vildo é
constituido, com a diferenca de que se trata de um personagem pré-existente e
conhecido, referéncia ao Leatherface, dos filmes da série O Massacre da Serra
Elétrica (The Texas Chainsaw Massacre), obra dirigida por Tobe Hooper lancada
originalmente em 1974 e que rendeu uma seérie de refilmagens e continuacdes. Esta
€ uma forma de objetivacao da estratégia de reconhecimento comum a praticamente
todos os comerciais de horror — 0 monstro € sempre altamente reconhecivel,
transposto de famosas obras cinematograficas ou construido com base em
caracteristicas esquematicas, simplificadas e conhecidas.

No apice do suspense, a protagonista percebe, através do espelho, que
esta sendo observada e prestes a ser atacada. Esta é outra estratégia tipica dos
filmes de horror — a confirmacao, de forma inesperada, de que, de fato, havia mais
alguém ali além da personagem ja revelada. Embora o suspense criado levasse o
espectador a prever que ocorreria algo assim, tal “previsdo” ndo neutraliza o susto,
antes, o potencializa, pois ativa a expectativa sem, no entanto, dar pista do que ou
quando ir4 acontecer, garantindo a producdo do susto. O espelho € um recurso
interessante, posto que revela a presenca do vildo sem perder a reacdo da vitima,
colocando-os lado a lado no momento do encontro. Neste momento, a camera se
fecha em close no rosto dos personagens, passando muito claramente suas
condicBes emocionais: da mulher, que grita, sobra apenas a boca aberta no quadro;
do assassino, com o0 movimento de zoom in da camera, fazem-se notar seus olhos
impassiveis.

AplOs 0 encontro, comeca a perseguicdo, que € acompanhada pelo

movimento da camera, que até entio esteve estavel. E como se o espectador
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estivesse entre 0 assassino e a vitima, correndo. A instabilidade da camera, bem
como a pouca iluminacdo da cena, principalmente nos primeiros momentos da
perseguicao, colaboram na producéo de efeitos como 0 medo e a angustia, ja que o
espectador ndo consegue perceber com clareza os movimentos dos personagens e
a acao torna-se, para ele, obscura, confusa e pouco previsivel. Neste ponto ha
também o uso de uma estratégia classica composta a partir dos recursos sonoros. O
pouco som do ambiente da lugar a uma masica alta que marca o momento do susto
e continua dando ritmo a perseguicdo. O barulho da serra também é de extrema
importancia para marcar que o0 perigo ainda esta perto e manter o suspense.
Novamente, sdo composicOes tipicas da gramatica do horror que, além de
produzirem o0 reconhecimento, tém sua eficacia exaustivamente testada e
confirmada pelas obras do género.

A perseguicado dura mais da metade do curtissimo tempo do filme — essa
duracdo desproporcionada € bastante adequada, como se vai descobrir no final. A
camera alterna entre a vitima e 0 assassino, proporcionando ao espectador a visdo
de como cada um lida com o caminho e seus obstaculos. A virada do comercial
acontece justamente quando fica clara a vantagem da personagem sobre o
assassino, em termos de velocidade e agilidade. Este é o ponto em que o filme
quebra com o que se esperaria de um filme de horror, gerando o argumento
necessario ao discurso publicitario, arrematado pelo texto contido na legenda final
(Why Sport? I'll live longer)®. Trata-se de um tipico exemplo de filme parédico, cujo
desenlace produz um efeito comico, inverso aos esperados efeitos tipicos do horror,
0 que seria, para o espectador, légico, segundo sua experiéncia com produtos do

género.

° Porque praticar esportes? Vocé vai viver mais. (Traducao livre)
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A marca é tornada agente da quebra de expectativa construida com base
em todos 0s recursos e estratégias caracteristicos apresentados no filme. Constroi-
se uma historia recheada de significantes altamente reconheciveis para, no final,
subverté-la, e torna-la o argumento no processo de persuasdo. Essa inverséo
produz o efeito de uma agradavel surpresa, uma vez que o espectador é levado pelo
texto a acreditar que a historia teria um desfecho negativo, 0 que ndo acontece.
Além disso, o espectador € também surpreendido pelo fato de néo se tratar, como
imaginava, de um produto do horror, um trailer de filme ou algo que o valha, mas de
um comercial da Nike — o fato de essa informacao ser apresentada apenas no final
tem certa importancia nesse processo. Esse engano a que o espectador é
conduzido pelo texto € responsavel por produzir a surpresa e, uma vez que sao
invertidas suas expectativas no sentido do negativo para o positivo, o efeito comico
surge como produto desse processo.

