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RESUMO 
 
 

A realização deste trabalho procurou, através de pesquisa bibliográfica e análises de 
filmes, evidenciar a quantidade e o impacto das inserções comerciais dentro da 
narrativa cinematográfica brasileira, mais especificamente no período chamado de 
retomada. 
Em primeiro lugar, foi apresentada uma breve história do cinema, traçando sua 
evolução e suas primeiras relações com a publicidade, tanto em termos de 
linguagens e significações como, também, nas questões de divulgação, promoção e 
distribuição das obras. Depois, a chamada “retomada” do cinema nacional, nos anos 
90 foi o foco do trabalho, principalmente a partir da criação da Globo Filmes, em 
1998. Por último, realizou-se a análise das películas. 
Frente aos resultados, foi possível observar o quanto a publicidade está integrada 
com o cinema nacional como mídia, e como essa relação funciona a partir do 
momento em que uma empresa com prestígio resolveu investir no mercado 
cinematográfico brasileiro. 
 
Palavras-chave: Cinema. Publicidade. Propaganda. Linguagem. Merchandising. 
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1 INTRODUÇÃO 
 
 
 

Da primeira apresentação dos irmãos Lumière até os espetáculos visuais dos 

dias de hoje, o cinema cresceu muito, seja como arte ou como indústria – e, de fato, 

a cada blockbuster1 lançado por algum estúdio somos atingidos por toneladas de 

publicidade, que transformam a estréia de um filme em um evento. 

 

A transformação do cinema em um bem de consumo caminha de mãos dadas 

com a globalização, que permitiu aos estúdios de Hollywood impor suas produções 

para os quatro cantos do globo através de intensas jogadas de marketing. Graças às 

bilheterias, cada vez maiores, tornou-se fácil elevar os orçamentos a proporções 

antes inimagináveis, criando obras de apelo visual que são extremamente 

acessíveis e massificadas, ou seja, agradam à grande parte do público, resultando 

em um círculo vicioso. E esse apelo que as grandes produções têm não poderia 

passar incólume pelas agências de publicidade e anunciantes: o cinema, 

atualmente, tornou-se também um veículo inserido no contexto do planejamento de 

campanhas, podendo alcançar um número gigantesco de pessoas de forma 

diferente das mídias ditas tradicionais. Com o reconhecimento que os grandes 

astros produzidos pela indústria alcançaram, não demorou para que marcas 

famosas se utilizassem dessa fama, primeiro inserindo atores nos comerciais, e 

depois inserindo comerciais nos filmes: o conhecido merchandising. 

 

Frente ao poderoso cinema estadunidense, as produções brasileiras sempre 

foram ofuscadas, arrecadando pouco nas bilheterias e dependendo de incentivos 

governamentais para finalizar seus filmes. No entanto, com a retomada do cinema 

nacional a partir dos anos 90, as obras brasileiras começaram a se destacar nas 

salas de projeção do país, tanto em investimento (os orçamentos aumentaram) 

como em bilheteria (o número de espectadores também aumentou). A criação da 

Globo Filmes em 1998, trazendo para as telonas o prestígio e a fama da empresa 

                                                 
1 Também chamados de filmes-evento, são aqueles que possuem grande apelo comercial junto a diversos 
públicos. 
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em dramaturgia televisiva, ajudou a consolidar o mercado cinematográfico brasileiro 

como um investimento rentável para as produtoras – e, claro, para os anunciantes. 

 

A utilização do merchandising, já bastante freqüente em novelas e 

programas, tornou-se uma das saídas para aumentar os orçamentos, e 

conseqüentemente a qualidade dos filmes. Contando ainda com outros investidores, 

a Globo Filmes assumiu a ponta nessa corrida pela liderança do mercado 

cinematográfico, buscando uma concorrência acirrada com as produções 

estadunidenses, pois esses investidores aproveitam o crescimento do público para 

divulgar sua imagem junto a um produto cultural: da mesma forma que o cinema 

americano, o cinema brasileiro está caminhando junto com a publicidade para formar 

uma indústria sólida e auto-sustentável. 

 

Uma vez que as produções brasileiras costumam exibir logotipos dos 

investidores antes de o filme começar, é interessante questionar de que forma esses 

mesmos logotipos são também inseridos ao longo da narrativa. Através de leituras 

bibliográficas e análises de filmes, o objetivo geral deste trabalho é compreender 

como os investidores inserem suas marcas dentro da narrativa cinematográfica, 

tornando-as relevantes dentro do contexto da história. Afinal, apenas através da 

identificação do espectador/consumidor com a imagem desejada é que o valor 

abstrato poderá ser atribuído ao produto. 

 

A partir daquele objetivo geral, formulei três objetivos específicos que serão 

investigados neste trabalho: 

 

• Perceber como o merchandising evoluiu dentro dos filmes e se tornou uma 

ferramenta útil para as agências; 

• Entender como esse tipo de ação se desenvolveu dentro da dramaturgia 

brasileira a partir da chamada “retomada do cinema nacional”, nos anos 

90; 

• Analisar como os investidores e parceiros da Globo Filmes encaixam suas 

marcas ao longo da projeção. 
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Para isso, a pesquisa vai ser feita através de consultas bibliográficas, análises 

de filmes e websites, e o trabalho será dividido em três capítulos: 

 

No primeiro, um panorama geral da evolução do cinema será traçado, 

contextualizando o surgimento dessas ações dentro da questão “cinema enquanto 

indústria”. Os sub-capítulos abordarão, nessa ordem, questões gerais sobre 

merchandising, a forma como o cinema se aproxima da publicidade – em termos de 

linguagem audiovisual e de busca de um ritmo que acompanhe o cotidiano das 

pessoas – e a forma como a publicidade se aproxima do cinema, procurando 

transformar-se em entretenimento e criando comerciais que funcionam como 

narrativas (se preocupam mais em vender uma imagem do que um atributo tangível). 

Para isso, serão usados conceitos e idéias de A.C.Gomes de Mattos, Graeme 

Turner, Michel Solomon, Gérard Betton e outros. 

 

No segundo capítulo, o objetivo é fazer um histórico da chamada “retomada” 

do cinema brasileiro a partir dos anos 90, analisando a entrada da Globo Filmes no 

mercado cinematográfico e o quanto isso influenciou no crescimento das bilheterias 

dos filmes nacionais. Além de obras de Lúcia Nagib e Luiz Zanin Oricchio, darão 

embasamento um artigo do diretor Jorge Furtado sobre o aumento do número de 

espectadores nas salas que exibem películas nacionais, e um texto de Anita Simis 

sobre a Globo Filmes, que analisa suas estratégias para entrar no mercado 

cinematográfico nacional e o impacto de tal intento. 

 

No terceiro capítulo, quatro co-produções da Globo Filmes serão analisadas: 

O Homem Que Copiava (2003, JORGE FURTADO), Se Eu Fosse Você (2005, 

DANIEL FILHO), A Grande Família (2007, MAURÍCIO FARIAS) e Carandiru (2003, 

HECTOR BABENCO). O objetivo é identificar as marcas dos parceiros e investidores 

ao longo da projeção, percebendo como elas se articulam dentro da narrativa 

cinematográfica. Foram escolhidas estas obras, pois elas são voltadas a diferentes 

públicos, utilizando assim formas variadas de linguagem, narrativa e inserções 

comerciais. 

 

Considerações finais, bibliografia e anexos completam o trabalho.
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2 O CINEMA NORTE-AMERICANO 
 
 
 A indústria cinematográfica estadunidense possui o domínio do mercado 

mundial de cinema, e os filmes hollywoodianos são referência tanto em qualidade 

como em desenvolvimento. Portanto, é necessário analisar a história de Hollywood, 

como ela se relaciona com a publicidade e de que forma isso influenciou na 

consolidação de uma indústria, uma vez que as produções norte-americanas surgem 

como exemplo de planejamento, divulgação e marketing. 

 

 

2.1 O MERCHANDISING 

 

 

Quando o terceiro filme da série Homem Aranha foi lançado, em maio de 

2007, nos cinemas do mundo todo, o blockbuster causou um alvoroço: filas enormes 

se formaram nos cinemas, e a bilheteria ultrapassou os trezentos milhões de 

dólares. Mais do que isso, trouxe à tona uma cultura que tomou conta do publico 

alvo: mesmo no Brasil, alguns espectadores arranjaram fantasias do herói para irem 

caracterizados nas primeiras exibições. 

 

Através desse exemplo fica claro, então, que a cultura popular pode se tornar 

uma excelente ferramenta na mão da publicidade. “Uma das premissas 

fundamentais do moderno campo do comportamento do consumidor é a de que as 

pessoas muitas vezes compram produtos não pelo que eles fazem, mas sim pelo 

que eles significam” (SOLOMON, 2002, p.29). Ou seja, uma produção como 

Homem-Aranha 3 (SPIDER-MAN 3, 2007, SAM RAIMI) detém um status frente às 

platéias. 

 

Aproveitando-se disso, as empresas resolveram colocar seus produtos dentro 

das narrativas. Cada vez que um objeto ou marca aparece dentro do filme/programa, 

ele incorpora o significado atribuído ao personagem ou à cena. Se, por exemplo, um 

protagonista como Harry Potter utiliza, digamos, um casaco da Adidas, isso se 

reflete no público que o assiste e o admira. 
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Inicialmente um conceito relativo às promoções de ponto de venda, o 

merchandising passou a abrangir também ações em filmes e programas de televisão 

– quando o apresentador de um programa de auditório interrompe o roteiro para 

anunciar um produto, isso é merchandising também. Tanto a visibilidade que o show 

dá ao anunciante quanto o prestígio dos envolvidos na produção são importantes 

nesse tipo de ação, e é uma boa forma de conciliar a exposição da marca com a 

construção de um valor simbólico para ela. Nas circunstâncias da sociedade atual, 

somos todos possíveis consumidores.  

 

Desde que surgiu, no final do século dezenove, o cinema evoluiu de forma 

exponencial, acompanhando o ritmo das inovações tecnológicas – e, em um mundo 

globalizado, não é surpresa que os filmes tenham se tornado (mais) uma forma de 

disseminar um tipo de cultura. 

 

 
2.2 O CINEMA ATRÁS DA PUBLICIDADE 

 
 

Nos primeiros anos de exportação de filmes, a França dominou o merrcado 

internacional – uma hegemonia que durou pouco. Embora as exibições comerciais 

tenham começado na França, quando a Primeira Guerra Mundial começou as 

indústrias européias tiveram uma queda drástica de produção. Aproveitando o 

momento, a indústria norte-americana se expandiu para mercados até então 

dominados pelos europeus, o que resultou em um aumento significativo de 

exportação. De acordo com Graeme Turner 

 
A exportação de filmes norte-americanos subiu de 10 milhões e 500 mil 
metros em 1915 para 47 milhões e 700 mil metros em 1916. Até o final da 
Guerra os Estados Unidos estavam produzindo, segundo se dizia, 85% dos 
filmes de todo o mundo e 98% daqueles exibidos na América (1997, p.24) 

 

Com capital e domínio suficiente sobre os outros países, a indústria 

estadunidense aproveitou para reestruturar o sistema de operação: estúdios como 

Paramount, Metro Goldwyn Mayer e Fox passaram a distribuir e exibir seus filmes, 
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além de gerenciar as salas de projeção – ações que antes eram feitas por empresas 

distintas. Isso possibilitou criar novas formas de contratos, com os estúdios 

vendendo pacotes de filmes e garantindo a exclusividade de determinadas salas 

através de práticas restritivas. 

 

Hollywood ganhava cada vez mais espaço no mercado cinematográfico 

mundial. Como resultado, os estúdios contraíram financiamentos com bancos e 

empresas de comunicação, ampliando suas estruturas e firmando contratos com 

seus principais astros e estrelas. As grandes oportunidades estavam dentro desses  

estúdios. Com a chegada do som às telonas, a curiosidade das pessoas aumentou, 

e o cinema percebeu um avanço de público que, se não foi tão duradouro, ao menos 

serviu para consolidar ainda mais a posição dos filmes norte-americanos perante as 

audiências do mundo todo. 

 

Após sofrer abalos com a depressão dos anos 30, Hollywood conquistou 

novos mercados durante a guerra e expandiu seus estúdios, passando a produzir 

longas-metragens em outros continentes. Nem mesmo o surgimento da televisão 

conseguiu minar de forma definitiva o sucesso do cinema – de certa forma, até se 

complementavam, pois o aparelho se tornou veículo para produção de diversos 

filmes feitos especialmente para este formato. Mais tarde, inclusive, a televisão se 

tornaria um veículo essencial para as campanhas de marketing das grandes 

produções americanas. 

 

Um dos princpais pilares da consolidação hollywoodiana ao redor do mundo 

foi, justamente, a capacidade de expandir seus negócios para além da projeção: 

toda a divulgação, que envolve matérias em revistas e jornais, making of na 

televisão, críticas, entrevistas, etc, gera um sentimento de expectativa e desejo em 

torno do filme. A transformação do público em, literalmente, um mercado 

consumidor, possibilita aos produtores criar nas pessoas uma necessidade de 

assistir à determinada película, provocando o desejo através de campanhas de 

publicidade que, mais do que a obra, vendem o produto a um determinado público-

alvo. 
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Através desse sistema, o cinema estadunidense mantém a sua hegemonia. 

Como disse Graeme Turner, “o desejo de assistir a um filme popular está 

relacionado com toda uma gama de outros desejos – moda, novidade, posse de 

ícones ou signos altamente valorizados pelas outras pessoas do mesmo grupo de 

interesses, de mesma condição social ou faixa etária”(1997, p.16). A autora ainda 

cita exemplos de produções que, através da divulgação, conseguiram desenvolver 

uma imagem junto à sociedade, tornando o filme apenas o produto mais “novo” a ser 

experimentado dentro daquele contexto – como Os Caça-Fantasmas (GHOST 

BUSTERS, 1984, Ivan REITMAN), cuja campanha de marketing disponibilizou 

camisetas com o logotipo do filme antes mesmo da estréia (tornando a película mais 

um produto a ser experimentado), ou a canção (Everything I Do), I Do it For You, do 

Bryan Adams, que estava presente na trilha de Robin Hood – O Príncipe dos 

Ladrões (Robin Hood: Prince of Thieves, 1991, Kevin Reynolds) e, que junto com o 

videoclipe, criou nas pessoas o desejo de assistir à projeção. Dessa forma, o cinema 

torna-se uma das opções multimídia dentre tantas outras (videogames, livros, 

graphic novels, jogos de tabuleiro), parte de um complexo de negócios muito maior. 

 
A identificação de cada filme passa, então, pela segmentação do público. A 

diferença de mercados obriga os produtores a selecionar uma faixa para garantir o 

retorno do seu investimento: os blockbusters adolescentes, por exemplo, como 

Quarteto Fantástico (FANTASTIC FOUR, 2005, TIM STORY) e American Pie – A 

Primeira Vez é Inesquecível (AMERICAN PIE, 1999. PAUL WEITZ), são apostas 

seguras que os estúdios fazem porque podem focar em um mercado específico – e, 

através de uma campanha massiva dirigida exatamente para esse público, atinge o 

número de espectadores necessário. 

