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Marcas automatas e a montagem cinematografica’

Automatic brands and film montage

Alan Faquinetti da Costa
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Este artigo usa a montagem cinematografica como conceito a fim de delinear
uma teoria das marcas institucionais e apreender como este pode relacionar dois objetos
cientificos distintos, a prépria montagem cinematografica e aquele que se desenvolve na
elaboracdo e atuacdo publica das marcas corporativas. A montagem é definida por
Eisenstein (2002) como o “fato de que dois pedagos de filmes de qualquer tipo,
colocados juntos, inevitavelmente criam um novo conceito, uma nova qualidade, que
surge da justaposicao” (p. 14) e Ferrara (2002) diz que ela “desintegra um evento,
personagem ou circunstancia tomados em seus detalhes para criar um novo conjunto
gue ndo mimetiza a realidade referencial, mas, ao contrario, monta uma nova situacéo a
partir de um novo ponto de vista.” (p. 43) Uma marca institucional, por sua vez, é
definida por Kotler e Keller (2012) como “um bem ou servigo que agrega dimensoes
que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a
mesma necessidade.” (p. 258) e Semprini (2006) fala em “manifestacdes”, que seriam a
“dimensdo concreta e diversificada” (p. 22) das marcas, compreendendo todas “as
modalidades, materiais ou imateriais, por meio das quais uma marca se torna perceptivel

aos destinatarios e ao contexto.” (p. 164)
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Tais manifestacGes sdo partes de um conjunto que constroem, também segundo
Semprini, um projeto. Desta maneira, demonstraremos que pode haver um paralelo
entre essa construcdo e a montagem dos enquadramentos de um filme na busca pela
estruturacdo de sua narrativa.

Para tanto, interpreta um grande papel a midiatizacdo, que Hjarvard (2012)
define como “um processo de dupla face no qual a midia se transformou em uma
instituicdo semi-indepente na sociedade a qual outras instituicdes t€ém que se adaptar”
(p. 53) Ao mesmo tempo, o autor continua, a midia acabou encrustada ao dia a dia de
muitas outras instituigdes, uma vez que “um namero cada vez maior destes dominioS
institucionais é realizado através tanto dos meios de comunicacdo interativos quanto dos
meios de comunicagdo de massa.” (op. Cit.)

O eixo de comparacgdo que estabeleceremos entre estes conceitos reside no fato
de que as corporacdes e suas marcas estdo inseridas na logica da midiatizacdo por serem
atores sociais de grosso calibre politico que, talvez mais do que as outras institui¢oes,
dependem dos meios de comunicagéo para se estabeleceram no mundo contemporaneo:
¢ através destes meios que boa parte das manifestacdes das marcas chegam ao mercado
consumidor, seja atraveés da publicidade audiovisual nos meios de comunicacdo de
massa, seja através de trocas sociais nos meios de comunicacdo interativos.

Hjarvard lembra que a interagdo mediada n&o é mais real do que a ndo-mediada,
mas, como a primeira ocorre em espacos fisicos diferentes, a relacdo entre 0s
participantes € alterada. O autor rememora que isso tem trés consequéncias: a primeira
seria 0 aumento da facilidade para os individuos atuarem simultaneamente em diversos
palcos; a segunda seria a facilidade com que os participantes podem otimizar a interagcdo
social em beneficio proprio; e a terceira, as relagcdes entre os participantes, como as

regras de comportamento aceitavel, se alteram. (p. 79)
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E quando ndo sdo os individuos, mas as corporacdes que usam 0s meios de
comunicagdo para interagir com o mercado, essas consequéncias também podem ser
observadas? Pensamos que sim, sendo mais um indicio de que a montagem das
manifestacdes, em especial as mediadas, pode ser uma aliada na criacdo da imagem
desses atores.

Além disso, a importancia politica das corpora¢des transnacionais, ou seja, das
grandes marcas midiatizadas, é atestada por autores especialistas e pesquisadores da
globalizacdo. lanni (2014) associa a globalizacdo das empresas a uma terceira fase da
expansdo do capitalismo, na qual, segundo o autor “declinam os Estados-nacdes, tanto
0s dependentes como os dominantes.” (p. 38) O destino do poder que antes estes
Estados-nagcdes detinham seriam as corporagfes transnacionais uma vez que “as
préprias metrépoles declinam, em beneficio de centros decisérios dispersos em
empresas e conglomerados movendo-se por paises e continentes, ao acaso dos negdcios,
movimentos do mercado, exigéncias da reproducdo ampliada do capital.” (op. cit.)

Friedman (2007), por sua vez, é incisivo ao afirmar que “as corporagdes, hoje,
ndo tém condicdes de sobreviver como entidades restritas a um unico estado nacdo,
mesmo que potente como os Estados Unidos (...) A quem elas serdo leais?” (p. 243)
Esta pergunta insinua o jogo politico no qual as corporac@es estdo inseridas atualmente,
um balanco entre a busca perpétua pelo aumento dos lucros e as barreiras morais
minimas que estdo em seu caminho.