E interessante notar, ainda, como ocorre 0 processo de persuasdo. A
historia contada e os efeitos dela derivados servem, na verdade, como evidéncia da
afirmacgdo apresentada — trata-se de um argumento que serve para sustentar, como
de praxe, um conselho de consumo do produto que assina o filme. A afirmacéo que
consta no filme diz ao seu receptor algo que ele ja sabe — pratique esportes, para
viver mais —, posto que a pratica de esportes € conhecida pelos seus beneficios a
saude. Essa afirmacéo, que também é amplamente compartilhada e entendida como
correta, porém, tem como evidéncia, no filme, ndo uma situacéo ligada a saude ou a
qualidade de vida, como ocorreria normalmente. O que se apresenta € uma situacao
diversa, mas que, engenhosamente, coloca o esporte como agente de sobrevida do
seu praticante. Dessa forma, tal situacdo serve perfeitamente como evidéncia da

afirmacdo final, com a vantagem de ser absolutamente inesperada e incomum, além
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de produzir uma série de efeitos que, como vimos, busca garantir a atencdo e

participacdo do espectador, no que, em geral, é bastante eficiente.

7.2. Freddy Krueger — Fonzies

Em 2006, a marca italiana de salgadinhos Fonzies, pertencente ao grupo
Danone, apresentou uma campanha de langcamento que foi considerada, no minimo,
curiosa: no lugar de beldades de Hollywood, o garoto-propaganda escolhido para o
comercial televisivo foi Freddy Krueger, o famoso monstro da série A Hora do
Pesadelo (A Nightmare on EIm Street), dirigida por Wes Craven e cujo primeiro filme,
lancado em 1984, rendeu uma série de continuagcdes (seis, até agora). A série
encerrou-se em 1994, mas 0 personagem vez ou outra aparece em eventos de
Halloween (como o Halloween Horror Nights de 2007, da Universal), séries de
televisdo e até producdes cinematograficas (a exemplo de Freddy x Jason, filme de
2003 que promove o encontro dos vildes mais famosos do horror da década de 80 e
foi um fracasso de bilheteria), de maneira que permanece vivo no imaginario do
publico.

Krueger e alguns de seus pares, como o préprio Jason, Leatherface,
Pinhead (Hellraiser, 1987, de Clive Barker) e Michael Myers (Halloween, 1978, de
John Carpenter) foram os responsaveis pela popularizacdo de um sub-género do
horror, o gore, que traz filmes que, em geral, apresentam situacfes fantasticas e
exploram a violéncia nos seus aspectos mais explicitos e bizarros. Esse sub-genéro
fez muito sucesso nos anos 80 e até hoje rende produtos os mais diversos, de filmes
a historias em quadrinhos, fazendo com que seus personagens se tornem maiores

que os filmes dos quais originalmente faziam parte e ganhem “vida prépria”.
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Assim, Freddy Krueger se caracteriza por ser um personagem que
extrapola a obra que Ihe deu origem — 0 que permite seu transito entre varios
produtos ficcionais. Essa configuracdo € determinante para permitir a sua
participacdo num filme publicitario como o de Fonzies, bem como no processo de
reconhecimento: o espectador, embora se surpreenda pela aparicdo do monstro em
plena grade comercial de um canal de televisdo, a reconhece como possivel. Afinal,
apesar do seu aspecto repugnante, Krueger € um ser conhecido, quase familiar e o
espectador esta “acostumado” a se deparar com ele vez ou outra. Se, ao invés
desse “velho conhecido”, fosse apresentado um outro monstro, de caracteristicas
igualmente amedrontadoras, o efeito possivelmente se efetivaria, mas de maneira
tdo intensa que nao seria, afinal, interessante. Apresentar, entdo, um monstro que
assusta mais que ja se conhece é uma maneira de tornar o horror, no filme em
questdo, menos assustador e facilitar a leitura para o espectador.

O fato de ser conhecido € também necessario para acelerar a posse
cognitiva do espectador, que nao deve ser desperdicado na construcdo de um novo
personagem. Para ser mais objetivo, nesse sentido, o filme |he apresenta um
personagem pronto, cuja caracterizacdo ele ja conhece, limitando o esforco
interpretativo a uma simples consulta ao seu repertério. Notemos que, nesse caso, 0
personagem nao € inspirado em outro, mas literalmente transposto, citado — é ele
mesmo, aquele do filme — o que facilita ainda mais sua apreenséo. Ele ndo € um
personagem-tipo, ndo € apenas o reflexo de um esquema ou uma referéncia
distante, tem carater e personalidades proprios que, e somente por ser tao
amplamente conhecido do publico, pode ser utilizado literalmente.