 

A formação dessa indústria cinematográfica, e a hegemonia que ela 

conquistou perante os outros mercados mundiais, deixa Hollywood em uma posição 

confortável: seus filmes já estão inseridos dentro do contexto cultural de diversos 

países que, acostumados com a estética e narrativa das películas estadunidense, os 

aceitam como a forma “natural” do cinema. E, como já foi citado, os estúdios não 

vendem mais apenas o filme: há uma gama de diversos outros produtos que fazem 

parte de uma estratégia. Junto com o cinema vem o videogame, o DVD com extras, 

as camisetas, etc. 
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O sucesso financeiro de um filme passou a depender não somente do seu 
lançamento nos cinemas, mas também dos mercados ancilares – vídeo 
doméstico, cabo, televisão aberta, CDs de trilhas sonoras e operações 
casadas (tie ins) de merchandising (novelizações, histórias em quadrinhos, 
jogos eletrônicos, brinquedos, produtos de fast food, etc.) (GOMES DE 
MATTOS, 2006, p.149)  

 

Theodor Adorno já se referia a isso quando disse que tudo acaba se tornando 

um negócio, e “enquanto negócios, seus fins comerciais são realizados por meio de 

sistemática e programada exploração de bens considerados culturais” (ADORNO, 

1999), sendo o cinema um exemplo de arte que se tornou um veículo (para  

divulgação de conceitos, ideologias ou até mesmo produtos). Essa subversão da 

indústria cinematográfica ao sistema vigente, catalisada pelas parcerias com 

sistemas de mídia e sistemas financeiros nas décadas de 20 e 30, fez com que os 

filmes atuassem, muitas vezes, como propagandas de um estilo de vida – que o 

público passou a aceitar como o status a ser alcançado. A idéia de que a arte pode 

provocar questionamentos passou a ser encarada com certo desdém pela maioria, e 

enquanto as obras artísticas ficam relevadas a festivais e públicos reduzidos, os 

blockbusters e as grandes produções ganham cada vez mais espaço mundo afora. 

E, uma vez que estas obras são de mais fácil acesso (seja porque estão disponíveis 

em uma grande quantidade de salas de cinema em todo o mundo, seja porque os 

conceitos estéticos e narrativos apresentados no filme são mais facilmente 

apreendidos), acabam se tornando as mais assistidas – podendo, assim, atingir um 

número maior de pessoas e inseri-las em um contexto definido, já mastigado, que 

não abre espaço para questionamentos: 

 
Ultrapassando de longe o teatro de ilusões, o filme não deixa mais à 
fantasia e ao pensamento dos espectadores nenhuma dimensão na qual 
estes possam, sem perder o fio, passear e divagar no quadro da obra 
fílmica permanecendo, no entanto, livres do controle de seus dados exatos, 
e é assim precisamente que o filme adestra o espectador entregue a ele 
para se identificar imediatamente com a realidade. (ADORNO, 
HORKHEIMER, 1997, p.119). 

 

Assim o filme é mais um produto a ser consumido, ficando fácil utilizá-lo como 

veículo de divulgação – e a aproximação das linguagens narrativas entre cinema e 

publicidade comprova isso. A migração de diretores de comerciais e videoclipes 

como David Fincher, Spike Jonze, Michel Gondry e dezenas de outros para o 
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cinema revela que os produtores estão buscando profissionais que saibam se 

aproximar de determinados públicos, construindo uma linguagem que, embora varie 

de acordo com cada filme, mantém uma homogeneidade nos planos curtos e 

truques de edição. 

 

A passagem do cinema experimental para o narrativo foi o fator determinante 

para atrair público: a construção de histórias normalmente lineares, bem resolvidas e 

com início, meio e fim transformou os filmes em um objeto mais palatável para as 

platéias. Ou seja, a criação dessa estrutura comum às histórias contadas em outros 

meios (livros, teatros, etc) fez dos filmes um produto, tornando as obras acessíveis 

enquanto entretenimento – deixando de lado a subjetividade das produções 

experimentais e abordando temas concretos – para aumentar a presença das 

pessoas nas salas de projeção. 

 

O cinema é uma arte que atribui significados a partir de diversos elementos: 

planos, enquadramentos, iluminação, edição, som, trilha, etc... Torna-se linguagem a 

partir do momento em que as platéias recebem e interpretam essas significações. 

“Os teóricos de estudos culturais, recorrendo particularmente à semiótica, 

argumentam que a linguagem é o principal mecanismo pelo qual a cultura produz e 

reproduz os significados sociais” (TURNER, 1997, p.51). As imagens, assim como 

as palavras, carregam consigo termos subjetivos, podendo ser manipuladas de 

forma a criar diferentes sensações no espectador. A imagem de um homem, por 

exemplo, vai se referir ao conceito mental de “homem” que possuímos – no entanto, 

enquadrar uma figura masculina através de um contra-plongée2 cria um significado 

subjetivo de grandeza, de domínio por parte da personagem enfocada. Da mesma 

forma, diferentes ângulos e movimentos de câmera podem produzir as mais diversas 

significações. 

 

De acordo com Gérard Betton, a união dos diversos elementos 

cinematográficos é essencial para um bom resultado. “Trabalho eminentemente 

coletivo, um bom filme, assim como toda boa criação, só pode ser o resultado de um 

entendimento harmonioso entre todos os participantes”(1987, p.43). Portanto, cada 

                                                 
2 A câmera filma o objeto de baixo para cima, ficando a objetiva abaixo do nível normal do olhar. 
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plano terá um efeito sobre o espectador: a forma com que o enquadramento é 

pensado, o ângulo da câmera, o tipo de lente... filmando os atores com uma grande-

angular, por exemplo, o diretor pode simular aquele efeito que o “olho mágico” que 

algumas portas possuem, criando assim a perspectiva de alguém observando por 

aquele espaço. Uma seqüência em câmera lenta normalmente torna a ação mais 

dramática, enquanto acelerar os quadros pode resultar em um efeito cômico – na 

produção Top Secret – Superconfidencial (TOP SECRET, 1984, JIM ABRAHAMS), 

determinada cena foi filmada “ao contrário”, possibilitando assim que os atores 

executassem movimentos incomuns (que, dentro da atmosfera do filme, adquiriram 

uma roupagem cômica). Além disso os diálogos, que deveriam se passar em sueco, 

são nada mais do que as falas em inglês ao contrário, trazendo para a forma literal a 

piada recorrente entre os estadunidenses de que “sueco é inglês ao contrário”. 

 

Chegar a essa compreensão da linguagem cinematográfica, no entanto, 

exigiu muitos anos de experimentação. As primeiras projeções, ainda no final do 

Século XIX, se resumiam a mostrar apenas determinadas situações em um plano 

único, estático. Nessa época, o cinema não era tanto um contador de histórias 

quanto um exibidor, e sua principal função era mostrar eventos como artistas 

circenses, mágicos e semelhantes - de acordo com Gomes de Mattos, só em 1904 é 

que os filmes narrativos começam a dominar o mercado, principalmente na forma de 

adaptações de obras literárias conhecidas3. 

 

A partir daí, criou-se a necessidade de construir uma narrativa, tornando os 

acontecimentos dentro do espaço cênico coerentes não apenas naquele momento, 

mas dentro da história na qual estão envolvidos. Para isso, é necessário colocar em 

harmonia elementos como câmera, iluminação, trilha, direção de arte, fotografia, etc. 

A convergência de todas essas formas para dentro do quadro é que vai determinar 

que tipo de reação o espectador terá. Por exemplo, uma iluminação que utilize mais 

sombras no cenário pode ajudar a conferir um clima de claustrofobia, aumentando o 

suspense da cena conforme a vontade do diretor, enquanto luzes mais claras e 

uniformes (quase sem sombras), dão à película aquele ar de idealização, de lugar a 

ser alcançado. Foi por isso que a trilha do filme Tubarão (JAWS, 1975, STEVEN 

                                                 
3 Cf. A.C.Gomes de Mattos, Do Cinetoscópio ao Cinema Digital. 
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SPIELBERG) se tornou tão característica: utilizando movimentos de câmera que 

simulavam a perspectiva do animal, Spielberg deu aos espectadores a sensação de 

que ele estava caçando. A trilha intensa, combinada com a subjetividade do 

enquadramento, que possibilitava saber o que ia acontecer, criava o suspense e, 

conseqüentemente, a tensão na platéia. O resultado foi tão impressionante que, até 

hoje, a música-tema do filme é inconfundível, despertando nas pessoas essa 

referência de perigo. 

 

Conforme as narrativas com estruturas bem definidas (início, meio e fim) 

passaram a dominar a produção cinematográfica, inovações de linguagem foram 

surgindo – elipses, flashbacks, pontos de vista -, dando aos cineastas mais recursos 

para construir uma história. Hollywood não  tardou a criar uma espécie de padrão 

narrativo para determinadas produções, normalmente aquelas destinadas a evocar 

nos espectadores sentimentos de patriotismo, liberdade e sonho alcançado. 

Estruturalmente, dividam-se em três atos, com o herói tomando conhecimento de um 

problema, buscando uma solução e, finalmente, resolvendo a situação. Junto com 

essa fórmula, veio também a consagração de atores, cujas personas 

cinematográficas se confundiam com as de suas personagens – e cabia aos 

estúdios, em parceria com agências de publicidade, manter a imagem dos seus 

astros limpa, pelo menos diante dos olhos do público (nas telas, por exemplo, eram 

sempre fotografados com a iluminação uniforme, dando à toda a película um ar de 

idealização). Afinal, a platéia comprava essa idéia de que o protagonista e seu 

intérprete eram a mesma pessoa, e pagava para ser cativada por eles: os nomes 

famosos nos cartazes eram garantia de satisfação do público, pois davam status à 

produção. 

 
A partir do final da década de sessenta, o cinema estadunidense entraria no 

período chamado “Hollywood Renaissance (i.e. o período do final dos anos 60 até o 

final dos anos 70, quando Hollywood produziu uma quantidade relativamente alta de 

filmes ousados e inovadores, que pareciam ultrapassar o limite da produção 

convencional dos estúdios)” (MATTOS, 2006, p.141). Gomes de Mattos diz que o 

surgimento de novos cineastas, formados pela universidade e criados em meio às 

revoluções e questionamentos da década de sessenta, trouxe ar novo para a 

indústria (muitos inspirados pela Nouvelle Vague e pelos filmes europeus em geral, 
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com suas histórias episódicas e abertas). Artistas como Stanley Kubrick e Robert 

Altman se consagraram, enquanto novatos como Francis Ford Coppolla, Martin 

Scorcese e George Lucas conquistaram tanto público como crítica, trazendo para o 

mainstream o prestígio de produções inventivas e ousadas (características dos 

filmes independentes) e as boas bilheterias dos grandes lançamentos. Influenciados 

pelas escolas anteriores, os diretores dessa época construíram estruturas narrativas 

mais complexas, utilizando elementos não convencionais em produções destinadas 

ao grande público – como o tom propositalmente exagerado de Laranja Mecânica (A 

CLOCKWORK ORANGE, STANLEY KUBRICK, 1971). A partir daí, as platéias 

passaram a aceitar de forma mais natural alguns recursos que, embora 

denunciassem que aquilo tudo era uma encenação, contribuíam para tornar a  

narrativa mais harmoniosa, enriquecendo o tipo de história que estava sendo 

contada. “Descontinuidade, câmera lenta, aceleração, inversão da escala do tempo. 

Todas essas trucagens – que só o cinema permite – têm um inestimável valor 

educativo, científico, filosófico, humorístico e artístico” (BETTON, 1987, p.1). 

 

A idéia de vender os filmes como se fossem um evento, então, passa pela 

interação com o próprio espectador: ao invés de se confrontar com o que vê na tela, 

ele é imerso pela projeção, tornando-se, de acordo com Robert Stam, um habitante 

da imagem, e não um iludido por ela. E, de fato, os blockbusters costumam se 

utilizar de uma linguagem muito próxima dos comerciais e videogames, dando ao 

público exatamente o que ele busca: diversão descompromissada, espetáculo 

visual, histórias com final feliz, conceitos e ideologias de acordo com a ordem social 

vigente. A ausência, nessas produções, de um cinema crítico e questionador é 

apenas mais um dos pontos que garantem a sua audiência: as tramas tendem a 

consagrar valores conservadores, tornando o filme bastante próximo da idealização 

que seu público deseja (ou é levado a desejar pela mídia), limitando-se a “inovar” 

nos aspectos técnicos (efeitos especiais, principalmente) e visuais, mas mantendo 

um estilo padrão de estrutura. O filme 300 (2007, Zack Snyder) foi vendido por sua 

campanha de marketing como algo fora do comum, inovador, principalmente graças 

aos cenários digitais - no entanto, a obra mostra-se bastante convencional, 

rendendo-se aos clichês e às convenções de Hollywood (tanto no roteiro quanto nos 

enquadramentos e ângulos de câmera) que tanto agradam a maioria dos 

espectadores. Ou seja, o simples fato de contar com um visual um pouco diferente 
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do que se vê nesse tipo de produção foi o suficiente para que as pessoas 

aceitassem o filme como inovador, quando na verdade recicla idéias e técnicas já 

vistas em Amor Além da Vida (WHAT DREAMS MAY COME, 1998, VINCENT 

WARD), Snatch – Porcos e Diamantes (SNATCH, 2000, GUY RITCHIE) e Sin City – 

A Cidade do Pecado (SIN CITY, 2005, ROBERT RODRIGUEZ, FRANK MILLER). 

