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Resumo

A difusdo de valores internacionaliza-
dos é responsavel pela aproximagdo comporta-
mental na sociedade contemporanea, criando
uma rede planetdria integrada dentro de uma
minima cultura comum difundida principal-
mente via meios de comunica¢do de massa,
aqui definida como globalizagao.

A globalizagdao nao apenas como cultu-
ra, mas também como processo, é fator funda-
mental na difusdo de habitos de comportamen-
to e consumo que se tornam continuamente
internacionalizados. Tais habitos consumistas
sao fundamentais para a expansdo de mercados
de organizagdes globais, especialmente, no foco
deste artigo, da industria do entretenimento e,
em especial, do cinema.

Outro aspecto relevante para o arti-
go ¢ a analise da estética publicitaria e de sua
utilizagdo para fomentar o consumo de produ-
tos culturais através da internet. Os materiais
promocionais para divulgacdo de filmes, es-
pecificamente do langamento do filme Alice in
Wonderland, conseguem replicar interpretagdes
comuns no mercado internacional sob a pers-
pectiva de uma cultura global integradora dos
valores comuns a cultura ocidentalizada.

Palavras-chave: Globalizagdo, comunicagao,
publicidade, estética e semidtica

Abstract

The spread of international values is respon-
sible for the proximity on contemporary social
behavior, creating an integrated global network,
through the valuation of a common culture,
spread by mass communication, defined here
as globalization.

Globalization not only as a culture, but
also as a process, is the main factor in the spread
of behavior and consumption habits, continu-
ously internationalized. Such consuming habits
are the key factor on the markets expansion for
global organizations, especially in the focus of
this article, for the entertainment film industry.

Another aimis to examine the aes-
thetics of advertising and its use to promote
the consumption of cultural products. Promo-
tional materials and communication pieces of
films, specifically the release of the film “Alice
in Wonderland”, can replicate common under-
standings in the international market from the
perspective of an inclusive global culture of
common values to the westernized culture.

Keywords: Globalization, communication, ad-
vertising, aesthetics and semiotics.

* Doutor em Multimeios (IAR/UNICAMP) e professor adjunto do curso de Comunicagdo Social da UFRN. Integrante

das bases de pesquisa Gielp (USP) e Pragma (UFRN).

788

*¥* Doutor em Comunicagao e Semidtica (PUC/SP) e professor do curso de Publicidade e Propaganda da Uninove
e de Propaganda e Marketing da FACAMP/Campinas, lider do Grupo de Pesquisa Plurimidia.



I IMIRACACAD

e
; i
ECULFURA KA

I iMrSEID \g\ﬁ
AWMELEICNK .'..

TRHTEERACT DN AL
L& Ty M [/

Sessao de Comunicagdoes Coordenadas 03

Cultura, Politica e Economia na América
Latina no contexto da Globalizacao

Introducdo

Na area de comunicag¢do social
notam-se tendéncias nas acgOes das cor-
poragdes transnacionais e na influéncia
que a industria cultural tem na difusdo
de habitos de comportamento e consumo
internacionalizados, fundamentais para
a expansao de mercados. Neste artigo
estudamos a questdo da valorizagao da
menor cultura comum globalizante di-
fundida por meio da industria do entre-
tenimento, em particular o cinema. Para
tanto, tomamos por base a analise da in-
ter-relagdo entre midia, entretenimento e
a construc¢ao da cultura do consumo por
meio do estudo dos materiais e pegas de
comunicagao do filme Alice in Wonderland
em processo de langamento, € como o0s
estadios de cinema conseguem replicar
interpretagdes comuns no mercado glob-
al e em uma cultura globalizada.

Globalizacdo Cultural

Com a expansao econdmica dos
paises desenvolvidos, principalmente os
EUA e os paises ricos da Europa Oci-
dental, seus produtos e servigos foram
disseminados pelo mundo afora como
sinonimos de felicidade, bem-estar e pro-
gresso. A dominagio econémica seguiu-
se dominagao cultural, com a exportagao
de valores culturais por meio principal-
mente do cinema, da musica, da moda e
da publicidade. (ECONOMIST, 1998 e

FEATHERSTONE, 1997, pp. 23-25)

Antropologicamente, cultura seria
uma abstracdo idealizada, traco distintivo
que separaria os seres humanos em suas
identidades sociais e que discriminaria
a humanidade do mundo natural. Nao
haveria unidade cognitiva na psique hu-
mana, sO as molduras culturais criariam -
por limitagao - as possibilidades do nosso
pensamento. (MENEZES, 1997, p.133)

Considerando este enfoque da
cultura como dependente social, ¢ per-
ceptivel que a expansao cultural foi ini-
cialmente sentida nos grandes centros
populacionais e financeiros, que sao mais
sensiveis as mudancas internacionaliza-
das, dando inicio a padrdes de comporta-
mentos globais, gerando o aparecimento
de grupos sociais predominantemente
urbanos, de representagdo mundial, que
vivenciam e compartilham valores cultu-
rais comuns.