Apesar de toda essa “familiariedade”, no filme, os efeitos tipicos do horror

nao se anulam, pelo menos em parte. O susto é garantido pela entrada inesperada
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de Krueger em um ambiente que parecia estavel — uma festa —, estratégia tipica dos
filmes de horror: o monstro € o agente de desestabilizacdo de uma situacdo que,
antes do seu aparecimento, estava em ordem. O mesmo sucede no comercial: uma
situacdo “normal”’, uma festa de amigos, num ambiente comum, uma casa,
transforma-se em caos com a entrada do vildo em cena, quando todos correm, aos
gritos, apavorados. Momentos antes da sua aparicdo, ha uma referéncia
interessante: a parede que, por tras de uma das garotas, se torna “elastica” e toma a
forma de uma face humana, tal e qual acontecia nos filmes originais. Essa breve
citacdo leva o espectador a prever um acontecimento anormal, ainda que ele nao
reconheca sua origem. Para o leitor capaz de perceber a origem da referéncia nao
sobram duavidas de que algo ruim deve acontecer em seguida, provocando um breve
momento de suspense.

ApoOs a aparicdo de Krueger e a fuga dos convidados da festa, segue-se
0 acontecimento central do filme: o momento em que o vildo percebe os salgadinhos
e resolve experimenta-los. E interessante notar, nesta passagem, como a musica
tem um papel fundamental na criacdo de uma atmosfera de suspense e terror. Até
entdo, ela era inexistente ou pouco expressiva. No momento em que Krueger se
encontra sozinho na sala com o produto, a musica irrompe, produzindo um momento
de tensdo. Em seguida, fica clara a razdo dessa mudanca: o Vvildo,
surpreendentemente, leva a boca as garras que lhe servem de “dedos”, num gesto
familiar aos consumidores desse tipo de produto e repetido pelos demais
personagens no inicio do filme. O gesto, como era de se esperar, causa-lhe certo
prejuizo, pelo proprio fato de ter garras metalicas no lugar dos dedos, que nao esta

explicito no filme.
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Sobre o desenlace, ha algumas consideracdes que devem ser feitas.
Primeiro, observemos como o filme deixa implicito o que acontece com Krueger, ja
que o plano é cortado abruptamente para o exterior da casa, no momento exato em
que poria a “mao” na boca, poupando o espectador de uma cena possivelmente
bizarra e tornando o filme mais adequado a apreciacdo de um publico amplo,
composto inclusive por criangcas — afinal, trata-se de uma marca de salgadinhos.
Mostrar explicitamente uma cena de violéncia (ainda que acidental) poderia
neutralizar, total ou parcialmente, o efeito cémico, que €, afinal, o pretendido pelo
filme.

Note-se ainda como o comercial utiliza recursos da parddia para operar a
virada necessaria na narrativa. O monstro, que assusta a todos no inicio do filme,
acaba numa situacdo ridiculamente desfavoravel, derrotado por um pacote de
salgadinhos e por sua propria imbecilidade: um vildo de verdade jamais incorreria
num erro banal como esse. A parddia, como vimos, € uma operacao intertextual, que
se refere necessariamente a outro(s) texto(s), com o intuito de criticar ou
ridicularizar. Nesse caso, temos um filme que se refere, igualmente, a outro texto,
mais especificamente a um personagem de um texto, e acaba por coloca-lo numa
situacao ridicula. O ridiculo, neste caso, porém, ndo € o objetivo, como na parddia,
mas um recurso utilizado pelo texto para produzir graca. Deve-se sempre ter em
mente que o filme publicitario ndo objetiva outra coisa sendo o convencimento, a
persuasdo de seus espectadores ou angariar simpatia sobre o objeto anunciado, de
maneira que a producado dos efeitos, sejam eles de natureza sensorial, emocional ou
cognitiva, sao recursos utilizados para esse fim, organizados segundo determinadas
estratégias, a depender do modo segundo o qual o filme vai buscar convencer seu

consumidor. Neste caso, entdo, a inser¢cdo do recurso parédico que produz o



79

ridiculo € uma estratégia, e ndo um fim, posto que visa a producao do efeito cémico
que, por sua vez, existe apenas para agradar o espectador, para proporcionar-lhe
um momento de entretenimento e comicidade que esta atrelado a marca de um
produto. Fazer o receptor lembrar-se e sentir simpatia pela marca, mediante o
oferecimento de uma estrutura ficcional surpreendente e cémica, € o verdadeiro
objetivo do filme.