 
Gomes de Mattos define essas produções como filmes high concept4, ou seja, 

obras cuja trama pode ser explicada em poucas frases (normalmente as que são 

usadas nos cartazes e peças de publicidade). Para ele, “o high concept pode ser 

definido como uma idéia original, que pode ser facilmente reduzida e compreendida, 

e que seja comercializável” (2006, p.151), justamente utilizando linhas narrativas que  

permitem a formação de estereótipos e que garantem a identificação das platéias 

com eles (já que a publicidade também se esforça em dividir os consumidores em 

diferentes estereótipos). É normal, então, em blockbusters como Armageddon (1998, 

MICHAEL BAY), encontrar paralelos com comerciais de televisão, como a 

iluminação uniforme (poucas sombras), planos contraluz, uso dramático de câmera 

lenta, pessoas se beijando no pôr do sol, etc, já que o aspecto visual é o principal 

chamariz para atrair as audiências. Da mesma forma, o roteiro limita-se a colocar as 

personagens como catalisadores da história, dando a elas o papel de representar 

determinados grupos (o funcionário que quer fazer o bem, mas é coibido pela 

instituição; o garoto jovem, impetuoso e sonhador; o chefe brabo, mas com coração 

de ouro; a garota que quer se libertar da proteção do pai; o malandro engraçado e 

divertido que só quer se dar bem), todos eles de forma idealizada para vender ao 

espectador não um reflexo de quem eles são, mas de quem gostariam de ser. “É 

comum julgar-se que heróis e heroínas da tela ofereçam algum tipo de desejo, 

supondo que nossa admiração por um ou outro entre eles é uma expressão de um 

desejo que, mesmo que inconscientemente, gostaríamos de realizar” (TURNER, 

1997, p.114). Nesse contexto, podemos dizer que as frases de efeito funcionam 

como uma espécie de slogan de cada personagem, tentando resumir em um mínimo 

de palavras suas idéias, justificar suas atitudes e convencer o espectador de que ela 

é adequada para preencher uma necessidade do roteiro (além de também seguir à 

risca certas convenções visuais, como figurino e maquiagem, sempre adaptados 

para tornar o ator ainda mais uma definição do grupo que ele representa no filme). 
                                                 
4 Termo usado nos anos 80 e 90 para definir os filmes-evento. 
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O diretor Michael Bay, aliás, é um dos expoentes dessa geração que utiliza 

uma linguagem mais próxima dos videoclipes e comerciais do que do cinema 

clássico. De fato, antes de 1960 a maioria dos filmes tinha uma média de onze 

segundos por plano, número que depois caiu para quatro a seis segundos na 

década de oitenta até chegar a uma obra como X-Men – O Filme (X-MEN, 2000, 

BRYAN SINGER), que possui uma média de dois a três segundos por plano. Esses 

dados são citados por Gomes de Mattos, que ainda diz  

 
Dos anos 80 ao ano 2000, os diretores de Hollywood modificaram o 

sistema de continuidade, que vigorava desde os anos 10. Inspirados pelos 
ritmos dos anúncios de televisão e da MTV, eles começaram a acreditar 
que a ação e as imagens de um filme tinham de transmitir movimento 
constante – por meio da montagem e da movimentação dos personagens e 
da câmera (2006, p.153) 

 

Como resultado, a narrativa com montagem frenética, truques de edição e 

dependência dos efeitos especiais se tornou padrão nos blockbusters – é difícil 

encontrar algum cujo orçamento seja menor do que sessenta ou setenta milhões de 

dólares, grande parte utilizada na pós-produção. Mesmo as produções que possuem 

menos ação, como as comédias românticas, mantêm uma média de três a cinco 

segundos por plano, evidenciando o cinema como produto para um público que 

recebe exatamente aquilo que quer (não é surpresa, portanto, que a maioria das 

comédias acabe com um final feliz previsível, sendo que isso não incomoda a 

platéia, pois foi exatamente o momento pelo qual ela pagou). 

 

Logo que os grandes estúdios perceberam o potencial de bilheteria que 

determinados artistas possuíam, passaram a fazer longos contratos com eles, pois 

um nome famoso no cartaz de divulgação pode ser muito mais chamativo do que 

uma campanha de marketing agressiva. Sabendo disso, as grandes indústrias se 

apressaram em utilizar o apelo das estrelas hollywoodyanas a seu favor: um estudo 

de saúde feito pelos pesquisadores americanos Stanton Glantz e Curtis Mekemson 

e publicado na revista Tobacco Control, em 2001, afirma que as empresas de 

cigarro buscaram fazer merchandising de seus produtos nos filmes há décadas. 

“Sinto-me reconfortado cada vez que vejo uma estrela segurando um maço de 

cigarros na tela", diz um chefão da Philip Morris International, em 1983, ilustrando a 
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relevância que um astro pode ter na formação da opinião pública. De fato, grandes 

nomes do cinema clássico como Humphrey Bogart e Marlene Dietrich eram 

constantemente vistos na telona ostentando um cigarro na mão, produzindo assim, 

na cabeça dos espectadores, uma relação entre o produto e o charme dos atores. 

 

Esse subterfúgio das empresas tabagistas cresceu ainda mais no final dos 

anos 70 e início dos anos 80, justamente quando os filmes de verão passaram a 

dominar o mercado de lançamentos e alcançavam uma audiência massiva e 

altamente influenciável (o estudo mostrou que grande parte dos filmes onde se viam 

heróis com cigarro era de censura livre, o que levou à criação de uma lei proibindo 

as indústrias do tabaco de pagar para exibir seu produto nas salas de projeção). De 

acordo com uma reportagem da Veja5 o ator Sylvester Stallone, expoente dos filmes 

de luta e ação na década de 80, recebeu uma proposta de 500.000 dólares para 

endossar uma marca de cigarros em cinco filmes, mas o contrato nunca chegou a 

entrar em vigor. A mesma matéria também informa que a 20th Century Fox tentou, 

em 1984, fazer um acordo com a Phillip Morris6 para garantir que os cigarros da 

empresa aparecessem com exclusividade em quatro produções – a proposta foi 

recusada pela multinacional que, mesmo assim, calcula ter colocado suas marcas 

em cerca de 200 filmes entre os anos de 1978 e 1988. 

 

O interesse das empresas tabagistas por Hollywood mostra que, mais do que 

exibir determinados produtos para milhares de platéias, a indústria cinematográfica 

possui poder para influenciar o espectador ou, no mínimo, incitá-lo a aceitar os 

produtos como parte da narrativa e, assim, identificar os aspectos da personagem 

ou situação como atributos daquilo que aparece na tela. No filme Náufrago (CAST 

AWAY, 2000, ROBERT ZEMECKIS), por exemplo, Tom Hanks interpreta um sujeito 

que, ao sofrer um acidente de avião, acaba preso em uma ilha, sendo isolado de 

qualquer meio de comunicação e tecnologias modernas. No entanto, há algo além: 

ele é um funcionário da FedEx, e sofre o acidente enquanto está viajando para fazer 

uma entrega.  

 
                                                 
5 Matéria publicada dia 20 de abril de 2002 e acessada dia 22 de outubro de 2007. Link: 
http://veja.abril.uol.com.br/200302/p_124.html. 
6 Empresa de tabaco com sede na Suíça que produz marcas de cigarro vendidas em mais de 160 
países. 
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O que parece ser apenas mais um detalhe da trama é, na verdade, um 

merchandising muito bem inserido: enquanto está na ilha, a personagem de Tom 

Hanks consegue se manter bem alimentada, fazer fogo, caçar, pescar... Se tais 

eventos são necessários para o andamento da trama, sutilmente podemos perceber 

uma mensagem favorável à FedEx, pois na história um funcionário da empresa 

consegue superar diversas adversidades agindo sempre de forma prática e direta, 

além de descobrir soluções para problemas que envolvem diferentes disciplinas 

(matemática, física, geografia, cálculo, lógica, etc..). Analisando sob este aspecto, a 

FedEx conseguiu, através do filme, divulgar a sua marca como uma empresa 

capacitada e preparada para ultrapassar qualquer obstáculo, por maior que seja – 

além de se mostrar comprometida com o consumidor, pois mesmo passando anos 

na ilha até finalmente fugir e ser resgatado, o protagonista consegue guardar um dos 

pacotes (que fica o tempo inteiro lacrado, mostrando a qualidade do material usado) 

e entregá-lo ao destinatário nas últimas cenas. É o mesmo conceito que poderia ser 

utilizado em um comercial de 60 segundos, mas que ganha uma dimensão muito 

maior por estar dentro de um longa-metragem (onde podemos ver o sofrimento do 

herói, o que valoriza ainda mais a atitude dele), além de contar com o rosto e o 

prestígio de um ator famoso – no caso Tom Hanks, um artista com talento 

reconhecido e uma boa imagem perante a opinião pública – para ilustrar sua marca. 

 

Outro aspecto a ser analisado no filme Náufrago (e que também realça a 

força de uma narrativa na hora de criar conceitos para um produto) é a questão do 

isolamento do protagonista, e como ele faz para quebrar o silêncio e manter a 

sanidade. Ao encontrar alguns pacotes de empresa que ficaram intactos após o 

acidente e chegaram até a praia, descobre em um deles uma pequena bola de vôlei 

da marca Wilson. Usando sangue como tinta, desenha um rosto na região onde o 

logotipo está marcado, tornando o objeto seu companheiro e interlocutor ao longo da 

narrativa. E, mais uma vez, a trama dá a oportunidade de uma leitura subjetiva: a 

forma como Wilson se torna essencial na vida do herói, que inclusive em 

determinada cena arrisca sua própria vida para salvar o companheiro, valoriza os 

aspectos de amizade entre ambos. Sendo um deles, literalmente, o logotipo de uma 

grande empresa, o merchandising acaba humanizando o produto, tornando-o parte 

ativa de um contexto onde uma relação de carinho é construída – e, sendo o 

espectador levado pelo ponto de vista da personagem de Tom Hanks, descobre em 
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Wilson (tanto a personagem como a marca) um exemplo de lealdade e confiança. 

Uma impressão que acaba se estendendo para a imagem da empresa no mundo 

real. 

 

Investir nesse tipo de ação, claro, depende do público desejado. Como os 

blockbusters normalmente visam a um público adolescente, não adianta utilizar o 

filme como uma mídia para divulgar produtos que fogem do perfil do target. Graeme 

Turner diz que  
O público escolhe os filmes pelas representações na imprensa e na 
televisão, e nas conversas e outros contatos sociais. Essas representações 
são entendidas em termos de gênero, ou em termos de estrelas onde ainda 
não estão enquadrados por gênero. Há, talvez, um terceiro conjunto de 
determinantes: o amplo contexto cultural em que o público e o filme estão 
situados. (TURNER, 1997, p.102) 

 

Portanto, a maior parte das grandes produções acaba se tornando veículo de 

marcas como X-Box, Playstation, Adidas, Puma, Sony, MSN... A necessidade de se 

conectar com um mercado segmentado passa por criar, dentro da história, 

seqüências que possam funcionar como comerciais, mas que não destoem do resto 

da narrativa – a ilusão de enxergar na tela uma realidade, ainda que idealizada, é 

exatamente o que cria no espectador a idéia de que o produto faz parte do contexto. 

No momento em que ele percebe o merchandising, torna-se ciente da propaganda, e 

aí então o conceito pretendido desaparece, tornando-se nada mais do que uma 

simples exposição.  

 

Em Transformers – O Filme (TRANSFORMERS, 2007, MICHAEL BAY) há, 

entre diversas aparições de produtos, um close em uma fita da Panasonic enquanto 

uma personagem a entrega a outra. O recurso foge completamente do estilo de 

linguagem utilizado na cena, aparecendo como uma inserção artificial no meio dos 

planos que constroem a seqüência – o que anula a tentativa da empresa de atribuir 

qualquer valor simbólico ao produto pois, como foi dito acima, ficou claro que aquilo 

era propaganda e, portanto, não fazia parte do filme. 

 

Outros exemplos de merchandising bem construído podem ser citados, como 

é o caso da Nikon no filme Homem-Aranha (máquina utilizada pelo protagonista, 

Peter Parker, que exerce a profissão de fotógrafo), ou do MSN no filme A Ilha (The 



 
 

23

Island, 2005, Michael Bay), que aparece como um catálogo de buscas de nomes. 

São inserções pertinentes, pois mantêm a continuidade da narrativa, sem destoar 

dela. Funcionam enquanto cinema e enquanto propaganda.  

 

 

2.3 A PUBLICIDADE ATRÁS DO CINEMA 

 

 

O surgimento e a disseminação dos aparelhos televisivos no mundo todo foi 

um fator que trouxe o audiovisual para dentro dos lares, tornando as pessoas mais 

acostumadas com um tipo de linguagem que envolve elementos de imagem e som. 

Embora sejam estilos diferentes (por ter a tela menor, os seriados e as telenovelas 

se apresentam com planos mais fechados e closes), certamente a televisão teve 

influência não apenas sobre as platéias (no sentido de criar um padrão narrativo), 

mas também sobre o cinema, já que as grandes produções precisaram se adaptar 

ao gosto do público para não arriscar seus orçamentos cada vez mais inchados. 

 

Com a fundação da MTV, em 1981, e o início da era dos videoclipes, aos 

poucos a linguagem audiovisual, pelo menos na televisão, foi se tornando mais 

dinâmica e frenética. Para manter o vídeo em sincronia com as canções, os planos 

passaram a ter menor duração, ganhando em ritmo – um recurso bastante usado na 

publicidade, limitada pelo tempo das inserções comerciais (15, 30 e 60 segundos). O 

diálogo dessas mídias com o público jovem, principalmente, deu-se por meio de um 

tom de urgência, onde as imagens se referem mais a um espetáculo visual de 

movimento do que ao conteúdo. Diz Ann Kaplan, sobre os videoclipes da MTV:  

 
O que caracteriza o vídeo pós-moderno é a sua recusa em assumir uma 
posição clara diante de suas imagens, seu hábito de margear a linha da 
não-comunicação de um significado claro. Nos vídeos pós-modernos, ao 
contrário de em outros tipos específicos, cada elemento de um texto é 
penetrado por outros: a narrativa é penetrada pelo pastiche; a significação, 
por imagens que não se alinham numa cadeia coerente; o texto é 
achatado, criando-se com isso um efeito bidimensional e a recusa de uma 
posição clara para o espectador no âmbito do mundo fílmico (KAPLAN, 
1987, p.63). 

 

Essas características são claras também nos vídeos publicitários, que se 

impõem a tarefa de vender ao consumidor uma idéia – e, para isso, utilizam-se de 



 
 

24

toda e qualquer trucagem possível. Uma vez que a publicidade vem conquistando 

um papel cada vez maior na sociedade, não é surpresa nenhuma que esse tipo de 

linguagem mais frenética tenha se tornado recorrente também em produções 

audiovisuais cujo objetivo é contar uma história (e, no final das contas, não é o 

videoclipe nada mais do que uma publicidade do artista?). O formato da narrativa 

acompanhou a transformação das sociedades contemporâneas, não apenas nos 

quesitos técnicos, mas também no ritmo imposto às histórias. Se “o objetivo do 

cinema certamente é reproduzir a realidade com a maior precisão possível” 

(TURNER, 1997, p.30), então os cineastas seguiram o ritmo frenético da rotina das 

pessoas, criando assim, na telona, uma estrutura com a qual o espectador se 

identifica e que se adapta às necessidades dele. 

 

A profissionalização e evolução das agências de marketing contribuíram para 

este contexto: com orçamentos cada vez maiores, as campanhas passaram a 

abordar as mídias de forma diferente, incluindo os produtos dentro de pequenas 

histórias ao invés de simplesmente oferecê-los ao consumidor. Havia, portanto, a 

necessidade de inserir o objeto em questão em um contexto favorável, criando 

assim uma trama de onde as pessoas possam extrair um valor abstrato do produto. 

Os comerciais tanto se fixaram em estruturas narrativas que a BMW fez um 

campanha7, chamando alguns diretores de cinema (GUY RITCHIE, ANG LEE, 

ALEJANDRO GONZÁLEZ IÑÁRRITU, entre outros) para criar pequenas histórias 

onde o automóvel servisse como personagem – histórias que, mesmo curtas (não 

mais do que seis ou sete minutos), utilizavam uma linguagem que não permite 

diferenciar se é publicidade ou cinema - cada diretor, inclusive, imprimia sua marca 

autoral aos filmes: Iñárritu, por exemplo, filmou o curta com a câmera na mão, 

sempre chacoalhando, e uma fotografia granulada e quase monocromática (além da 

luz estourada em algumas cenas); já Guy Ritchie imprime seu ritmo característico, 

abusando de cortes rápidos, trilha pop e edição frenética. 