Aos conglomerados internacionais
de midia e entretenimento, bem como
aos seus anunciantes, 0 que interessa ¢
a valorizagdo desta cultura comum glo-
balizada, propagada pelo cinema, dentre
outras formas de comunicacéo.

Na industria do entretenimento
¢ cada vez mais intensa a associagdo en-
tre os seus varios elementos midiaticos:
cinema, radio, televisdo, industria fono-
grafica, industria de jogos eletronicos,

"
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producdo editorial, internet e conteudos
para midias moveis etc., gerando um sis-
tema integrado de diversao e informacao,
no qual podem ser valorizados habitos de
comportamento interessantes as empre-
sas anunciantes.

O lucro para um gigante da midia pode ser
imensamente maior que a soma de suas
partes. Um filme, por exemplo, pode gerar
uma trilha sonora, um livro, um seriado de
TV, Cd-roms, video-game, parque temati-
co além de incontéveis licenciamentos de
merchandising. (MCCHESNEY, 1997)

Tradicionalmente, filmes eram
lancados de acordo com uma sucessao
de intervalos de geracdo de receita, na
seguinte seqiiéncia de acgdo: bilheterias
das salas de exibicdo; video doméstico;
televisao paga e televisao aberta.

Com o desenvolvimento do ma-
rketing no show business, a produgao e o
lancamento de um filme tornaram-se um
evento que supera os limites do cinema,
num evento mercadologico que trans-
cende a arte e vai diretamente a econo-
mia, com a industria dos licenciamentos:
bonecos; cadernos; jogos; videogames;
trilhas-sonoras e DVDs. Poucos meses
antes da estréia, o mercado ¢ invadido
por uma enxurrada de produtos licencia-
dos (ou ndo, pirataria) ligados ao filme.
Como exemplo o filme “Piratas do Cari-
be: A maldi¢cao do Pérola Negra”, lanca-
do em 2003, pelos estudios Touchstone
Pictures e Walt Disney Pictures, com
orcamento de US$ 140 milhdes arreca-

dou US$ 654 milhdes nas bilheterias!.

Ja contava com pagina oficial na
internet com areas de download para
computador e para celular, jogos, videos
e informacoes sobre o filme. Coberturas
especiais realizadas por revistas no perio-
do de langamento, como Rolling Stones e
Set, potencializaram a reverberagao des-
te produto cultural. Além de ter gerado
variados licenciamentos como camise-
tas, material escolar, livros que contam
as aventuras do Capitdo Fack Sparrow
quando adolescente e uma diversidade
de outros produtos também tiveram o
subseqiiente langcamento em DVDs e li-
cenga para reproducdo nas TVs (abertas
e fechadas).

O retumbante sucesso resultou
nas continuacodes “Piratas do Caribe - O
Bau da Morte” e “Piratas do Caribe — No
Fim do Mundo” e em toda numa série
de especulagdes sobre a continuagao da
franquia com a produg¢do de Piratas do
Caribe IV (a conferir).

O que se percebe ¢ que o elemen-
to principal que transfere a aceitagdo de
uma midia para outra, de um produto
para outro, este verdadeiro entreteni-
mento convergente, ¢ a diminui¢ao da
rejeicdo devido a redugcdo do estranha-
mento de elementos novos. E mais segu-
ro trabalhar com elementos que integrem
o universo referencial do consumidor do
que implantar conceitos novos e arroja-
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dos, desconhecidos pelo mesmo. Proces-
so analogo ao de extensdo de linha e de
marca nas corporagoes tradicionais, onde
um produto ganha outros subprodutos,
com a mesma marca para potencializar a
sua comunicagdo e carregar os atributos
do produto ou marca-mae.