Deve-se ainda ressaltar a maneira com que o texto posiciona o produto
como o “herdi” da narrativa, em oposicao ao “vilao” — o que € bastante conveniente,
do ponto de vista da persuasdo acerca das suas qualidades. Apos literalmente
acabar com a festa, o monstro €, metaforicamente, vencido pelos salgadinhos
Fonzie: Krueger ndo resiste ao sabor e acaba por levar os “dedos” afiados a boca,
machucando-se — embora ao espectador seja vetada a visdo deste acontecimento,
ele é inferido pelo grito de dor do monstro ouvido em seguida. O filme, portanto,
além de provocar a simpatia do espectador através da graca, argumenta
implicitamente em favor das qualidades do produto anunciado, que seria téao
saboroso que levaria um renomado vildo como Freddy Krueger a cometer um ato

estupido e impensado.

7.3. Red-eyed baby — Olympus

Em 2005, a Olympus lan¢cou uma campanha intitulada “Would you save or

delete?"'® para divulgar o lancamento de um novo modelo de camera fotografica —

um dos produtos fabricados pela empresa. Um dos filmes, Red-eyed baby*, que

1% Vocé salvaria ou deletaria? Traducéo livre.

1 Bebé de olhos vermelhos. Traduc&o livre.
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sera analisado, foi recebido com muitas criticas, devido a carga de humor negro e
pelo fato de envolver uma crianca na histéria. Apesar das criticas, o comercial foi
premiado na edicdo daquele ano com um Ledo de Ouro na categoria Film do
Cannes Lions International Advertising Festival, o maior prémio da propaganda
mundial, e permaneceu no ar.

Dentre os filmes analisados, este talvez seja 0 que menos se baseia em
clichés e convencdes, embora seja possivel observar elementos que garantem o
reconhecimento. Os personagens ndo sao tdo esquematicamente construidos, bem
como a situacdo apresentada ndo € uma cena tipica de ataque ou perseguicao.
Essa estratégia compositiva, embora dificulte a apreenséo, € justamente o que torna
o filme mais interessante — e comercialmente viavel. Este filme, alias, diferentemente
de seus pares, baseia-se, sobretudo, na producéo do suspense e do estranhamento,
e nao do susto. O vildo do comercial € um inofensivo bebé, que consegue,
entretanto, ser mais assustador do que muitos monstros.

A atmosfera sombria criada desde o principio do filme deve muito aos
recursos sonoros utilizados: os sons claros da porta rangendo e dos passos e,
sobretudo, a musica, sdo elementos cruciais nesse sentido. Esta organizacdo dos
recursos sonoros, tipica dos momentos de tensdo nos filmes de horror, é
responsavel por ativar, no espectador, 0 suspense e 0 estranhamento que irdo
permear todo o filme. A pouca iluminacdo e o aspecto plastico do filme, em que
predomina um tom esverdeado, também colaboram na producao do estranhamento,
indicando a natureza do comercial antes mesmo que a historia seja revelada ao
espectador.

Além dos aspectos visuais e sonoros, note-se como o0 medo e demais

efeitos sdo programados através da caracterizacdo e acdo dos personagens, ja que
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a situacdo em que estdo envolvidos ndo aparenta um risco explicito e iminente. O
vildo do filme, um bebé de olhos vermelhos e expresséo vazia € o principal deles e,
dos trés, o unico que se refere explicitamente ao universo do horror: basta lembrar
do filme Village of Damned, dirigido em 1995 por John Carpenter e lancado no Brasil
com o titulo A Cidade dos Amaldicoados, onde criancas de olhos vermelhos e
cabelos claros perturbam uma pacata cidade dos Estados Unidos com seus poderes
maléficos. O bebé do comercial ndo executa nenhuma acdo que nao olhar fixa e
assustadoramente para a “vitima” (o pai), mas, por guardar semelhancas fisicas com
os personagens do filme referido que, por sua vez, remetem a algo da ordem do
sobrenatural ou ndo-humano, é capaz de produzir estranhamento e medo tanto
quanto (ou até mais) qualquer assassino de aspecto repugnante.

Muitos filmes de horror apresentam criancas no papel de seres dotados
de poderes sobrenaturais, benéficos ou maléficos, de maneira que se trata de uma
estratégia de eficiéncia comprovada pelo uso. Alie-se a isso o fato de a crianca
fazer parte do grupo de “figuras liminares”, aquelas que sao capazes de
desencadear o processo do terror: ela “se caracteriza pelo seu ainda-ndo-ser”, pelo
fato de ndo dominar a linguagem, habita a dimensdo do desconhecido
(portanto,estranho), a qual ndo temos acesso (GOMES, 1992). A crianca, entao,
constitui o principal gatilho dos efeitos provocados pelo filme.