 

E de certa forma, os vídeos publicitários podem se permitir ousar um pouco 

mais, pois, graças à exibição maciça que cada comercial possui na mídia, acabam 

por formar no consumidor uma eventual tolerância e até mesmo admiração – sem 

                                                 
7 Campanha chamada e The Hire, veiculada em um site próprio que a BMW criou para os filmes em 
2001. 
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contar que, no meio da propaganda, ser diferente é, no mínimo, garantia de chamar 

a atenção. Em seu livro “Introdução à Teoria do Cinema”, Robert Stam cita o 

cartunista John Caldwell, dizendo que  

 
Caldwell demonstra, no plano da técnica, o que outros costumam chamar 
de diluição das fronteiras entre o mainstream e a vanguarda, a um tal ponto 
de que, nos anos 80, a verdadeira avant-garde passou a ser encontrada na 
publicidade televisiva de horário nobre, com os comerciais sendo 
considerados um dos mais dinâmicos campos para a experimentação 
visual (2000, p.347-348) 

 

Os comerciais acabam formando um espectador diferente de outras épocas, 

mais acostumado ao ritmo da televisão (sempre limitada em termos de tempo devido 

à programação) e que, em geral, costuma fugir de produções que não sigam estas 

determinadas convenções. Na verdade, como diz Graeme Turner, Hollywood 

costuma oferecer seus filmes a públicos segmentados, diferenciados justamente 

pelo tipo de publicidade que os atinge. Nesse contexto, diz a autora, os “filmes de 

arte” ficam restringidos a festivais e salas de exibição específicas, enquanto os 

blockbusters, utilizando uma estrutura narrativa muito semelhante a dos comerciais 

de televisão, são distribuídos por milhares de salas mundo afora. 

 

Cria-se, então, uma típica relação de mercado: o espectador é atingido pelo 

status que a produção alcança, seja através de críticas favoráveis, do marketing ou 

do número de aparições na mídia (especializada ou não). Um bom exemplo é o filme 

Turistas (2006, JOHN STOCKWELL), que se utilizou da polêmica em torno dos 

estereótipos brasileiros apresentados na obra para se autopromover – e, quando 

lançado em DVD, sua caixa ostentava a citação “o filme mais discutido do ano”. Ou 

seja, o importante não era vender a produção em si, mas sim convencer as pessoas 

de que era algo importante de se assistir.  

 

Claro que, com os orçamentos cada vez mais inchados, os produtores não 

querem e nem podem se arriscar com algo muito diferente do que o público espera – 

até porque, como já foi dito neste trabalho, o cinema acaba dando origem a outras 

mídias, que dependem do sucesso nas bilheterias para manter uma posição 

confortável perante um mercado cada vez mais abarrotado de novos produtos. 

Assim sendo, tanto o filme quando os produtos adjacentes precisam seguir um 
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briefing para alcançar o segmento desejado, garantindo uma unidade temática que 

abrange todas as áreas que serão abordadas. A trilha sonora de Homem-Aranha 

(SPIDER-MAN, 2002, SAM RAIMI) contava com artistas que estavam em alta no 

mercado fonográfico, como Sum 41, The Strokes e Macy Gray, fazendo com que o 

disco chegasse às lojas com o apelo do filme mais a credibilidade que os cantores 

possuem junto ao público alvo. 

 
Hoje, o filme popular raramente é apresentado ao público como um único 
produto ou artigo. Pode ser uma espécie de produto múltiplo que incorpora 
na compra do ingresso a camiseta de Wayne’s World/Quanto mais Idiota 
Melhor ou o boneco de Terminator/O Exterminador do Futuro. O filme deixa 
de ser o produto de uma indústria isolada e passa a fazer parte de uma 
gama de artigos culturais produzidos por grandes conglomerados 
multinacionais, cujo principal interesse está, provavelmente, mais na 
eletrônica ou no petróleo do que na construção de imagens mágicas para a 
tela. (TURNER, 1997, p.15) 

 

Tudo isso somado cria um valor abstrato sobre o filme. Ou seja, ele alcança 

uma imagem perante a opinião pública que o transforma, mais do que em um 

produto a ser consumido, em um status a ser alcançado. Uma vez que os 

adolescentes, principal segmento de mercado a ser atingido pelos blockbusters, 

ainda são determinados pelo grupo do qual fazem parte, é comum existir uma 

pressão por parte dos amigos e conhecidos, no sentido de levar uma pessoa a 

assistir a um filme para manter-se atualizada com os padrões do grupo ao qual 

pertence. 

 

Essa questão de planejar um conceito em cima de determinado produto para 

criar nos consumidores a necessidade de possuí-lo é algo bastante recorrente na 

publicidade. Em seu livro A Sociedade de Consumo, Jean Baudrillard diz que  

 
raros são os objectos que hoje se oferecem isolados, sem o contexto de 
objectos que os exprimam. Transformou-se a relação do consumidor ao 
objecto: já não se refere a tal objecto na sua utilidade específica, mas ao 
conjunto de objectos na sua significação total. (2003, p.17).  

 

Na verdade, inicialmente a publicidade trabalhava com os valores tangíveis 

dos produtos – a concorrência, entretanto, obrigou os profissionais a buscarem 

novas alternativas para despertar vontades e necessidades. Na antologia 

“Tendências da Comunicação”, a professora e publicitária Eloá Muniz da Silva diz 
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que “o indivíduo não compra somente o valor de uso do produto, a sua utilização: ele 

compra, principalmente, o valor simbólico desse produto” (2001, p.92). 

 

E o que se tem visto nos comerciais e anúncios é exatamente essa busca 

pelo apelo do consumo propriamente dito, que insere o consumidor em determinada 

classe social ou não: nesse caso, os benefícios, ainda que importantes, tornam-se 

um elemento secundário na divulgação do produto. A necessidade, então, se 

satisfaz na busca pelo prazer, e quanto maior a identificação da peça publicitária 

com o contexto no qual o consumidor se insere, maiores as chances de construir um 

valor além do próprio produto. 

 

A campanha da BMW, já citada neste trabalho, conduz o conceito da marca 

para além das vantagens práticas dos veículos. Claro, os filmes buscam mostrar 

atributos como velocidade, resistência e direção, entre outros que são tangíveis, 

mas também procura abordar outros aspectos que, mesmo não sendo explícitos, 

acabam atrelados à marca: responsabilidade social, honestidade, justiça, 

comprometimento, confiabilidade, tradição, etc. São idéias que estão sutilmente 

espalhadas nos oito curtas (cada um deles com início, meio e fim). O objetivo não é 

criar apenas uma peça de publicidade ou de entretenimento, mas sim um híbrido 

entre os dois, conferindo à marca também o prestígio dos grandes diretores e 

grandes atores (CLIVE OWEN estrela todos, acompanhado de coadjuvantes de luxo 

como MADONNA, JAMES BROWN, GARY OLDMAN E MICKEY ROURKE). Sendo 

o cinema um objeto comum à rotina do público-alvo da campanha, fica fácil 

transformar uma série de oito curta-metragens em um status de consumo (ao invés 

de se comprar “o carro com o melhor motor da categoria”, por exemplo, o 

consumidor compra “a BMW do cinema”). O filósofo Roland Barthes diz que 

 
Podemos pensar que a boa mensagem publicitária é aquela que condensa 
em si a retórica mais rica e atinge com precisão (frequentemente com uma 
só palavra) os grandes temas oníricos da humanidade, operando assim 
essa grande libertação das imagens (ou pelas imagens) que defina a 
própria poesia (1985, p.198) 

 

Uma boa mensagem publicitária, então, não precisa necessariamente 

informar o consumidor das qualidades do produto. Ela precisa é atingir uma 

necessidade latente, buscando o status de solução para um problema que não 
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precisa necessariamente existir no plano físico (como, digamos, uma pessoa 

procurando um carro para facilitar sua locomoção em um determinado espaço), pois 

pode também ser alcançada no plano emocional (uma pessoa querendo comprar 

uma BMW – não um carro, uma BMW – pois a marca remete a uma condição ou 

status social que o consumidor almeja). O posicionamento faz toda a diferença aqui, 

pois ele precisa estar compatível com os conceitos e valores do seu público alvo. 

Caso contrário, a empresa corre o risco de perder a confiança e credibilidade 

perante a audiência que pretende alcançar. 

 

Cinema e publicidade, então, são fatores que se complementam. Tanto nos 

blockbusters e produções hollywoodyanas, quanto nos filmes brasileiros, 

atualmente. 



 
 

29

3 O CINEMA BRASILEIRO 
 

A partir da década de 90, o mercado cinematográfico brasileiro vivenciou uma 

fase de crescimento impressionante, com as bilheterias e o número de produções 

aumentando. Observando os pontos relativos à chamada “retomada” do cinema 

nacional, principalmente a partir da criação da Globo Filmes, pode-se compreender 

como a produção de filmes-entretenimento – mais vendáveis, por seguirem, muitas 

vezes, o modelo daqueles da indústria americana – vem participando desse 

crescimento e atraindo anunciantes. 

 

 
3.1 A RETOMADA  

 

 

No seu livro O Cinema da Retomada, Lúcia Nagib aponta os dois anos em 

que Collor esteve à frente do país como entre os piores da história do cinema 

nacional. As decisões tomadas pelo governo inibiram a produção nacional, que já 

enfrentava a forte concorrência e o domínio dos filmes estadunidenses no mercado 

brasileiro. De acordo com a autora 

 
Logo após sua posse, Collor rebaixou o Ministério da Cultura a Secretaria e 
extinguiu vários órgãos culturais, dentre eles, a Embrafilme (Empresa 
Brasileira de Filmes S.A.), que já claudicava, mas permanecia como o 
principal sustentáculo do cinema brasileiro. Em 1992, apenas dois filmes de 
longa-metragem foram lançados no Brasil. (2002, p.13) 

 

Por isso a expressão “retomada” não é unânime, inclusive entre seus 

participantes: para alguns, o que ocorreu foi apenas uma desacelerada na produção, 

com o fechamento da Embrafilme (que já andava decadente e quase esgotada), 

algo que se reverteu durante o mandato de Itamar Franco em função de alguns 

recursos da própria empresa extinta – no caso, o prêmio Resgate do Cinema 

Brasileiro, que entre 1993 e 1994 contemplou um total de 90 projetos. O acúmulo 

dos projetos não realizados durante a era Collor teria impulsionado esse boom, 

acentuado pela Lei do Audiovisual - promulgada em 1993, mas que só viria a ter 

efeitos benéficos a partir de 1995. 
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No início da década, porém, a produção se resumiu a poucos filmes que 

precisavam sobreviver em condições precárias. O crítico Luiz Zanin Oricchio, em seu 

livro Cinema de Novo, refere-se ao fato dizendo que “mesmo nos primeiros anos da 

década de 1990 – os anos horríveis, como a eles se referem os cineastas -, alguns 

filmes foram lançados, ou nos festivais ou no circuito comercial” (2003, p.25). De 

certa forma, então, o cinema brasileiro conseguiu se manter, embora o público 

estivesse alheio a toda a situação – de acordo com Oricchio,  

 
em dezembro de 1992, o diário O Estado de S.Paulo encomendou e 
publicou uma pesquisa. Os dados revelaram que 61% dos entrevistados 
não foram capazes de responder qual filme nacional lhes tinha agradado, 
39% por não lembrarem do título e – pior – 37% por nunca terem entrado 
numa sala para ver uma produção brasileira (2003, p.25) 

 

A Lei do Audiovisual criada em 1993 para captar recursos via renúncia fiscal, 

deu novo fôlego para o mercado cinematográfico nacional. O filme Carlota Joaquina, 

Princeza do Brasil (1995, CARLA CAMURATI) é apontado como o “marco zero” 

dessa chamada retomada, pois foi a primeira película em anos que atingiu mais de 

um milhão de espectadores no País. Finalmente, uma obra nacional voltava a obter 

resposta do público, ao invés de simplesmente transitar no espaço da crítica e da 

mídia – o que se tornou crucial para construir, aos poucos, um cinema nacional no 

imaginário popular. Então, mesmo com a má distribuição das obras, houve um 

renovado interesse pelas produções nacionais. “Além dos filmes de Xuxa e dos 

Trapalhões, sempre prestigiados pelas massas, outros filmes brasileiros começaram 

a ultrapassar a casa de 1 milhão de espectadores” (NAGIB, 2002, p.14). A autora 

cita exemplos como O Quatrilho (1994, FÁBIO BARRETO) e Central do Brasil (1998, 

WALTER SALLES) – que, inclusive, foram indicados ao Oscar de Melhor Filme 

Estrangeiro8, um fator que certamente chamou a atenção das platéias para o 

mercado cinematográfico brasileiro. 

 

Após o mandato de Itamar Franco, os filmes de 1994 e 1995 são compostos, 

em grande parte, por produções órfãs da Embrafilmes, que esperavam apenas por 

um financiamento que as leis de incentivo viriam a oferecer. Isso possibilitou o 

surgimento de um grande número de filmes com diferentes temáticas e também 

diferentes diretores que, durante os anos anteriores, haviam se refugiado em curtas 
                                                 
8 O Quatrilho em 1995 e Central do Brasil em 1999. 
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e comerciais. Era uma geração de cineastas, cuja inspiração no Cinema Novo, no 

Cinema Marginal, no Cinema da Boca, os fez voltarem-se para o coração do Brasil, 

visitando temas e regiões que definem o país em seus aspectos sociais e políticos. 

 

Isso porque a Lei do Audiovisual abriu espaço para todos, buscando ser 

democrática – o que, no caso, acabou criando também uma certa facilidade para 

profissionais inexperientes captarem recursos para projetos que acabam não se 

concretizando. A autora cita o diretor Carlos Reichenbach, dizendo que 

 
Por tentar ser democrática e abrangente, ela [a Lei do Audiovisual] suscita 
o aparecimento de picaretas, de cara que nunca fez filme na vida, mas que 
tem grana, tem crédito, e que disputa na cara dura o mesmo espaço do 
profissional que milita há muito tempo, ou do estreante que trabalhou e 
dedicou anos de sua vida para a produção de filmes (2002, p.18) 

 

De qualquer forma, foi um fator que possibilitou à produção nacional dar um 

salto significativo, passando de uma média anual de quase zero, no início dos anos 

90, para mais de vinte na segunda metade da década. Algo que auxiliou nessa 

retomada foi que, em 1996, uma medida provisória na Lei do Audiovisual elevou de 

1% para 3% o limite de dedução do imposto, resultando em mais dinheiro investido 

nos projetos. Logo, aumentam as oportunidades, e o que se vê é uma nova geração 

de cineastas estreantes no longa-metragem (Tata Amaral, Beto Brant, Toni Venturi, 

entre outros) realizando produções com o mesmo nível de qualidade de diretores 

mais experientes (Cacá Diegues, Carlos Reichenbach, Domingos Oliveira...). 