Entretenimento e a globalizacdo

AOL-Time Warner, Sony, Vivendi
Universal, Disney, News Corporation,
Bertelsmann, e Viacom, as sete primeiras
do ranking de midia e entretenimento
(McChesney, 1997) tém idénticas pre-
tensdes de ubiquidade para exercer
sua hegemonia e de seus anunciantes,
utilizando-se do cross media para poten-
cializar o alcance de seus produtos, ge-
rando maior amplitude e freqiiéncia de
contato entre consumidores e marcas. O
resultado € uma concentracdo de receitas
bilionarias de empresas anunciantes em
alguns poucos conglomerados, respon-
saveis pela maior parte da produgdo e da
difusdo de informacdo e entretenimento
disponibilizados no mundo.

Existe uma enorme cadeia de
interesses reproduzindo-se e gerando in-
teresse de consumo. Associadas ou inte-
grantes de companhias que nem sempre
associamos a estas, mas que tornam o
ciclo da comunicacgio, do entretenimento
e do consumo integrantes de um mesmo
universo, capaz de fortalecer ou esvaziar
tendéncias, estabelecer ou destruir suces-

sos, criar modas. Enfim, desempenhar
o papel de industria cultural ao criar
produtos adaptados ao consumo das
massas € que o determinam, especu-
lando sobre a (in)consciéncia de milhoes
de pessoas, estabelecendo a integragao
planejada a partir do alto, dos consumi-
dores. (ADORNO, 1986: 78)

Atuando em escala global, a in-
dustria do entretenimento € carregada
de estimulos condicionantes, incitando
comportamentos e habitos internacio-
nais comuns com o objetivo de ampliar
a lucratividade das empresas, as quais
buscam participagdo cada vez maior no
mercado internacional por meio de aqui-
sicoes, compras, fusodes, aliancas estra-
tégicas ou joint ventures € incorporagoes
que lhes permitem vender seus produtos
e servicos onde existam consumidores,
independente de fronteiras geograficas.

Como ¢ perceptivel nos mais re-
centes lancamentos de grande magnitu-
de do cinema americano (Avatar - 2009,
Sherlock Holmes - 2010 entre outros),
unicos que podem realmente ser con-
siderados massificados e internacionais,
eles ndo carregam necessariamente uma
forte expressao cultural norte-americana,
mas sim uma terceira cultura compreen-
sivel internacionalmente, com o minimo
possivel de dialogos e 0 maximo de efei-
tos especiais, de facil assimilagdo ao redor
do mundo e, porque nao, resultados de
referéncias da literatura, como Senhor dos
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Anéis, Sherlock Holmes, Harry Potter, Alice
no Pais das Marawvilhas. Ou derivados de
games, como Resident Evil, Mortal Kom-
bat, Tomb Raider, Super Mario Bros, etc.

Este aspecto universalista é que
interessa aos oligopolios capitalistas por
facilitar seu contato com o publico con-
sumidor e possibilitar a simplificagdo de
sua estratégia de comunicagdo, com con-
sequiente economia de recursos, tratando
o seu publico conceitual, atualmente des-
territorializado, dentro de uma mesma
estratégia de comunicagao.

O que acontece agora ¢ a univer-
salizacdo de segmentos sociais, presentes
em varios pontos do planeta e com ca-
racteristicas comportamentais similares,
principalmente quanto aos estilos de
vida, interesses em atividades, padrao
de uso de produtos, simbolos de status e
outras caracteristicas psicograficas, mes-
mo que geograficamente isolados. E a
aldeia global, onde o universo geografico
mudou das fronteiras nacionais para o
panorama mundial e a presenga fisica ¢
expandida pela acessibilidade virtual.

A integracdo internacional deter-
mina a universalidade enquanto a cultura
nacional tem um ar de provincianismo.
(FEATHERSTONE, 1994:209). Esta
globalizagdo comportamental é decorren-
te da grande influéncia das corporagoes
de midia e entretenimento no cotidiano
mundial, presentes em nosso cotidiano

de maneiras, inclusive, imperceptiveis,
ligadas a empresas ndo diretamente as-
sociadas a produgdo cultural, como fica
vidente com a analise do conglomerado
Disney.

Disney

Walt Elias Disney (1901-1966),
cineasta, animador, produtor de dese-
nhos animados e fundador da maior em-
presa de entretenimento infantil do mun-
do (a atual mega-corporagdo de midia e
entretenimento Disney) criou em 1928 o
entdo mero camundongo Mickey Mouse
para competir com o sucesso de entdo, o
Gato Félix.