A forma com que se apresentam 0s demais personagens também
colabora, embora em menor proporcéo, na programacéo dos efeitos pretendidos. A
maneira (bastante convincente, diga-se) como 0 pai demonstra seu medo e
apreensédo diante da estranha crianca € capaz de levar o espectador a partilhar de
suas emocOes, produzindo a atmosfera tensa que caracteriza o filme. Seus

sentimentos se materializam e podem ser percebidos pelo espectador tanto nas
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suas acdes e expressdes como na sua fala, como no momento em que dialoga com
a mulher, dizendo-lhe “I told you. That freaks me out. | don’t want it in here. Can you
get rid of it?"*?. E também interessante a maneira como a personagem da mulher é
apresentada: ela age como se a situacdo fosse apenas aborrecida, e nao
assustadora. Ao resolver o problema do marido, guardando o bebé& no armario,
reforca, no receptor, o estranhamento, ao deixar claro o aspecto absurdo daquela
situacao.

Apenas no fim do comercial, que até entdo se assemelha a uma cena
retirada de um filme cinematogréfico, a histéria completa seu sentido, revelando ser,
na verdade, a evidéncia que sustenta um argumento de venda. Uma legenda,
acompanhada da imagem do produto, questiona o espectador “Would you save or
delete a red-eyed baby?"*®, seguida de outra legenda, que diz “What you choose to
remember™!*. Somente neste ponto é concedida ao espectador a possibilidade de
interpretar a historia metaforicamente: o que o comercial diz, implicitamente, € que
fotos com o famoso defeito dos olhos vermelhos podem ser bastante inconvenientes
e, embora algumas pessoas néao liguem para isso e prefiram deixa-las de lado (como
a mulher faz com o bebé), existe uma maneira de resolver o problema — consumindo
o produto anunciado. Essa interpretacdo é a chave que dispara o processo de
convencimento. O filme se baseia em uma das construcdo mais convencionais de
materiais publicitarios: se apresenta um problema e a “infelicidade” dele decorrente,

para entdo introduzir um produto como a solucdo para o problema. O que faz o

12 «Ey te disse. Isto me assusta. Nao quero isto aqui. Vocé pode se livrar disto?”. Traducgdo Livre.

13 “\/océ salvaria ou deletaria um bebé com olhos vermelhos?”. Traducéo livre.

4«0 que vocé escolhe recordar”. Traducao livre.
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comercial interessante e pouco convencional, porém, é a forma como esse padréao &
apresentado: nao literalmente, mas através de uma analogia.

Um classico recurso parodico — o exagero — € utilizado para gerar o efeito
irénico: no lugar de uma foto, apresenta-se o proprio objeto fotografado, no caso, o
bebé, aumentando o problema até o nivel do fantastico. A ironia e a graca sao
produzidas, sobretudo, pela maneira como um problema real, ao sofrer um exagero
deliberado, se assemelha com um elemento reconhecivel, retirado do repertorio
coletivo sobre os filmes de horror. Podemos observar que, como nos filmes
anteriores, a parédia ndo é o objetivo, mas o recurso utilizado para gerar
determinado efeito. Seu uso tampouco objetiva a critica, mas um efeito cémico,
embora a comicidade, nesse caso, ndo seja leve: € mais elaborada e com um toque
de humor negro, o que se pode imaginar como sendo uma estratégia do filme para
se comunicar com leitores mais capacitados, dotados de instrumentos cognitivos
que permitam entender e apreciar a historia. Um leitor de primeiro nivel
provavelmente estranharia ou até se chocaria com o filme (motivo pelo qual, talvez,
tenha sido muito criticado), o que leva a crer que seja direcionado para um
determinado publico — o que detém um patrimbnio cultural mais elevado e
corresponde, naturalmente, ao perfil do consumidor do produto anunciado. Ou,
ainda, pode-se supor que causar polémica seja também uma estratégia para chamar
a atencdo — 0 que nao surpreenderia, ja que inUmeras empresas ja seguiram esse

caminho, com mais ou menos sucesso.



7.4. Kitchen — Organ Transplants Association

O filme Kitchen foi lancado em 2004 com o objetivo de promover a
campanha a favor da doacdo de 6rgdos e foi assinado pela ABTO (Associacao
Brasileira de Transplantes de Org&os). O filme foi primeiro lancado no Brasil e
ganhou uma versao em inglés amplamente veiculada apés ganhar um Ledo de Prata
no Cannes Lions International Advertising Festival de 2005. De todos os filmes
pesquisados, este € 0 unico criado e produzido no Brasil e originalmente em
portugués — o titulo do original é “Cozinha”. O filme analisado € a versdo em inglés.