Também há outros que já possuíam certo reconhecimento no meio (Walter Salles, 

Murilo Salles, Sérgio Bianchi...) e que chegaram ao segundo e ao terceiro filme de 

suas carreiras. Da mesma forma, surgiram cineastas representando os quatro 

cantos do país, trazendo para a linguagem características próprias de suas regiões - 

e assim fortalecendo a idéia de olhar para dentro do próprio país, trabalhando com 

temas que remetem a questões culturais e características do país. Luiz Zanin 

Oricchio diz que  

 
boa parte do cinema produzido no Brasil durante esses anos levou em 
conta as condições do país. Bem ou mal, debruçou-se sobre temas como o 
abismo de classes que compõe o perfila da sociedade brasileira, tentou 
compreender a história do país e examinou os impasses da modernidade 
na estrutura das grandes cidades. Foi ao sertão e às favelas e reinterpretou 
estes espaços privilegiados de reflexão do cinema nacional (2003, p.32) 
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Dessa forma, consegue dialogar com o espectador brasileiro, trazendo 

histórias com as quais ele possa se identificar e reproduzindo a realidade que 

conhece – não é à toa que as grandes bilheterias se concentram em produções 

como Dois Filhos de Francisco (2005, BRENO SILVEIRA – 5.319.677 

espectadores), Carandiru (2003. Hector Babenco - 4.693.853 espectadores)9 e 

Cazuza- O Tempo Não Pára (2004, Sandra Werneck e Walter Carvalho – 3.082.522 

espectadores), que tratam de aspectos relacionados à cultura brasileira, sejam eles 

ídolos do povo (caso de Dois Filhos de Francisco e Cazuza) ou eventos sociais que 

acabaram se tornando importantes no contexto do País (caso de Carandiru). 

 

Já no final da década, no entanto, esse sistema mostrava sinais de 

esgotamento. Tanto Lúcia Nagib como Luiz Oricchio identificam como um dos 

principais problemas a dependência da aprovação de empresas, colocando nas 

mãos de diretores comerciais e de marketing o futuro da maioria dos projetos (e, se 

cabia a eles esse tipo de decisão, certamente privilegiavam os filmes aos quais 

podiam associar sua marca e conseguir, com isso, melhorar a imagem da empresa). 

Como nem tudo era por conta de Lei, alguns longa-metragens puderam ser 

produzidos através de diferentes formas, e os concursos organizados pelos 

governos (tanto federal quanto estadual) mostraram-se uma alternativa válida – 

embora, claro, a Lei do Audiovisual não fosse absolutamente restritiva, pois, como 

foi falado, havia meios de produzir sem entrar nesse sistema. 

 

O que houve, a partir dessa retomada, foi uma grande variedade de estilos e 

gêneros das obras fílmicas: comédias, filmes políticos, policiais, comédias 

românticas, dramas... Essa diversidade se adequou ao mercado, criando diferentes 

opções para o público consumidor, o que, se ajuda na formação de uma indústria 

auto-sustentável, também privilegia os filmes mais comerciais: as produções mais 

críticas acabam tendo dificuldade para encontrar seu espaço (o que não é uma 

característica exclusiva do Brasil). 

 
Quem vê o lado positivo das coisas acha que a multiplicidade só pode ser 
benéfica num momento em que se deseja instaurar uma indústria 
cinematográfica no país. Implica uma “fábrica” de produtos audiovisuais 

                                                 
9 Dados retirados do website Cinética, acessado no dia 31 de Outubro de 2007 - 
http://www.revistacinetica.com.br/cinemapopular1.htm. 
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destinados ao público plural o suficiente para atender a gostos e 
expectativas distintas. Sob este ponto de vista prevalece, inútil dizer, a 
concepção de mercado, ou melhor, do supermercado, com suas gôndolas 
cheias de produtos atrativos, capazes de satisfazer o gosto de um 
consumidor já saturado pela oferta e pela publicidade (ORICCHIO, 2003, 
p.30). 

 

Somando-se a todos estes fatores, alguns gigantes da indústria norte-

americana, como a Columbia e a Warner, resolveram participar tanto das etapas de 

produção como de distribuição dos filmes nacionais. Dessa forma, os filmes 

nacionais passaram a chegar ao público com mais força, através de campanhas de 

marketing que, se não eram tão agressivas quanto aquelas dos filmes 

estadunidenses, pelo menos despertaram o interesse das platéias pelas produções. 

 

A chamada retomada, então, deu fôlego às projeções nacionais para que 

conquistassem o público, e ir ao cinema para assistir a uma produção nacional se 

tornou um evento bem mais corriqueiro do que era antigamente. Principalmente 

depois que Cidade de Deus (2002, FERNANDO MEIRELLES) recebeu quatro 

indicações ao Oscar10, além de suscitar diversas discussões e polêmicas na mídia (o 

que sempre mantém a obra em evidência) a respeito de violência, desigualdade 

social e tráfico. No filme, o diretor utiliza uma estrutura típica do cinema 

estadunidense, através de planos curtos e frenéticos, edição rápida e efeitos 

especiais. Fernando Meirelles também ilustra a violência das favelas de forma 

extremamente gráfica (um dos fatores que catalisou a polêmica em torno do filme), 

construindo seqüências de ação tensas e transformando a obra em um filme-

espetáculo, ao mesmo tempo entretenimento e arte. 

 

O sucesso do filme também se deve ao fato de que as platéias nacionais 

estão acostumadas a um tipo de linguagem cinematográfica - no caso o de 

Hollywood, pois a indústria estadunidense é predominante no panorama cultural e 

fílmico das cidades grandes, como já foi exposto no capítulo anterior desta 

monografia. Portanto, para Luiz Zanin Oricchio, ele representa o final da retomada.  

 
Esse fim de ciclo coincide também com o aparecimento de um filme – 
Cidade de Deus – atípico por uma série de razões. Financiado em ínfima 
parte pelas leis de renúncia fiscal, teve 3,2 milhões de espectadores, 
transformando-se no recordista da Retomada (2003, p.24). 

                                                 
10 Melhor Diretor, Melhor Roteiro Adaptado, Melhor Montagem e Melhor Fotografia, em 2004. 
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A obra de Fernando Meirelles dialoga com o público, dando a ele o tipo de 

entretenimento ao qual sempre buscou nas películas produzidas pelos norte-

americanos. As próximas obras teriam mais visibilidade diante das platéias 

nacionais, apoiadas por fatores como as campanhas de marketing mais agressivas; 

a penetração de grandes distribuidoras (Lumiére, Columbia, Buena Vista) no 

mercado e, claro, a criação da Globo Filmes, quatro anos antes, em 1998. 

 

 

3.2 A GLOBO FILMES 

 

 

A Rede Globo de Televisão é dona do maior conglomerado de mídia da 

América Latina. Suas produções televisivas, principalmente as telenovelas, são 

sucesso entre as mais diversas faixas de audiência, compreendendo um público que 

está acostumado a enxergar no logotipo da emissora um selo de qualidade. 

 

No entanto, apenas no final da década de 90, a emissora resolveu investir no 

cinema enquanto produtora (a Globo Filmes nada mais é do que um núcleo da 

original). A empresa comandada por Roberto Marinho aproveitou-se da crescente 

visibilidade que as produções nacionais estavam alcançando (três filmes brasileiros 

haviam sido indicados pra o Oscar de Melhor Filme Estrangeiro em um curto espaço 

de tempo), e das oportunidades abertas pelas leis de renúncia fiscal. Para Anita 

Simis,  

 
É preciso ter em conta que atualmente há uma tendência de as grandes 
empresas se estruturarem por processos de dupla integração: vertical e 
horizontal, procurando reduzir os custos e assegurar os mercados, 
combinando uma diversificação extra-ramo, porém, intra-setorial. Essa 
tendência se associa ao momento em que a Globo Filmes surge, isto é, 
depois que a legislação de incentivos fiscais para o cinema foi consolidada, 
que o cinema, com sua ajuda, criou para si um espaço significativo e outras 
instituições, como bancos, se valeram de seus incentivos para criar 
espaços culturais (2005, p.343) 

 

É então que um projeto, que estava sendo desenvolvido desde meados de 

1997, começa a atuar regularmente em 1998 como a Globo Filmes, trazendo para o 

cinema o prestígio de uma empresa que tem em seu rol de funcionários atores, 
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diretores e autores consagrados. Os primeiros lançamentos, ainda no ano de 1998, 

foram de filmes infantis como Zoando na TV (1998, JOSÉ ALVARENGA JR.) e 

Simão, o Fantasma Trapalhão (1998, PAULO ARAGÃO), além de Orfeu (1998, 

CACÁ DIEGUES), que contava com o músico Toni Garrido no papel principal. 

 

No ano 2000, a empresa resolveu inovar. O núcleo Guel Arraes projetou a  

produção de duas minisséries que depois seriam reeditadas para serem exibidas no 

cinema. Dos dois projetos,11 apenas um vingou O Auto da Compadecida (2000, 

GUEL ARRAES. Assim como na televisão, o filme obteve um grande apelo entre os 

mais diversos públicos, tornando-se a maior bilheteria nacional daquele ano e 

também da retomada, com 2,2 milhões de espectadores12. Com o mercado 

crescendo de forma significativa – chegou a triplicar de 2002 a 2003 –, a Globo 

encontrou uma grande oportunidade de expansão para a única mídia que ainda não 

havia alcançado. 

 

Para a Globo Filmes, é mais acessível trabalhar a divulgação de suas 

produções, não apenas em comerciais, mas também inserindo tópicos sobre os 

filmes dentro da grade de programação da Globo (fazendo, por exemplo, os atores 

irem a um talk-show e falarem sobre os projetos), principalmente graças à 

hegemonia que a emissora detém sobre as audiências no horário nobre. Seus 

programas, novelas e reality shows, entre outros, são o padrão de qualidade que o 

público utiliza para fins de comparação, ou seja, para as pessoas, o que passa na 

Globo é o “comum”, aceito sem questionamentos. Diz Anita Simis 

 
Tendo colecionado uma gama considerável de programas por ela 
produzidos, que, independentemente de sua qualidade artística, já tem boa 
aceitação no mercado e viabilidade econômica, seguindo a tendência 
internacional de dupla integração global, transformá-los em filmes e 
aproveitar o instrumento proporcionado pela legislação para se introduzir 
no ramo era o caminho para, pela primeira vez, penetrar em um novo 
mercado (2005,p.343) 

 

Como exemplo, além do já citado O Auto da Compadecida, podemos usar a 

produção Os Normais – O Filme (2003, José Alvarenga Jr.). Inicialmente um 

                                                 
11 O outro produto era Luna Caliente, dirigido por Jorge Furtado, mas que não pode ser exibido nos 
cinema devido a problemas com direitos autorais. 
12 De acordo com o site Cinética, acessado no dia 7 de novembro de 2007. 
http://www.revistacinetica.com.br/cinemapopular2.htm. 
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aclamado seriado com três temporadas e 71 episódios, teve na telona uma prequel13 

do programa, mostrando como o casal de protagonistas se conheceu. E, uma vez 

que o público já conhecia e tinha simpatia por aquelas personagens, a campanha de 

marketing pôde se aproveitar de um sentimento latente, pois não havia necessidade 

de apresentar o conceito às platéias – no final das contas, o filme era mais um 

produto a ser consumido. Além disso, não havia receio de que as pessoas 

rejeitassem o plot da película, pois o tipo de humor, piadas e sátiras já haviam sido 

previamente testados. O resultado não poderia ter sido diferente: 1,2 milhão de 

espectadores em apenas quinze dias14. Isso porque havia um público definido a  

alcançar, e a visibilidade que a emissora deu à produção foi alta, graças aos 

diversos canais de comunicação que a Globo possui. O conglomerado de mídia 

formado por Roberto Marinho garante às produções um aparato de divulgação que 

simplesmente não havia no cinema brasileiro antes de 1998 . 

 

O surgimento da Globo Filmes, entretanto, despertou críticas e reações 

negativas por parte de alguns cineastas. Isso porque a empresa entrou na disputa 

pela captação de recursos através dos incentivos fiscais, como qualquer diretor 

independente, e como não chega a investir recursos próprios nas produções, de 

acordo com Anita Simis, acaba gerando uma disputa pelas verbas. O que acontece, 

então, é que aqueles sem vínculos com a Globo Filmes se consideram em 

desvantagem, “pois, sem o prestígio de uma chancela como a Globo Filmes, perdem 

espaço na busca por recursos nas empresas existentes”(SIMIS, 2005, p.345). 

Assim, produtores e cineastas passaram a atacar a concentração do poder de mídia 

da emissora em determinadas obras, que criaria uma concorrência desleal, embora 

nem sempre a Globo Filmes trabalhe com projetos ou diretores pertencentes ao seu 

staff (caso, por exemplo, de Cidade de Deus e Carandiru). 

 

No seu artigo “O Renascimento Acabou”15, o diretor Jorge Furtado faz uma 

análise das bilheterias das produções nacionais entre os anos 2001 e 2003. De 

acordo com ele, as películas da Globo Filmes lideraram o ranking nesses quatro 

anos, investindo em obras que, em tese, já possuem maior potencial de mercado – 
                                                 
13 Expressão que se refere a uma obra que, ao invés de continuar a história de onde ela parou, 
mostra as origens. 
14 Dado indicado por Anita Simis, p.346. 
15 http://www.nao-til.com.br/nao-79/renascim.htm acessado no dia 8 de novembro de 2007. 
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por exemplo, os derivados de minisséries, como os já citados O Auto da 

Compadecida, Os Normais e o recente Antonia (2007, TATA AMARAL), ou então 

produções cujo apelo ao público vem de atores consagrados nas telenovelas, caso 

de Se Eu Fosse Você (2005, DANIEL FILHO), que trazia no elenco nomes como 

Tony Ramos e Glória Pires e apostava em uma história já testada com sucesso por 

outras produções estrangeiras. 

 

Furtado vai além, fazendo comparações entre as bilheterias. No ano de 2003 

(quando Carandiru foi a melhor bilheteria), os dez filmes de maior público foram co-

produções da Globo Filmes. Analisando com as outras obras, o cineasta chega à  

conclusão de que a média de público dos filmes onde a Globo investiu foi de 

2.029.525 espectadores, contra 51.333 espectadores das demais produções não 

associadas com a emissora. Ou seja, a média dos filmes da Globo Filmes foi 40 

vezes maior do que das produções que não foram co-produzidas pela Globo. O 

mesmo acontece nos anos anteriores: em 2002, a média de público foi 51 vezes 

mais alta, e em 2001, 9 vezes mais alta. 

 

É inegável, portanto, que uma parte considerável do aumento de público nas 

salas de projeção nacionais se deve à Globo Filmes. Diz Anita Simis 

 
De fato, se seria precipitado afirmar que a indústria cinematográfica 
brasileira caminha para a viabilidade comercial, os dados sugerem que o 
cinema brasileiro conquistou uma sólida fatia do mercado: em 2003, o 
público do filme nacional cresceu em torno de 200% em relação a 2002 
(quase 22 milhões de espectadores contra 7,2 milhões), e, entre os 10 
longas mais vistos no país, 3 são brasileiros. Mas também é de notar que 
são os filmes com o selo Globo Filmes os responsáveis pelo aumento da 
porcentagem. (2005, p.347) 

 

Esse aumento, se por um lado aponta resultados otimistas para os filmes 

nacionais, ao mesmo tempo corrobora as críticas dos cineastas de que, a partir da 

entrada da Globo no mercado cinematográfico, há uma desvantagem na disputa de 

verbas – e, como não costuma investir recursos próprios nas produções, a Globo 

Filmes aplica o dinheiro na publicidade do filme. Nesse sentido, Simis fala da 

produção de Os Normais, cujo custo de produção foi de 2 milhões de reais (recursos 

captados através de incentivos fiscais) e que teve o mesmo valor investido na sua 

divulgação (uma soma de dinheiro que as produções independentes não possuem 
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para esse fim). Sem contar, claro, todas as possibilidades de propaganda que 

existem dentro da própria emissora e de sua grade de programação. No seu artigo 

sobre o fim da retomada, Jorge Furtado diz que “Para atingir o grande público 

brasileiro, sem dinheiro, iletrado e sem acesso aos jornais, sites e revistas, qualquer 

produto precisa anunciar na televisão, inclusive o cinema”. 