O camundongo, desenhado a
partir de uma série de circulos, provou
ser ideal para o desenho animado e se
tornaria o personagem de maior su-
cesso dos estudios Disney, além de seu
simbolo principal, sempre associado ao
conceito de entretenimento familiar e,
porque nao, a0 americanismo e seu estilo
de vida. Desde sua fundagdao a Disney,
como empresa, cresceu vertiginosamente
tornando-se um conglomerado globaliza-
do de entretenimento, que chega aos se-
guintes paises: Américas: Brasil; Canada;
Estados Unidos; Africa: Africa do Sul;
Europa: Alemanha; Bélgica; Dinamarca;
Espanha; Finlandia; Franca; Holanda;
Italia; Noruega; Polonia; Portugal; Rei-
no Unido; Russia; Suiga; Turquia; Asia:
Australia; China; Coréias; India; Israel;

o
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Japao; Malasia; Taiwan.

O organograma da Disney em seu
primeiro escaldo, ¢ dividido em 7 subsidi-
arias (Walt Disney Studios, Walt Disney
Producgdes, Disney Music Group, Media
Networks, Complexos e Parques, Pro-
duto de Consumo e Disney Interactive
Media Group) , cada uma destinada ao
controle de uma fatia especifica do mer-
cado de entretenimento, por exemplo, a
area de Complexos e Parques controla
as subsidiarias Disneyland Resort, Walt
Disney World Resort, Tokyo Disneyland
Resort, Disneyland Resort Paris, Hong
Kong Disneyland e Disney Cruise Line?.

A Disney com suas varias empre-
sas e areas de atuagdo promove a integra-
¢do entre comunicacgio e entretenimento
criando conglomerados que cercam as
pessoas diariamente de modo impercep-
tivel e praticamente inexpugnavel, visto
que as opgOes estdo cada vez mais limita-
das ao que é oferecido por tais corpora-
¢Oes: livros; revistas; filmes para cinema e
TV; seriados de TV; quadrinhos; progra-
mas esportivos; clubes; desenhos anima-
dos; musica; sites; provedores na internet
e todos os meios de emissao e divulgacao
deles. Tudo integrando um grande ema-
ranhado que se intra e inter-relaciona.
Desta feita, é perceptivel o constante
bombardeio de estimulos influenciadores
do comportamento, que induzem a pa-
dronizagdo comportamental, levando ao
compartilhamento de atitudes e conse-

quentemente facilitando a disseminac¢ao
de interpretagdes proximas de produtos
culturais, que por sua vez refletem e per-
petuam valores consumistas, agindo em
escala planetaria.

Lancamento do filme Alice in Wonderland

Alice no Pais das Maravilhas,
filme do diretor Tim Burton, baseado
no classico homonimo escrito por Lewis
Carroll (2010), comegou a ser rodado
em maio de 2008 e estreou em marco
de 2010 nos Estados Unidos (previsao
de estréia no Brasil ¢ abril). Na primeira
semana de lancamento nos EUA o filme
Alice in Wonderland foi o mais assistido
e 0 que mais faturou no pais. No total,
o longa metragem ja arrecadou US$
208,6 milhdes (até inicio de margo de
2010) para a Disney nos EUA. Segundo
o website Box Office Mojo?, no mundo,
o montante amealhado pelo filme estaria
em mais de US$ 429 milhdes.

O filme também ganhou o titulo
de “maior estréia em 3D”, superando o
até entdo campeao global em bilheterias
de todos os tempos, Avatar, com seus R$
154 milhoes no primeiro fim de semana
em cartaz. Alias, o filme Avatar ultra-
passou o recorde de Titanic e ja é o filme
que mais arrecadou nas bilheterias de
todo 0 mundo na historia do cinema. De
acordo com dados divulgados pelo site
Box Office Mojo?, Avatar acumulou em
25 de janeiro uma renda total de US$

o
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1.931.000.000.