Este € um comercial que se diferencia dos outros por ndo objetivar a
inducdo ao consumo de determinado produto, mas a adesdo a uma campanha de
cunho social. O filme busca convencer o espectador a agir de determinada forma,
tendo como pano de fundo ndo um objetivo comercial, mas social. O convencimento,
porém, continua sendo o motor, o fim maior, o motivo pelo qual o filme existe.

Essa diferenca nao influi na producédo dos efeitos, que ocorre segundo a
mesma logica que rege seus pares: produz-se determinado(s) efeito(s) tendo em
vista o efeito cognitivo do tipo persuasivo. Apesar de o objeto publicitado ser de
outra natureza (afinal, ndo é “consumivel”), continua sendo necessario persuadir o
receptor, ndo para o consumo de determinada mercadoria, mas para a acao em prol
de uma causa social. Neste caso, ndo se vendem ténis ou maquinas fotograficas,
mas uma determinada disposi¢cao acerca de uma questao que diz respeito a toda a
sociedade.

O filme é construido da mesma forma que 0s anteriores: apresenta-se
uma situacao que solicita efeitos tipicos do horror para servir de sustentacdo para

um argumento que inverte o sentido da narrativa, gerando um efeito cémico ou
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irbnico, na tentativa de persuadir o espectador. Neste caso, observa-se uma
estrutura textual bastante simplificada: € uma estrutura ficcional, sem davida, mas
nao chega a ser uma histéria. Ndo ha um desenlace, a necessaria inversédo (e a
graca dela decorrente) ndo € promovida por um acontecimento narrativo, mas por
um argumento exterior a situacao apresentada.

Isso ndo significa, por outro lado, que a producao de efeitos sofra alguma
perda, nem que o convencimento seja prejudicado — antes, o contrario, parece que a
capacidade de convencer com o0 minimo de recursos torna o argumento mais forte.
Essa simplificacdo pode ser justificada também pela necessidade de atingir o maior
namero de pessoas possivel — afinal, trata-se de uma questao publica.

Assim, temos uma mulher em uma situacdo absolutamente comum (na
cozinha, a lavar a louca), surpreendida por um acontecimento anormal — 0 copo que
se coloca sozinho em movimento. Como esse movimento ndo pode ser explicado
(pelo menos até o presente momento) por leis naturais, o espectador infere que
esteja tomado por alguma for¢a sobrenatural, causando-lhe medo e apreensdo. Em
termos de recursos sonoros e visuais, o filme & extremamente econémico. No plano
sonoro, temos apenas o som metélico e continuo da agua caindo da torneira, que
causa uma sensacdo desagradavel. A camera ndo se move durante todo o filme,
mas sua localizacdo e o amplo plano que mostra favorecem a acéao.

O copo que se move exerce a funcdo de elemento de reconhecimento,
por fazer parte do imaginario popular — e ndo apenas gracas aos filmes de horror,
embora costume constar em alguns deles. O copo (como o s6tdo, a escada, O
banheiro, a biblia) faz parte de um grupo de objetos que tem uma espécie de preé-
disposicéo (de origem cultural, evidentemente) a se tornarem assombrados, seja em

filmes, em livros ou em qualquer historia que pretenda causar medo. Se fosse
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apresentando um outro objeto — uma frigideira ou uma panela de pressdo, por
exemplos — provavelmente néo teriamos o mesmo efeito.

Ha, ainda, a chamada “brincadeira do copo”, uma espécie de jogo ritual,
uma brincadeira em que, através do copo, supostamente se entraria em contato com
espiritos ou seres de outro mundo. O tal jogo, na verdade, € uma espécie de mito
contemporaneo, que exerce funcdo semelhante a das lendas urbanas, que
renderam pelo menos uma duazia de filmes para o cinema. Houve até uma producéo,
que nado logrou muito sucesso, que toma a “brincadeira” como mote para uma
histéria de horror: trata-se de O Jogo dos Espiritos (Long Time Dead, de 2000), do
inglés Marcus Adams.

Se esse tipo de lenda popular é eficiente para servir de ponto de partida
para obras cinematograficas, 0 mesmo se aplica aos comerciais, em especial um
comercial que deseja falar com um publico amplo e diversificado, de forma que nao
pode se permitir confiar na sua capacidade de leitura — a prudéncia, nesses casos,
aconselha que se evitem operacgdes textuais muito sofisticadas, sob pena de nao ser
compreendido.

O medo e a apreensao diante de um acontecimento inexplicavel séo,
ainda, reforcados pela reacdo da mulher que observa o objeto movendo-se: ela,
como era de se esperar, se apavora. Este sentimento € compartilhado pelo
espectador que, colocado diante dessa situacdo anormal, ndo sabe o que esperar
dela, produzindo o panico tipico do contato com o desconhecido.