 

A questão é simples: se uma produção da Globo Filmes investe uma quantia 

considerável em visibilidade, também vai procurar lançar o filme no maior número de 

salas possível (estratégia utilizada pelos blockbusters hollywoodyanos, como já 

vimos), o que acaba sufocando as obras independentes – não por acaso, Anita 

Simis diz que o número  de cópias distribuídas pelas co-produções da Globo Filmes 

beira os 300. Dessa forma, a Globo também assuma certa hegemonia frente ao 

mercado cinematográfico nacional através da sua nova empresa. Isso porque soma 

à visibilidade que já possui, o investimento em divulgação e o selo da Globo na 

produção, caracterizando seus filmes, diante do público, como mais um produto com 

a mesma qualidade que as produções audiovisuais televisivas da emissora. No 

entanto, é preciso lembrar que os blockbusters da Globo Filmes estão disputando 

espaço com os blockbusters americanos e não com o filme brasileiro de modelo 

independente, afinal a maioria dessas produções brasileiras tradicionalmente já é 

exibida em salas alternativas, tendo pouco espaço nas salas tradicionais.16 

 

Esses nove anos no mercado, entretanto, foram utilizados pela Globo muito 

mais como estratégia: Simis diz que, mesmo com grandes sucessos no currículo, a 

empresa ainda não apresenta lucro nas bilheterias, e a justificativa para manter-se 

no ramo é que existem outras fontes de renda, como DVD, vídeo e exibição na 

televisão, ou seja, o retorno financeiro demora mais para chegar nas mãos da 

emissora. No entanto, os custos e as entradas financeiras não são públicos, o que 

dificulta a verificação dessas afirmações – e a autora ainda questiona 

 
Sabemos que nem todos os filmes patrocinados pela Globo Filmes chegam 
a se pagar. Mas, considerando que não é casual o momento em que a 
Globo Filmes entra para a co-produção de filmes, seria interessante 
indagarmos se no uso das leis de incentivo ela não recupera pelo menos 
os investimentos de mídia que faz. (2005, p.352) 

 
                                                 
16 Ver a discussão proposta por BUTCHER e ALMEIDA, 2003. 
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De uma forma ou de outra, o aumento exponencial do número de 

espectadores das produções nacionais passa pelo braço cinematográfico da Rede 

Globo e, de acordo com o diretor Jorge Furtado, “mesmo sem entrar fundo no juízo 

de valor dos filmes, qualquer análise com um mínimo de bom senso conclui que 

melhorou a qualidade dos filmes brasileiros de grande bilheteria” (Furtado). O 

cineasta também indica que em dez anos as platéias das películas nacionais 

aumentaram quase 50 vezes, passando de 45.547 espectadores em 1993 para 

21.171.320 em 200317. 

 

Se as projeções são otimistas, dados publicados pela Ancine indicam que o 

mercado brasileiro ainda é dependente de recursos captados18. A indústria 

Hollywoodyana, por exemplo, já não encontra mais lucro apenas nas bilheterias que 

seus filmes alcançam no mundo todo: a venda de produtos associados e a  

publicidade de marcas dentro da história ajudam a pagar os custos. Já que a Globo 

Filmes possui a mesma necessidade de equilibrar suas finanças, então pensar o 

merchandising como parte do projeto (e do orçamento) é encontrar essa relação 

com o mercado que os filmes norte-americanos fazem tão bem. Dessa forma, pode 

cobrir as despesas de produção. Cabe aos realizadores, então, pensar quais formas 

de publicidade se encaixariam melhor dentro de suas narrativas, pois através delas 

pode haver uma alternativa para a captação de recursos e para um maior 

investimento na divulgação dos filmes brasileiros. 

 

 

                                                 
17 http://www.nao-til.com.br/nao-79/renascim.htm acessado no dia 8 de novembro de 2007 
18 Indicados por Anita Simis, p.353. 
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4 A ANÁLISE DOS FILMES 
 

 

Como disse Graeme Turner, cada filme tem um público, um mercado ao qual 

é direcionado. Ao analisar as propagandas dentro deles, isso fica ainda mais 

evidente: se é um filme adolescente, há predominância de marcas que possuem 

apelo com o público mais jovem; se a trama já é mais adulta, o tipo de produto 

presente muda para atingir os padrões desejados por uma platéia mais madura e 

com um poder aquisitivo diferente. 

 

Dentro da Globo Filmes, acontece o mesmo – talvez por isso o braço 

cinematográfico da emissora trabalhe com as mais variadas produções, buscando 

abranger o maior número de espectadores possível (até porque a própria emissora, 

em sua programação, possui diferentes programas para agradar a todos os gostos). 

A produtora tem, em seu currículo, de obras infantis como Acquaria (2003, FLÁVIA 

MORAES) e Xuxa Gêmeas (2006, JORGE FERNANDO) até produções com 

temática social e adulta, como o já citado Cidade de Deus, O Ano em Que Meus 

Pais Saíram de Férias (2006, CÃO HAMBURGUER) e Olga (2004, JAYME 

MONJARDIM). 

 

A criação de uma indústria cinematográfica auto-sustentável passa pela 

qualidade dos filmes, pela divulgação dos lançamentos e pelo interesse das platéias 

por obras nacionais – o que é um desafio, considerando o poder que os blockbusters 

e a cultura americana em geral possuem sobre o País, conforme já vimos nos 

capítulos anteriores. No entanto, o crescimento das bilheterias brasileiras, em dados 

divulgados pela Ancine, indica que essa tendência pode sim ser quebrada com 

filmes que dêem conta das demandas do público. É o que vem fazendo a Globo 

Filmes, que está transformando o mercado cinematográfico brasileiro em algo 

popular, levando seu prestígio para as telonas ou auxiliando na propaganda de 

outros filmes19.  

                                                 
19 A própria emissora, no entanto,  já investia nessa área: Anita Simis diz que Walter Salles, ao invés 
de dinheiro, recebeu publicidade como pagamento pela venda dos direitos de exibição do filme 
Central do Brasil para a televisão. 
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Além disso, e uma das questões principais, é que ao invés de apenas contar 

com os investidores ou com o apoio do Estado, a boa imagem que o cinema 

nacional vem construindo atraiu também os anunciantes. Com as boas bilheterias 

que os filmes nacionais vêm fazendo, tornou-se lucrativo para as empresas associar 

seu nome não apenas ao incentivo da cultura (através da Lei do Audiovisual, o que 

também acarretava em benefícios fiscais), mas também exibindo seus produtos em 

um contexto favorável (e que acabava funcionando como um pequeno comercial). 

Esse tipo de ação sempre foi muito utilizada pela indústria hollywoodyana, onde o 

patrocínio de determinadas marcas contribui para os orçamentos milionários e, 

assim, também libera mais recursos para distribuição e divulgação. 

 

E, se Luiz Zanin Oricchio aponta Cidade de Deus como o filme que 

representa o final da chamada “retomada”, é porque a partir da obra de Fernando 

Meirelles as platéias cresceram, os orçamentos também e o cinema nacional passou 

a depender menos dos incentivos fiscais, apoiando-se mais nas questões comerciais 

(bilheterias, venda dos direitos de exibição, DVDs). Além disso, as produções não 

ficam mais restritas a determinadas salas, entrando com mais força no circuito 

comercial (graças ao maior investimento na divulgação, claro) e facilitando o acesso 

do público às exibições. 

 

Soma-se a isso também o fato de que, com a Globo Filmes, há uma produção 

que busca se consolidar enquanto entretenimento. Películas como Se Eu Fosse 

Você, A Grande Família, Os Normais, entre outras, atendem a um público que 

encara a ida ao cinema como um evento social – não é por acaso que, atualmente, 

as grandes redes de exibição se concentram em shoppings, local de consumo e 

recorrente ponto de encontro das pessoas. Se antes o Brasil realizava os filmes mas 

tinha dificuldades em encontrar espaços nas salas de projeção, as obras pós-

retomada conquistaram seu lugar justamente por ter, além da divulgação, parte da 

produção voltada para o cinema-espetáculo (dramatizando temas como a violência, 

o tráfico e a biografia de ídolos, de uma forma semelhante à que as obras 

estadunidenses fazem). 

 

Está surgindo, portanto, uma tendência a capitalizar em cima dos filmes que 

possuem um grande apelo popular (embora o cinema nacional ainda não seja parte 
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de um grande conglomerado de mídia, como nos Estados Unidos, onde diversos 

produtos são derivados de uma mesma obra), pois a visibilidade que possuem é 

cada vez maior. A experiência de anunciar dentro de uma narrativa está começando 

a fazer parte do planejamento das empresas, que assim envolvem sua imagem com 

um evento cultural (além, claro, de exibirem sua marca para um número cada vez 

maior de pessoas). 

 

Utilizando os conceitos e argumentos apresentados até aqui, pretendo 

analisar produções da Globo Filmes com diferentes temáticas e voltadas a  públicos 

distintos, a fim de identificar a forma como o merchandising de produtos e marcas é 

inserido na narrativa. Nos quatro filmes analisados, serão abordadas questões como 

relevância na história, localização da marca no enquadramento, o tempo em que ela 

fica exposta, a forma como dialoga com os outros elementos da cena, a visibilidade 

que possui no quadro e a naturalidade com que aparece dentro do contexto. As 

fichas técnicas das produções estão nos anexos. 

 

 

4.1 SE EU FOSSE VOCÊ 

 

 

O filme de Daniel Filho foi a produção nacional de maior público em 2006, 

atingindo a marca de 3.644.956 de espectadores20, além de receber seis indicações 

ao Grande Prêmio Cinema Brasil: Melhor Filme, Melhor Diretor, Melhor Atriz, Melhor 

Roteiro Original, Melhor Direção de Arte e Melhor Edição. 

 

Tony Ramos é Cláudio um publicitário casado com uma professora de 

música, Helena, vivida por Gloria Pires. Os dois vivem um relacionamento 

aparentemente estável e feliz. No entanto, pequenos problemas vão acabando com 

a tranqüilidade do casal, e durante uma conjunção astral eles acabam trocando de 

corpos. Sem saber como resolver a situação, precisam aprender a viver como o 

outro e, assim, descobrir que a vida do parceiro não é nada fácil. 

 

                                                 
20 De acordo com o site Adorocinema, acessado no dia 18 de novembro de 2007. 
http://www.adorocinema.com/filmes/se-eu-fosse-voce/se-eu-fosse-voce.asp 
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Utilizando uma premissa já testada por diversos exemplares do gênero – 

como Sexta-Feira Muito Louca (FREAKY FRYDAY, 2003, MARK. S. WATERS), pra 

ficar em um exemplo recente -, Se Eu Fosse Você usa, como apelo principal, as 

personas que seus atores possuem fora das telas (o fato de Tony Ramos ser 

conhecido por possuir uma grande quantidade de pêlos nas costas é algo que, 

dentro da premissa, atrai as pessoas, para saberem o que uma mulher pensaria se 

estivesse naquela situação). Usar fórmulas é algo bastante recorrente na indústria 

estadunidense, que recicla idéias para garantir a maior quantidade de produtos na 

prateleira, e aqui a Globo Filmes se apropria desse conceito: o público já conhece 

praticamente todos os elementos da história. No entanto, ao dar uma roupagem 

nova à trama, a produtora tem em mãos um produto que, de certa forma, já foi pré-

aprovado por diferentes platéias. Tudo que falta fazer é tornar a trama mais 

adequada ao público-alvo, que no caso são espectadores de classes sociais mais 

altas e que encaram a ida ao cinema como um evento. É, portanto, uma obra 

fabricada pensando apenas em agradar determinadas platéias, que ficam seguras 

de pagar para ver exatamente o que querem - e não por acaso a história é abordada 

através de uma linguagem convencional, sem grandes inovações ou invenções. 

Aliás, outro ponto que torna a produção próxima às comédias hollywoodianas na 

questão de se vender enquanto produto é que já foi anunciada, para 2008, uma 

continuação. Ou seja, reafirma a idéia de Adorno do cinema enquanto negócio: 

assim como qualquer produto, o filme que teve boa renda volta às prateleiras. 

 

Essa busca por tornar a obra o mais agradável possível para uma faixa de 

espectadores/consumidores é um dos motivos que levam o diretor a retratar uma 

realidade idealizada nas telas: os protagonistas moram em uma casa confortável, 

cada um possui seu próprio carro, moram em uma boa vizinhança, etc... A direção 

de arte trabalha com elementos limpos e brancos, realçando a idéia de lugares 

ideais – o que, com a iluminação uniforme e a paleta de cores claras, dá ao filme 

uma atmosfera parecida com a de um comercial, algo que se aproxima do 

blockbuster americano. 

 

Dentro desse contexto, o que o espectador enxerga é o tipo de vida que ele 

gostaria de levar (até porque o filme se passa em um universo próprio, onde nem 

sempre as atitudes das personagens condizem com as que uma pessoa tomaria no 
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momento – a idéia de procurar um médico após o problema acontecer, por exemplo, 

só é considerada após muito tempo), ou seja, é uma produção voltada para as 

classes com mais poder aquisitivo. Assim, fica mais fácil atribuir valor simbólico aos 

elementos que aparecem em cena. 

 

O que se vê, então, é um investimento muito forte de produtos que buscam 

um público mais elitizado: a marca de carros Honda, por exemplo, aparece em nada 

menos do que quatro inserções, incluindo aí um close no símbolo; quando o 

espectador é apresentado ao local de trabalho da personagem de Tony Ramos, a 

câmera faz questão de passear pelo ambiente, enquadrando assim os logotipos de 

alguns clientes da agência – no caso, empresas como Tok&stok, Nova Schin, Cine 

Móbile, National Geographic. Todas elas, então, acabam atribuindo os valores da 

personagem interpretada por Tony Ramos aos de suas respectivas marcas.  

 

O mesmo acontece com os diferentes produtos que surgem ao longo da 

projeção: a FIAT faz questão de inserir seus carros atrás do veículo dos 

protagonistas por trinta segundos; a latinha de IceTea consumida durante um 

almoço saudável (que acaba recebendo um close) adquire esse status; o jornal O 

Globo é lido por Cláudio quando está em casa, em um momento de tranqüilidade; e 

o computador que aparece com o logotipo da Apple é de onde sairá a solução para 

o problema da campanha que precisa ser feita. 

 

Nem sempre, porém, as inserções se relacionam harmonicamente com a 

narrativa: por exemplo, quando a equipe de criação da agência apresenta para o 

cliente uma campanha da cerveja Nova Schin, ainda que a propaganda seja 

evidente, ela está dentro daquele contexto de forma relativamente natural. No 

entanto, quando alguém deixa a prancheta com as artes cair no chão e o diretor 

realiza um plano-detalhe no anúncio da cerveja, a relação que a marca possui com 

os outros elementos da cena é quebrada, tornando-se apenas uma exibição de 

imagem. Nesse caso, ao invés de perceber a publicidade, a platéia é informada de 

que ela existe, ou seja, a atmosfera do filme é quebrada para que uma inserção 

comercial seja colocada, tornando a experiência semelhante a ter um programa de 

televisão interrompido pelos comerciais (ainda mais assistindo uma produção que 

possui um elenco que o espectador está acostumado a ver em telenovelas). 