Aqui, uma vez mais, 0s conceitos se tangenciam, pois, Hjarvard (2012) diz que a
“globalizacéo esta relacionada com a midiatizacdo de, pelo menos, duas maneiras”. (p.
65) O professor afirma que ela pressupde a existéncia dos meios técnicos que estendem
a comunicacdo e a interacdo em longas distancias e, a0 mesmo tempo, “impulsiona o
processo de midiatizacdo através da institucionalizacdo da comunicagéo e da interagdo

mediadas em muitos novos contextos. (op. cit.)
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As corporacdes globalizadas, portanto, usufruem dos meios globalizados para
difundir as manifestacdes de suas marcas. Isto ajuda a criar uma homogeneizacdo que
Ianni chama de “Ocidentalizacdo do Mundo”, uma vez que entre as empresas com
marcas mais valiosas, apenas a sul-coreana Samsung figurava, em 2018, como
representante oriental em meio a outras quatro empresas norte-americanas.
(DESJARDINS, 2018)

Além disso, pensamos, também, que as marcas das grandes corporagdes
transnacionais tém utilizado os meios, em especial os interacionais para se aproximar de
figuras sencientes, como espécies de maquinas humanizadas que podem socializar. Mais
ainda, acreditamos que, no futuro, essa socializacdo ndo sera mediada por equipes de
marketing, mas sera inteiramente gerenciada por computadores: estara inaugurada a era
das marcas automatas.

Hoje, j& podemos perceber alguns indicios dessa tendéncia e suas consequéncias
nos servicos de streaming: Netflix e Spotify, por exemplo, usam seus algoritmos para
interpretar as escolhas de seus usuarios de filmes e séries ou musicas e alimenta-los com
novas sugestdes do que ver ou ouvir a seguir. Tais algoritmos sdo formas desses
servicos serem percebidos, portanto, formas de manifestacGes de suas respectivas
marcas. Perceberiamos estas corporagdes como conservadoras ou liberais?
Contribuiriam elas para a polarizacdo politica? Minha familia e amigos recebem
sugestdes que nos mantém em bolhas interacionais? O fato € que tudo isto é controlado
por linhas de programacéo e, ainda assim, € mais um quadro a ser montado na narrativa
de suas marcas.

Este exemplo poderd trazer questionamentos sobre como empresas que
produzem bens e servigos que ndo se baseiam exclusivamente na internet se tornaréo
automatas: qual caminho comunicacional a Coca-Cola ou, digamos, um grande banco
de varejo tomara para se tornar uma méaquina capaz de interacdo social? Estaria a chave

na anélise e processamento da big data que essas corporacGes conseguirem adquirir e
4



OOO
8 O.. lll Seminario Internacional de Pesquisas
(o) em Midiatizacao e Processos Sociais
(o)

interpretar? Logan e Stokes (2004), em um esforco de diferenciacéo, dizem que “dados
sdo os fatos puros e simples, sem qualquer estrutura ou organizacao; os atomos bésicos
da informacdo.” (p. 38) Sobre informagéo, eles afirmam que ela “é feita da estruturagdo
de dados, o que adiciona significado aos dados e Ihes da contexto e significancia” (p.
38) O conhecimento “é a capacidade de usar informacgdo de forma estratégica para
atingir determinados objetivos.” (op. cit.) Finalmente, sabedoria “é a capacidade de
escolher objetivos consistentes com seus valores dentro de um contexto social mais
amplo.” (p. 39)

Os dois primeiros itens, os dados e a informacéo, parecem ja serem atribuicdes
da maquina, enquanto o conhecimento e a sabedoria estdo mais ligados a atividade
humana. No entanto, sera que estamos préximos do dia em que uma marca podera ser
programada para decidir sabiamente qual a ordem de suas manifestacdes vocé deve ver?

Na montagem classica, aquela desenvolvida nos Estados Unidos por D.W.
Griffith e preservada até hoje no cinema de Hollywood, o tempo e espaco sdo regidos
por causa e efeito, basicamente como os percebemos na realidade. Segundo Dancyger
(2007) Eisenstein e Bufiuel, por outro lado, foram contrarios a narrativa cinematografica
classica representada por Griffith. Como Eisenstein, Bufiuel via o uso da edicdo
dialética e do contraponto, colocando uma imagem em reacdo com a outra como um
forte principio operacional. (p. 32)

A coliséo entre enquadramentos, mais do que a continuidade entre eles, portanto,
era buscada por estes artistas. Nosso objeto epistemologico é a identificacdo de uma
correlagdo entre o que chamamos de marcas automatas e a montagem de suas
manifestacdes, seja esta edicdo continua ou por atrito ou colisdo. Para a realizacéo desta
analise, escolhemos como objetos empiricos, além das supracitadas empresas de
streaming de &udio e video, Netflix e Spotify, corpora¢es que temos pesquisado desde
a nossa dissertacdo de mestrado: os bancos do Brasil, Bradesco e Itad. O resultado desta

pesquisa buscard a comprovacdo da transformacao das marcas institucionais em figuras
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sencientes, bem como da utilizacdo das técnicas de montagem cinematogréafica para o
alcance deste objetivo. A metodologia utilizada seré a revisdo da bibliografia além da
extracdo e comparacao do corpus selecionado, os aplicativos das empresas escolhidas.

O referencial tedrico sera constituido por Sergei Eisenstein, Ken Dancyger e
Karel Reisz com suas obras sobre edi¢do cinematografica; Lucrécia D’ Alessio Ferrara ¢
suas reflexdes sobre o design e a arte da montagem audiovisual; Philip Kotler, Kevin L.
Keller e Andrea Semprini, e seus pareceres sobre marketing, especialmente aqueles
relacionados as marcas; Stig Hjarvard trara reflexdes sobre midiatizacdo; Erving
Goffman contribuira com sua obra sobre analise de quadros; Otavio lanni e Thomas L.
Friedman, com seus pareceres sobre a Globalizagédo e seus efeitos nas corporagdes; e,
por fim, Fernando Nogueira da Costa, Niall Ferguson e Noble Foster Hoggson com suas

reflexdes historicas sobre os bancos.
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