Os efeitos desagradaveis, porém, se convertem em graca por meio do

argumento inserido no filme, explicitado na legenda que diz “If you want to donate
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your organs, tell your family now. Later, they might not understand you”'®>. Como de
costume, o filme revela, surpreendentemente, que néo se trata de uma situacao de
perigo real ou, ainda que fosse, esse ndo se concretiza — afinal, ndo se tratava de
um espirito maligno ou algo que o valha, mas um parente tentando,
desastrosamente, se comunicar com a familia. Como ja observado em exemplos
interiores, a inversdo da expectativa no sentido do negativo para o positivo é
responsavel por produzir o efeito comico — que, neste caso, tem um aspecto de
humor negro, uma vez que depende do fato de que alguém morreu, 0 que nao é
exatamente algo engracado. No contexto do filme, entdo, a situagcdo que seria
normalmente assustadora torna-se comica e funciona como “prova” do que esta
sendo afirmado: apds a morte, sera dificil explicar a alguém que gostaria de doar

seus 0rgaos, o que deve ser feito agora, portanto.

7.5. Chainsaw — Stihl

Em 2006, a Stihl, multinacional que produz ferramentas diversas, lancou o
modelo de moto serra Easy2Start (em portugués, “facil de ligar”). Para divulgar seu
mais novo produto, a empresa produziu e veiculou um filme publicitario inspirado no
classico do cinema The Texas Chainsaw Massacre (O Massacre da Serra Elétrica,
dirigido por Tobe Hooper e lancado originalmente em 1973). O motivo para essa
escolha sédo os mais Obvios possiveis: no filme original, a arma utilizada pelo vildo &
justamente uma moto serra — embora a traducédo do titulo para o portugués sugira

que se trate de uma versao elétrica.

> “Se vocé deseja doar seus 6rgaos, avise sua familia agora. Depois, pode ser que eles néo te
compreendam”. Traducdo livre.
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O comercial segue o padrao do filme que apela para recursos parodicos:
em principio, apresenta uma situacao de risco, em que a mocinha é perseguida pelo
psicopata. Nestes momentos, séo solicitados do espectador todos os efeitos tipicos
do horror, como em um filme verdadeiro: 0 medo de a vitima ser capturada e morta
pelo vildo, o panico diante da aparicdo do monstro, a angustia pela impossibilidade
de escapar, a apreensdo e o0 suspense decorrentes da possibilidade de aparicao
inesperada do assassino etc. Apos oferecer ao leitor todas as pistas de que um
acontecimento brutal e tragico (a morte da vitima) € inevitavel, algo surpreendente
acontece, invertendo a expectativa. No caso deste filme, a moto serra falha (ndo era
uma Stihl Easy2Start, afinal) no momento exato em que a vitima ia ser dilacerada,
colocando o vildo em uma situacdo desvantajosa e ridicula — sentimento reforcado
pela reacao jocosa e incrédula da mocinha — e produzindo o efeito comico.

Se, no aspecto textual, este filme ndo traz nenhuma novidade, é
interessante notar como ele se apropria dos recursos visuais tipicos da gramatica
dos filmes de horror, em especial os da “geracdo” mais recente. A reproducdo de
tais recursos € muito eficiente, a ponto de levar o espectador a néo ter duvidas que,
de fato, se trata de um produto do género, um trailer de filme ou coisa que o valha,
pelo menos até o momento da virada da narrativa.

De inicio, pode-se observar como a ambientacédo do filme é tipicamente
adequada: trata-se de um ambiente hostil, sujo, escuro, vazio, onde habitam
criaturas como morcegos e ratos. Ou seja, o local perfeito para uma cena de ataque,
sugerido, sobretudo, pela atitude sobressaltada da garota, que parece estar fugindo
ou se escondendo. Esta composicdo € muito caracteristica dos filmes de horror e
deixa claro para o espectador, desde ja, 0 que esperar dos acontecimentos

seguintes, provocando o suspense. O tom frio esverdeado da imagem, as sombras
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gue ndo permitem ver o ambiente com clareza e a auséncia de musica também
concorrem nesse sentido.

Observemos também o uso de recursos de edicao tipicos dos filmes
contemporaneos: a passagem brusca de um plano meédio ou proximo para um close,
marcada por um flash e o som de algo que é cortado ou rasgado. O movimento é
sempre de aproximacédo, causando a sensacao desagradavel derivada da impresséo
de que o personagem esta sendo encurralado. Outro recurso, bastante comum nos
dias atuais, € o movimento acelerado de aproximacdo da camera, que causa O
mesmo efeito — € como se houvesse algo ameacador que se aproxima com
movimentos antinaturais, imprevisiveis, e do qual ndo ha chance de escapar.