A avant premiére do Avatar mun-
dial do filme, em Londres, ganhou gran-
de repercussdo na midia com a presenga
do principe Charles, herdeiro da coroa
britanica, o que garantiu cobertura por
parte da imprensa e agOes de marketing
viral. Outra estratégia bastante usada
pela equipe de marketing do filme é a
disseminagdo de imagens e pequenos
trailers pela rede mundial. Por exemplo,
na homepage da UOL, ao acessar o canal
Capacitor®, no /ink sobre Cinema ha uma
reportagem “Novas fotos de Alice no pais
das Maravilhas” — onde sao divulgadas
14 fotos do filme de Tim Burton. Ou-
tra acdo ¢ a de flash mob%, que pode ser
considerada como uma aglomeragao ins-
tantanea programada para gerar algum
tipo de interveng¢do urbana, em locais
com muitas pessoas, para que possa ser
replicado posteriormente pela internet e
outras redes sociais.

Estética e globalizacdo na comunica¢do
do filme Alice in Wonderland

Analisaremos a seguir as relagdes
estabelecidas entre a estética, a globali-
zacdo e a comunicacdo do filme Alice in
Wonderland. Para tanto serao analisados
6 cartazes distribuidos via internet, além
do préprio kot site’.

Cartazes do filme

O cartaz — fig. 1 — apresenta a
personagem Mad Hatter, ou Chapeleiro
Maluco — ao fundo é possivel perceber
um jogo hipnotico com icones, que sao
réplicas do proprio chapéu, a fim de re-
for¢ar inconscientemente o principal ele-
mento caracterizador da personagem. A
xicara de cha também presente nas maos
indicializa o aspecto ludico da persona-
gem, que parece ter uma obsessdo por
estes elementos que sdo tao peculiares a
imagem “global” do inglés. A xicara esta
em uma posi¢do como se fizesse parte de
uma roda de cha, de uma conversa onde
as pessoas conversam animadamente.

L
2 “WoreriaND

——

Fig. 1 - The Mad Hatter

-
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A personagem em posi¢ao frontal
confere incrivel credibilidade, sensibi-
lidade e empatia aos leitores do cartaz.
Podemos arriscar a dizer que a relagao
“olho no olho” ¢ universal, como singu-
laridade esta caracteristica esta presente,
por exemplo, em qualquer telejornal in-
dicializando uma falta de ficcdo e uma
suposta realidade reconhecivel e compar-
tilhada.

Facil de compartilhar ¢ a relagao
que se estabelece com a qualidade, com
isto queremos dizer que a qualidade,
como ainda mera possibilidade ¢ um sig-
no facil de ser compartilhado pelo mer-
cado global, sendo aceito por todos os
mercados culturais. Obviamente, quando
esta qualidade ¢é presentificada em um
determinado contexto, ela recebe dis-
tintas significagdes e lhe sdo imputadas
convengdes e arbitrariedades. Vejamos
o exemplo das cores no cartaz. As cores
como qualidades sao reconheciveis, sen-
tidas e compreendidas em qualquer cul-
tura. Claro esta que estas cores receberao
diferentes significacdes em diferentes
contextos. A cor branca ¢ representati-
va do luto no Japao, enquanto que no
Ocidente quem tem esta fungdo é a cor
preta.

O vermelho dos cabelos da per-
sonagem tem forte relagdo icOnica (até
mesmo pela forma que assumem) com o
fogo. Parece uma personagem que inspi-
ra ou pega fogo, cheia de vida, cheia de

energia, haja vista os olhos sombreados
de vermelho também.

O vermelho aparece novamente
na fig. 2, The Red Queen ou Rainha de
Copas, e ¢ uma representagao ¢ um re-
for¢co do naipe de Copas, ou Coragao. No
entanto, a personagem diferentemente
do Chapeleiro Maluco nao esta no sen-
tido frontal, ela aparece de lado, com um
olhar enviesado, de pessoa desconfiada
e com o cetro levantado na mao direita,
enquanto que a mao esquerda desapa-
rece atras de suas roupas. O cetro ¢ um
simbolo de for¢a e nobreza e é carregado
por uma mao com dois anéis, também,
simbolos de status. Além disso, € possivel
identificar uma coroa em tom prateado
elevando mais ainda a altivez e o poder
da personagem.