 
 

45

 

Da parte dos investidores, a Claro colocou um cartaz com seu logotipo dentro 

da agência comandada pela personagem de Tony Ramos. Com seu vermelho vivo, 

o logotipo acaba atraindo o campo de visão do espectador, pois o escritório é 

montado com cores cinzas e brancas (e a marca fica em quadro por um tempo 

considerável, cerca de três segundos). Ou seja, a empresa não apenas associa seu 

nome com a atmosfera carismática do filme, mas também se coloca como cliente de 

uma agência de publicidade onde valores como honestidade e confiança são mais 

importantes do que a busca pelo dinheiro – conceitos que Cláudio faz questão de 

salientar quando está em cena, colocando interesses como amizade e lealdade no 

topo das prioridades, e trazendo a Claro para esse universo. 

 

É interessante, então, notar a facilidade com que esses produtos são 

acessíveis pelo público de classe média-alta e a forma com que eles dialogam com 

a platéia enquanto narrativa. Os produtos apresentados em Se Eu Fosse Você, 

portanto, constroem, na maior parte do tempo, uma imagem de sucesso frente ao 

espectador. E é exatamente o sucesso que esse tipo de platéia busca. 

 

Outro ponto a considerar é que, nesse caso, o merchandising foi além do 

filme: a criação de um website próprio para a produção21, uma ação de marketing 

bastante comum em lançamentos estadunidenses, permitiu que os patrocinadores 

colocassem suas marcas também na internet. Há uma seção na página apenas para 

os investidores, com textos que fazem propaganda dos investimentos que cada 

empresa faz na cultura brasileira através dessas produções. 

 

 

4.2 A GRANDE FAMÍLIA 

 

 

A Rede Globo de Televisão possui hegemonia no mercado da 

teledramaturgia: suas novelas lideram a audiência no horário nobre, e tornam-se 

referências audiovisuais para o público. Já os seriados, embora não alcancem tanto 

                                                 
21 http://www.seeufossevoce.com.br/ acessado dia 18 de novembro de 2007. 
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sucesso, também possuem um grande número de telespectadores. E foi um deles 

que o diretor Maurício Farias pegou para fazer o seu segundo longa-metragem. 

Contando com atores consagrados como Pedro Cardoso, Marieta Severo e Andréa 

Beltrão, o filme arrecadou 2.027.30022 espectadores aos cinemas. 

 

Depois de fazer um exame, Lineu, o patriarca da família, fica com a certeza 

de que tem um tumor e vai morrer. Partindo dessa premissa, o filme investiga três 

direções diferentes que ele poderia ter tomado, mostrando como cada uma delas 

afeta o resto das personagens. 

 

Derivado do programa de televisão homônimo, A Grande Família é 

claramente dirigido a um público que conhece (pelo menos de nome) o show, pois já 

inicia com o andamento da história e nem se preocupa em apresentar o universo – 

um tanto absurdo e escrachado (afinal, até mesmo mortes e traumas são tratados 

em um tom de comédia) – no qual a trama ocorre. Retratando uma família de classe 

média-baixa, o diretor fotografa as personagens sempre em lugares estereotipados, 

como o bar onde todos se conhecem, a repartição pública cheia de divisórias e com 

predominância de tons cinzas, a casa pequena mas aconchegante... aliás, os 

cenários são bastante delimitados (no sentido de que o espectador pode enxergar 

suas fronteiras; sempre há um muro ou parede ao fundo), o que evidencia a 

condição social da família (como se estivessem presos a essa classe). 

 

É, portanto, uma realidade que não permite a invasão de determinados 

elementos (um carro importado ou uísque caro destoariam em cena), sendo a trama 

conduzida ao redor das mesmas situações (de forma bastante episódica, inclusive, o 

que o deixa mais próximo do seriado no qual foi baseado). Assim, a direção de arte 

buscou colocar em quadro objetos que não são necessariamente o desejo dos 

consumidores, mas que ainda assim entram em sintonia com o clima 

descompromissado e simpático do filme. 

 

Não é surpresa, então, que boa parte das inserções comerciais seja de 

veículos populares, como Corsa e Gol; na verdade, a marca Chevrolet aparece em 

                                                 
22 Dados retirados da Revista de Cinema ON-LINE, no site 
http://revistadecinema.uol.com.br/pagina_conteudo.asp?id_pagina=56, acessado dia 13 de dezembro de 2007.  
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pelo menos seis situações distintas, e acaba gerando um sentimento agradável no 

público por ser a montadora do carro de Lineu e o veículo que permite à 

personagem sair em busca de sua amada - aliás, como as situações se repetem, a 

cena vai ser vista novamente de forma quase igual, com o mesmo enquadramento e 

movimento de câmera.  

 

Da mesma forma, a Volkswagen exibe sua marca através do táxi do 

Agostinho, que se faz presente em cenas importantes (como no final, quando Lineu 

precisa ser resgatado, mostrando-se um produto de confiança em momentos 

difíceis) e, muitas vezes, além de estar centralizado no quadro, o veículo é 

beneficiado por uma marcação de cena que evita que os atores em primeiro plano 

fiquem na frente do objeto.  

 

Outros veículos da Volkswagen e Chevrolet também surgem em cena com 

certa freqüência, e algumas vezes até com destaque: por exemplo, há três closes no 

logotipo da Volkswagen que fica em cima do pára-choque de um carro, com duração 

de cinco segundos cada. 

 

Como investidora, a Caixa fez questão de que sua marca se destacasse: na 

primeira cena em que Lineu aparece entrando no edifício onde trabalha, um rápido 

contraplano leva o espectador do cinza mórbido que permeia o prédio para o azul 

vivo do logo da Caixa – e lá ele permanece, durante oito segundos, contrastando 

com a tonalidade do resto do cenário. Dentro do contexto, a empresa surge como a 

antítese da burocracia que caracteriza a repartição pública, principalmente pela 

vivacidade das cores que preenchem a marca (e capturam a atenção dentro do 

quadro). A Caixa aparece novamente com um lettering em um dos trens que entram 

em cena enquanto Lineu caminha pela estação (um plano que dura cerca de cinco 

segundos). 

 

Ou seja, em A Grande Família, os produtos são inseridos não como desejo 

das personagens, mas sim adquirindo um valor simbólico por ter certa relevância 

para a história. Dessa forma, dialogam com um público que, possuindo um status 

social semelhante aos protagonistas, encontra ali objetos que fazem parte do seu 

dia-a-dia e estão dentro do seu orçamento. É, portanto, uma obra com bastante 
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apelo popular, e isso fica visível também com nomes como Branco Mello, integrante 

da banda Titãs, cuidando da produção musical: de certa forma, os elementos em 

cena, com o som entre eles, buscam convergir para uma atmosfera que possa ser 

facilmente identificada e entendida por qualquer público.  

 

Embora a trilha não tenha sido comercializada (o filme contou com músicas 

de Roberto Carlos), trazer artistas populares de outras mídias para o filme ajuda a 

vender a produção – afinal, como disse Graeme Turner, na auto-sustentável 

indústria norte-americana a película é parte de todo um conjunto de produtos. 

Conciliar todas as mídias como um grande negócio é algo que o cinema brasileiro 

ainda não faz. A Grande Família, no entanto, já joga com alguns elementos fora do 

filme, até porque é baseado em um programa de televisão. 

 

 

4.3 O HOMEM QUE COPIAVA 

 

 

O segundo longa do diretor Jorge Furtado foi lançado em 2002: com um 

orçamento de R$ 3 milhões, foi praticamente todo rodado em Porto Alegre, cidade 

onde ocorre a trama. Co-produção da Globo Filmes com a Casa de Cinema de Porto 

Alegre, a obra recebeu o Grande Prêmio BR do Cinema Brasileiro nas categorias de 

Melhor Filme, Melhor Montagem, Melhor Diretor, Melhor Roteiro Original, Melhor 

Ator Coadjuvante e Melhor Atriz Coadjuvante, no ano de 2004. Com 70 cópias no 

circuito comercial, a película atraiu 664.651 espectadores. 

  

O Homem Que Copiava conta a história de André, um operador de 

fotocopiadora que trabalha em uma pequena loja. Apaixonado por sua vizinha, ele 

tenta de todas as formas aproximar-se dela – e, para isso, acaba se envolvendo em 

atividades ilegais, como falsificar dinheiro e até mesmo assaltar um carro forte. 

 

Possuindo uma história e um tom de comédia que normalmente atraem o 

grande público, a produção acabou agradando tanto a crítica quanto as platéias, 

pois conta com uma narrativa fluida, utilizando a união de elementos que Betton 

falava (ou seja, uma harmonia entre iluminação, direção de arte, fotografia, etc...) em 
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prol de um clima descontraído e um tanto fantasioso. Além disso, possui um humor 

inteligente e acessível, não sendo apelativo demais nem buscando uma abordagem 

intelectual sobre as piadas.  

 

Ao longo de duas horas e dez minutos de duração, o filme de Jorge Furtado 

busca conquistar o espectador através de suas personagens: já na primeira cena, 

em um supermercado, o diretor permite que a platéia identifique André como uma 

pessoa simples, humilde e de bom caráter (o que ajudará a manter a simpatia dele 

quando estiver realizando algo contra a lei). E, de certa forma, as outras 

personagens também vão, cada uma a seu jeito, conquistando a identificação do 

público (principalmente por lidarem com temas comuns a todos, como a falta de 

dinheiro, a conquista de sonhos e a busca pela felicidade). 

 

Enquanto isso, o diretor se utiliza de diversos truques para tornar a obra mais 

dinâmica e, assim, capturar a atenção do espectador. Certas subtramas são  

contadas através de animação, ou através de uma rotina que é exposta como se 

fosse uma página de histórias em quadrinhos. Às vezes o filme nos mostra a 

geografia de um quarto através de espelhos, usando os mesmos ângulos de visão 

que o protagonista tem. As cenas mais fortes (que envolvem sangue), por exemplo, 

são exibidas como desenho animado, porque envolvem um nível de violência que 

não combinaria com o resto da narrativa se fosse live-action (e também porque 

assim a censura fica mais baixa). 

 

Existe, então, em O Homem Que Copiava uma abordagem diferente daquela 

com a qual o cinema nacional está acostumado: Furtado foge da marginalização dos 

excluídos e não busca retratar elementos essencialmente brasileiros. Seu filme é 

uma história universal, onde as personagens vivem questões e dilemas pertinentes a 

qualquer classe social. Essa característica, presente em muitos blockbusters norte-

americanos, faz da película um produto de entretenimento. 

 

Isso levou certas empresas a investir dinheiro para ter seu produto ou logotipo 

inseridos da narrativa: a certa altura da história, por exemplo, André para em uma 

loja de calçados e fica olhando a vitrine. Um close rápido, de pouco mais de um 

segundo, nos tênis da fabricante de acessórios esportivos Umbro é o suficiente para 
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ilustrar o desejo que o protagonista tem em possuir aqueles produtos. Como o 

espectador vê o mundo através dos olhos da personagem (principalmente graças à 

narração em off), e se identifica com ela, passa a atribuir o carisma do filme também 

à marca. 

 

O supermercado Nacional expôs seu logo em uma sacola carregada por 

André durante aproximadamente dez segundos, e também durante um flashback 

onde o protagonista conversa com o gerente do lugar e a marca aparece ao fundo; 

os cartões Visa e Mastercard surgem em cena quando a câmera enquadra o balcão 

da loja onde André trabalha; durante uma seqüência, uma garrafa da cerveja 

Brahma aparece na mão do Cardoso; outra marca de cerveja, a Bavária, exibe sua 

logomarca como propaganda na porta de um bar, sendo enquadrada por pouco mais 

de um segundo; a fabricante Mercedez é vista quando as personagens compram um 

carro após ganhar na loteria, ou seja, entra na narrativa como um objeto que 

proporciona uma nova dimensão social às personagens. 

 

É interessante notar, também, uma cena onde as personagens estão 

bebendo e a garrafa aparece sempre de costas para a câmera, que em nenhum  

momento enfoca o rótulo (seria uma excelente seqüência para divulgar alguma 

marca de cerveja, mas que por algum motivo não foi utilizada). 

 

Além destas, algumas marcas exibidas antes da projeção voltam a se repetir 

ao longo da narrativa, aproveitando o espaço para reforçar a posição delas enquanto 

participantes da produção: os telefones públicos da Brasil Telecom aparecem em 

diversos planos rápidos (mas de fácil identificação), e dessa forma mantém a sua 

imagem dentro da história, participando da construção do clima que a película 

possui. 

 

A Petrobrás também resolveu exibir sua marca, pois o logo da empresa 

aparece duas vezes em um petroleiro enquanto este cruza por baixo da ponte. 

Embora o objeto esteja em segundo plano, percebe-se claramente o design da 

Petrobrás, até mesmo pelo tempo em que ele fica em quadro (seis segundos na 

primeira cena, dois segundos na outra), sendo que a segunda vez acontece em uma 

cena-chave do filme. 
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Já o Banrisul, outro investidor, expõe sua logomarca em um plano de apenas 

um segundo. É no momento em que André sai do banco após pagar uma conta, e o 

lettering da empresa aparece rapidamente (mas de forma bastante visível) na porta 

do estabelecimento. É interessante notar, entretanto, que dentro do banco o 

protagonista fica na dúvida se dá a nota de cinqüenta reais verdadeira ou falsa – e, 

no final das contas, acaba entregando a verdadeira (a narração em off até diz “Acho 

que foi o destino que me fez entregar a nota verdadeira”). Essa decisão cria uma 

imagem de segurança, pois a nota falsa não foi entregue, e também de confiança 

uma vez que a desonestidade não se consumou dentro do lugar, ou seja, o 

espectador pode confiar naquele estabelecimento. 

 

 

4.4 CARANDIRU 

 

 

No ano de 2004, com 4.693.853 espectadores, Carandiru foi o quarto filme 

mais visto no Brasil. Com orçamento de doze milhões de reais, a produção baseada 

no livro Estação Carandiru, de Drauzio Varella, ganhou os prêmios de Melhor Diretor 

e Melhor Roteiro Adaptado no Grande Prêmio Cinema Brasil, além de ter sido 

indicada nas categorias Melhor Filme, Melhor Ator, Melhor Atriz, Melhor Ator 

Coadjuvante, Melhor Atriz Coadjuvante, Melhor Figurino, Melhor Maquiagem, Melhor 

Trilha Sonora, Melhor Direção de Arte, Melhor Montagem, Melhor Som e Melhor 

Fotografia. Dirigido por Hector Babenco, o filme traz uma geração de atores que 

estava despontando, como Rodrigo Santoro, Caio Blat, Wagner Moura e Lázaro 

Ramos. 