Os recursos sonoros sao igualmente caracteristicos: até o momento em
que a vitima percebe a presenca do seu algoz, ndo ha musica, apenas 0 som da
respiracdo ofegante da garota e os sons do ambiente que, dada sua condigcéao
emocional, parecem ampliados. Quando o vildo entra em cena e se inicia a
perseguicdo, a musica, obediente as regras da gramatica do horror, comeca,
acompanhando e reforcando a angustia decorrente da tentativa de fuga da vitima —
gue o leitor, acessando sua enciclopédia, prevé como inatil.

Os planos sao extremamente curtos e quase sempre muito fechados,
reforcando o medo, ja que o espectador ndo consegue localizar de onde vira 0 susto
— em nenhum momento se vé a vitima e 0 monstro no mesmo quadro, exceto no
instante do encontro, quando ela o avista pelo espelho, e no final. As passagens de
planos séo bruscas, o que causa confusdo e sensacao de atordoamento. A énfase
no panico da garota (seus gritos e sua expressao apavorada) é tambéem essencial
para produzir os efeitos pretendidos — especialmente no final, quando a disparidade

da sua reacdo diante do ataque frustrado é determinante para produzir o efeito
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comico. Note-se, ainda, como 0s movimentos acelerados e a edicdo dinamica dos
momentos em que a garota esta em quadro contrastam com 0s momentos em que a
camera enquadra o vildo, quando a edicdo e a camera se tornam lentas. Esta é uma
estratégia que objetiva frisar a impossibilidade de escapar — ndo adianta correr, pois,
mesmo calmamente, 0 monstro sempre alcanca a vitima.

O comercial reproduz fielmente o estilo de certo grupo de filmes
cinematograficos contemporaneos, que, ao contrario do horror classico, que era
dado a insinuacbes e tensdes cuidadosamente construidas (o chamado “terror
psicolégico”), solicita do seu leitor a producdo de efeitos “brutos”, extremos, sem
meias palavras ou jogos textuais, mediante a apresentacdo de cenas de violéncia,
dor e angustia. No filme publicitario em questdo ndo ha sangue ou carnificina (0 que
costuma ocorrer invariavelmente no tipo de filme em que é inspirado), o que seria
demais para um comercial televisivo que pretende convencer acerca da compra de
um novo modelo de moto serra, mas os efeitos sdo preservados e igualmente
solicitados. E a programacao de tais efeitos, de natureza limitrofe, & essencial para
tornar a inversdo mais interessante: o leitor esta totalmente convencido de que a
situacdo nao vai terminar bem, diante da desvantagem da mocinha. A serra chega
guase a encostar no seu nariz, em uma cena de desespero muito dramatica, em que
0 espectador pode quase vé-la sendo despedacada pelo maniaco — referéncia a
uma cena do filme Alien: Resurrection (Alien, a Ressurreicdo, de 1997), o quarto da
série, dirigido por Jean-Pierre Jeunet —, quando a moto serra surpreendentemente
apresenta um defeito que a salva, no ultimo instante, aliviando a tensdo produzida
anteriormente.

Note-se que, embora seja muito eficientemente (re)produzido, o filme é

extremamente caricatural: o que é percebido pelo leitor € um esquema conhecido
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(mulher bela e indefesa perseguida por assassino com serra), € ndo uma situacao
nova e especifica, o que demandaria um esforco de apreensdo que nao seria
interessante. Afinal, como ja demonstraram as andlises anteriores, o objetivo do
comercial ndo é contar historias, mas convencer.

Outra observacdo que deve ser feita é que, ao contrario do que ocorre
normalmente, a inversdo narrativa, neste caso, ndo tem o uso do produto como
agente, mas 0 nao uso. Devido ao uso de um produto que ndo é o anunciado, a
histéria ndo termina como deveria, e o vildo acaba numa situacdo patética — o que

nao ocorreria se sua “arma” fosse uma Stihl Easy2Start.
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8. Andlises de exemplos de comerciais de produtos do género ou

filmes de homenagem

Nesta secdo, por conseguinte, serdo apresentadas as analises dos
comercias pertencentes a segunda categoria, com o mesmo objetivo - verificar, em
exemplos reais, as hipéteses levantadas nas secOes anteriores, através da
observacdo das estratégias de agenciamento de efeitos e suas relacdes, tendo em

vista, evidentemente, as diferencas entre as duas espécies de filmes.

8.1. The Caretaker — Halloween Horror Nights 2002

O Halloween Horror Nig