 

Através do olhar de um médico, Carandiru expõe diversas histórias de 

presidiários, narrando seus dramas pessoais e fazendo um panorama de como é a 

vida em uma prisão com sete mil detentos. Ao mesmo tempo em que examina as 

relações entre os presos, o doutor vai analisando e tentando resolver os problemas 

de cada um, até que uma briga dá inicio ao famoso massacre ocorrido em 1992. 
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Ao longo de duas horas e meia de projeção, o filme se preocupa em 

demonstrar a sujeira, podridão e falta de estrutura do presídio. Oferece ao público 

um estilo relativamente documental, com a câmera chacoalhando, violência gráfica 

e, no final, até mesmo depoimentos de atores se passando por sobreviventes do 

massacre. Os corredores do local são sempre escuros, molhados, buscando criar 

uma sensação de claustrofobia para transmitir ao espectador a agonia de estar lá 

dentro. É, portanto, uma linguagem que, ao invés de idealizar, faz o possível para 

transformar os cenários em locais repugnantes, pelo menos com relação à 

aparência. 

 

Trabalhando com personagens pertencentes às classes mais baixas, então, o 

diretor não tem como (e nem tenta) glamourizar as situações, até pelo fato de ser 

uma obra com temática social – e, retratando uma realidade de criminosos e 

assassinos, até mesmo os flashbacks possuem uma unidade lingüística com o resto 

da narrativa, ao contrário de alguns filmes onde os flashbacks são tratados, através 

de cores quentes, como uma época melhor. Isso torna inviável a inserção de algum 

produto na tentativa de criar para ele um valor simbólico, embora os crimes dos 

presos tenham sempre uma justificativa, para torná-los mais palatáveis frente ao 

público. 

 

Como estamos falando também de uma faixa de pessoas com poder 

aquisitivo muito baixo, o mundo que está ao alcance delas é bastante limitado: 

moram em favelas, andam de ônibus ou carros velhos, não usam roupas de marca... 

São protagonistas marginalizados, que vivem à parte daquela sociedade da qual os 

espectadores pertencem. Um desejo de posse pode até partir dos presidiários, mas 

a condição imposta a eles pelo filme não permite que alcancem esse desejo sem 

apelar para alguma atividade ilícita – portanto, a conquista do bem de consumo 

almejado não teria implicações positivas para a imagem da empresa. 

 

Claro, eventualmente surgem alguns logos, como Chevrolet, O’Neil, Velho 

Barreiro e Benfica, mas são todos relacionados a situações de 

fuga/traição/execução, entre outras. Estão inseridos na narrativa, fazem parte da 

história (o ônibus da rede Benfica, por exemplo, é usado pela personagem de Caio 

Blat para fugir da cidade), mas não possuem exatamente um valor agregado porque 
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estão diretamente ligadas a eventos que, para o espectador, são errados e/ou 

tristes. E para uma empresa, não há vantagem nenhuma em associar sua marca 

com algum significado que remeta a valores distorcidos. 

 

O único momento que pode ser considerado propaganda é quando, de uma 

televisão dentro do presídio, o grupo de protagonistas assiste, pela Globo, às 

notícias sobre o massacre e a repercussão que ele teve. É quando a emissora faz 

questão de demonstrar que seu jornalismo alcança qualquer região, e que está 

atento aos acontecimentos do país. De resto, como já foi dito, não há espaço para 

uma abordagem comercial, pois o universo retratado pelo diretor não possui nada 

que possa atrair os espectadores enquanto status ou necessidade de compra. É um 

filme que conhece bem seu público e, para dar a ele uma encenação convincente 

daquela realidade, não abre mão de recriar características já existentes no 

imaginário popular (como as celas lotadas e sujas e o tráfico de drogas dentro da 

prisão). Carandiru dá às platéias exatamente o que elas buscam, e isso não é 

idealização, mas sim marginalização.  
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4.5 ANÁLISE COMPARATIVA 

 

 Se Eu Fosse Você A Grande Família O Homem que 
Copiava 

Carandiru 

Apple 1    
Banrisul   1  
Bavária   1  
Brahma   1  
Brasil 
Telecom 

  4  

Caixa  2   
Chevrolet  6   
Cine Móbile 2    
Claro 2    
Colégio São 
José 

1    

FIAT 1 1   
Flamengo 1    
Globo (TV)    1 
Honda 4    
Ice Tea 2    
Lacoste   1  
Mastercard   1  
Mercedes   1  
Nacional   2  
National 
Geographic 

2    

Nova Schin 3    
O Globo 1    
Paquetá   1  
Petrobrás   2  
Transimp  1   
Tok & Stok 2    
Umbro   1  
VISA   1  
Volkswagen  11   
Total 22 21 17 1 
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 Logo, à vista do exposto, fica claro que não é só o impacto popular do filme 

que determina o interesse das empresas em anunciar dentro dele, mas também a 

forma como a história é contada. Produtos e/ou marcas simplesmente não se 

encaixam em determinadas tramas, pois elas restringem sua narrativa a um universo 

pouco ambicioso e de difícil identificação. Isso ressalta ainda mais a questão do 

cinema como negócio, pois o merchandising se utiliza do planejamento das 

produções em atrair um público-alvo específico – e, como mostra a análise, as obras 

mais divertidas e despretensiosas da Globo Filmes, que de certa forma se parecem 

com as telenovelas e seriados da emissora, oferecem aos anunciantes mais 

oportunidades para exibir sua imagem.
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5 CONCLUSÃO 

 

 

A indústria norte-americana é uma indústria justamente porque tem 

consciência da condição de seus filmes enquanto bens de consumo. Por isso suas 

obras são distribuídas no mundo inteiro, já que são facilmente vendidas como 

produtos dentro de um mercado. 

 

O que atrai os anunciantes, então, é essa possibilidade de vincular suas 

marcas com uma obra de entretenimento. A consolidação de Hollywood como 

referência do cinema mundial age como um selo de qualidade, garantindo que o 

merchandising chegará até o público desejado – afinal, as cópias das películas 

norte-americanas são distribuídas e assistidas por todo o planeta, até porque, como 

produtos, são vendáveis. 

 

O que se pode perceber, no panorama nacional, é uma resistência em 

desvincular os filmes da expressão “bem cultural”. Embora obras como Cidade de 

Deus tragam para o mercado brasileiro um pouco do cinema-espetáculo que 

caracteriza as produções estadunidenses, esse tipo de mentalidade gera críticas 

porque foge do propósito social e questionador que, de acordo com pesquisadores 

como Ivana Bentes, deveria ser o foco dos cineastas. 

 

A Globo Filmes veio para tentar quebrar um pouco esse enfoque, pois aposta 

em obras visivelmente comerciais, que possuem apelo de venda junto ao público. 

Claro, os filmes com temática social fazem parte do seu portfólio – Carandiru é um 

exemplo –, mas são as produções mais descontraídas e descompromissadas que 

acabam surgindo como bem de consumo e, assim, fazendo a ligação entre o cinema 

e a publicidade através da aparição de produtos e marcas na narrativa. 

 

Não é surpresa, portanto, que dos filmes analisados neste trabalho,o que 

possui mais inserções comerciais é Se Eu Fosse Você, justamente a obra mais 

voltada para a questão do entretenimento (e que, pelo elenco, tem um apelo maior 

com espectadores que costumam acompanhar novelas). A vida que suas 

personagens levam, a forma como as situações são fotografadas, tudo lembra o 
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visual idealizado dos comerciais, e essa realidade forjada que não retrata os 

problemas sociais (até porque eles não teriam relevância na trama) abre espaço 

para que sejam construídas significações favoráveis às marcas. 

 

A Grande Família também tem atrativos para o público que acompanha a 

grade de programação da Globo: não apenas é baseado no seriado como possui 

uma narrativa episódica, quebrada em três partes. O fato de se passar em um 

universo próprio determina as situações, que acabam condicionadas pelo tom 

cômico da narrativa, ou seja, mesmo as circunstâncias mais dramáticas acabam se 

tornando mais leves. Por isso, é um veículo de mídia que agrega atributos como 

simpatia e carisma aos elementos em cena. 

 

Já O Homem Que Copiava, por ser uma produção que teve menos 

visibilidade (na época de seu lançamento, a força das obras brasileiras no circuito 

comercial era consideravelmente menor), embora tenha atingido um número bom de 

espectadores, acabou limitando as oportunidades de merchandising – até porque 

mostra o cotidiano de pessoas sem muita ambição profissional e que circulam por 

regiões não muito nobres da cidade. 

 

Por último, Carandiru demonstra que nem sempre se pode contar com 

inserções comerciais para auxiliar no orçamento: não há espaço, na narrativa, para 

situações que demonstrem o valor de um produto, ou que o caracterizem com 

alguma definição positiva. No entanto, o fato de partir de uma premissa social (um 

médico auxiliando presidiários) e trabalhar a história sob o ponto de vista dos 

marginalizados coloca os investidores (cujos logos aparecem antes do início do 

filme) dentro da questão de responsabilidade social, ou seja, também atribui à marca 

uma imagem positiva. 

 

Podemos concluir, então, que as obras nacionais estão cada vez mais se 

firmando como entretenimento, para buscar essa posição de produto frente aos 

espectadores e, principalmente, aos anunciantes. As inserções dentro das narrativas 

estão aumentando – Se Eu Fosse Você e A Grande Família são os mais recentes 

dos filmes analisados -, e utilizando o próprio contexto da trama para construir a 

imagem da marca/produto. É um tipo de propaganda que, quando bem feita, torna-
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se natural – inclusive, essa ação já foi e continua sendo bastante utilizada nas 

telenovelas e programas de televisão. Transferi-la também para o cinema é uma 

atitude que ajuda a financiar projetos, criando uma cooperação entre filme e 

investidor onde ambos lucram.  

 

O mercado cinematográfico nacional está abrindo espaço para se 

desenvolver em parceria com outras mídias, tornando-se um investimento lucrativo 

para cineastas, produtores e investidores. Embora filmes de época - como O Ano 

Em Que Meus Pais Saíram de Férias e Olga - e produções cuja trama ocorra em 

locais longe dos centros comerciais - como Cidade de Deus e Tropa de Elite (2007, 

JOSÉ PADILHA) - possam limitar os espaços para publicidade, o crescimento do 

cinema-entretenimento permite às empresas que tenham nas narrativas uma forma 

de divulgar suas marcas. É inegável que as produções nacionais alcançaram um 

patamar de qualidade e visibilidade que não tinham há dez ou quinze anos, e isso se 

reflete não apenas no maior número de espectadores, mas também no maior 

interesse de outros mercados em participar dessa boa fase. Claro, os filmes 

brasileiros ainda não possuem o mesmo impacto comercial dos norte-americanos 

(que, além da película, criam diversos produtos relacionados, como discos com a 

trilha sonora, camisetas, bonés, jogos de videogame, action figures, entre outros), 

mas aos poucos estão se desprendendo das ajudas governamentais e alcançando 

novas esferas para a captação de recursos. Se isso vai conseguir solidificar a 

indústria como auto-sustentável, não se pode saber ao certo, mas com certeza 

trabalhar ao lado das agências de publicidade é uma oportunidade para aumentar os 

orçamentos, ampliando assim a qualidade das produções, sua divulgação, a 

acessibilidade das obras para o público e, também, consolidando o cinema nacional 

como espetáculo e entretenimento. 
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ANEXOS 



 
 

Ficha técnica dos filmes analisados: 

 
 
Se Eu Fosse Você 

Título Original: Se Eu Fosse Você 

Direção: Daniel Filho 

Co-produção: Globo Filmes, Total Filmes, Lereby Produções, Fox Film do Brasil 

Distribuição: Fox Film do Brasil 

Elenco: Tony Ramos, Glória Pires, Lara Rodrigues, Maria Gladys, Thomas Morkos, 

Glória Menezes, Thiago Lacerda, Lavínia Vlasak, Daniele Winits 

Roteiro: Adriana Falcão, Daniel Filho, Renê Belmonte, Carlos Gregório 

Produtores Associados: Espaço/Z, Quanta, Teleimage 

Produtores: Iafa Britz, Marcos Didonet, Vilma Lustosa, Walkiria Barbosa, Daniel Filho 

Diretor de Fotografia: José Roberto Eliezer, A.B.C. 

Direção de Arte: Marcos Flaksman 

Figurino: Beth Filipeck 

Montagem: Felipe Lacerda 

Produção de Elenco: Ciça Castello, Marcela Altberg 

Som Direto: Zezé D’Alice 

Edição de Som: Mirian Biberman, Ricardo Reis 

Direção Musical: Guto Graça Mello 

Produção Executiva: Iafa Britz, Vilma Lustosa, Walkiria Barbosa 

Ano: 2005 

 



 
 

 
 
A Grande Família 

Título Original: A Grande Família 

Direção: Maurício Farias 

Co-Produção: Globo Filmes, Europa Filmes 

Distribuição: Europa Filmes 

Elenco: Marieta Severo, Guta Stresser, Pedro Cardoso, Lúcio Mauro Filho, Andréa 

Beltrão, Paulo Betti, Marco Nanini 

Roteiro: Cláudio Paiva, Guel Arraes 

Direção de Produção: Ana Gabriela, Roberto Bruno 

Produção Artística: Guel Arraes 

Produção Executiva: Eduardo Figueira, Flávio Nascimento 

Direção de Arte: Marcos Flaksman 

Estruturação Financeira: Carlos Eduardo Rodrigues 

Figurino: Cao Albuquerque 

Cenografia: Luciane Nicolino 

Produtores Musicais: Branco Mello, Marcio Lomiranda 

Diretor de Fotografia: José Guerra 

Ano: 2007 

 



 
 

 
 
O Homem Que Copiava      
Título Original: O Homem Que Copiava 

Direção: Jorge Furtado 

Co-Produção: Globo Filmes, Casa de Cinema de Porto Alegre, Columbia Tristar 

Distribuição: Columbia Tristar 

Elenco: Lázaro Ramos, Leandra Leal, Luana Piovani, Pedro Cardoso, Paulo José, 

Júlio Andrade, Carlos Cunha 

Roteiro: Jorge Furtado 

Produção Executiva: Nora Goulart, Luciana Tomasi 

Diretor de Fotografia: Alex Sernambi 

Direção de Arte: Fiapo Barth 

Figurino: Rosângela Cortinhas 

Direção de Produção: Marco Baioto 

Produção de Elenco: Cynthia Caprara 

Animação: Allan Sieber 

Música: Leo Henkin 

Montagem: Giba Assis Brasil 

Ano: 2003 

 



 
 

 
Carandiru 

Título Original: Carandiru 

Direção: Hector Babenco 

Co-Produção: Globo Filmes, HB Filmes, Columbia Tristar 

Distribuição: Columbia Tristar 

Elenco: Luiz Carlos Vasconcelos, Milton Gonçalves, Ivan de Almeida, Ailton Graça, 

Maria Luisa Mendonça, Aída Leiner, Rodrigo Santoro, Gero Camilo, Lázaro Ramos, 

Caio Blat, Wagner Moura 

Roteiro: Victor Navas, Fernando Bonassi, Hector Babenco 

Co-Produtores: Flavio R. Tambellini, Fabiano Gullane 

Produtor Associado: Daniel Filho 

Diretor de Fotografia: Walter Carvalho, A.B.C. 

Direção de Arte: Clóvis Bueno 

Música: André Abjamra 

Montagem: Mauro Alice 

Direção de Produção: Caio Gullane 

Cenografia: Vera Hamburguer 

Figurino: Cris Camargo 

Maquiagem: Gabi Moraes 

Som Direto: Romeu Quinto 

Edição de Som: Eliza Paley, Miriam Biderman 

Produtor: Hector Babenco 

Ano: 2003 