Apesar das personagens com-
partilharem o vermelho como paixao,
as demais cores sdo bem diferenciadas.
Talvez, porque as personagens tenham
objetivos divergentes na trama e, de certa
forma, sejam antagoOnicas. No entanto, 0s
dois cartazes apresentam um movimento
ladico que é bem familiar ao universo
brasileiro, que desde o século passado ¢
um mercado rentavel para os produtos
culturais norte-americanos.

o
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tERED QUEEN

" WornEND

YOuRE INVITED t0 & VERY [MPORTANT DATE 3/5/10

Fig. 2 —-The Red Queen

Formado por um gosto que passa
por filmes como “Fantasia” de 1940, “Pi-
noquio” de 1940, “Cinderela” de 1950,
“Fantastica Fabrica de Chocolate” de
1971, “Shrek” de 2001, “O fabuloso des-
tino de Amelie Poulain” de 2002, apesar
de este ultimo ser francés sua caracteris-
tica de fabula lhe confere uma narrativa
bem peculiar, além de uma preocupagao
bastante inspirada em relagdo as cores,
entre outros filmes.

O consumidor brasileiro esta mais
do que esteticamente condicionado a
aceitar de bom grado produtos culturais
que primem pelo virtuosismo visual e pe-
las cores exageradas. Outros produtos as-
sociados a este apelo visual recheado de

EXTRAPRENSA epigAo EsPECIAL

cores sao 0s jogos, brinquedos, cartazes e
pecas publicitarias da marca McDonald’s
que sempre buscou no publico infantil
um alvo para suas formas de persuasio
e motivagdo a compra. Obviamente, o
filme trabalha com o universo infantil,
mas nao se destina a ele, no entanto este
approach funciona muito bem, pois res-
gata certa nostalgia, liberdade, aventura
e emog¢ao normalmente atreladas a época
da infancia e aos produtos infantis.

A fig. 3 ja trabalha com outro tipo
de apelo, pois quando unificada com a
figura 4 e 5 formara o cartaz 6, que fun-
ciona quase como um painel de realismo
fantastico.

Fig. 3 - Alice in Wonderland - Alice and The Rabbit
- part one; Fig. 4 — The Mad Hatter — part two; Fig.
5 —The White Queen and Red Queen - part tree

O minimalismo ¢ uma caracteris-
tica presente em todos os cartazes. Ao
ndo optar por uma estética mais simplis-
ta, a linguagem do filme por meio de suas
pecas publicitarias se apresenta como so-
fisticada, talvez, interpondo ai um limite
receptivo.
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Fig. 6 - Alice in Wonderland - all parts

Com o objetivo de também pensar
este publico do cinema, vamos conside-
rar as informagoes fornecidas pelo Midia
Dados®. O numero de salas de cinemas
em Sao Paulo passou de 684 para 711
em 2008, no Rio de Janeiro de 254 para
240 (decréscimo de 14 salas) e nos de-
mais estados auditados também houve
reducao de salas. Ainda segundo o Midia
Dados de 2009, o perfil do publico de ci-
nema se categoriza da seguinte forma: Al
—9%; A2 18%; B1 22%; B2 27%; C 22%;
D 2% e E 0%. Isto é, 76% encontram-se
nas classes A e¢ B, justamente, aqueles
com poder aquisitivo suficiente para
comprar entradas para o cinema e ir com
mais regularidade. Segundo dados do
IBGE? o Brasil conta aproximadamente
com 184 milhdes de individuos com pro-
jecoes de chegar a 190 milhdes em 2009
(ano nao encerrado).

Com base nos dados do Infomo-
ney, que divulga pesquisa realizada pela
FGV!, a classe C ja representa aproxi-
madamente 50% da populagio brasileira
(algo em torno de 97 milhdes de indivi-

duos), 0 que ¢ muito interessante quando
comparado com os dados de consumo de
cinema das classes A2, B1 e B2 — prati-
camente empata com todas, sendo que
estas classes tém, obviamente, um per-
centual maior de dinheiro destinado ao
entretenimento do que a Classe C.

Neste aspecto ¢ relevante pensar
que a Classe C esta, também, tendo seu
gosto formatado pelos filmes blockbusters
norte-americanos, tornando-se assim um
mercado extremamente promissor e ren-
tavel para qualquer estratégia de marke-
ting para langamento de filmes.

Alice In Wonderland’s Hot Site

O acesso ao hot site € por meio da
pagina principal da Disney!! para tanto
¢ necessario encontrar o botdo movie
no menu principal da pagina, que fica
na parte superior da tela. Na pagina do
botdo movie no canto esquerdo aparecera
uma relacdo de sites de filmes, incluindo
o do Alice in Wonderland. A entrada no
hot site se faz por este percurso.

De inicio a pagina se torna preta,
conservando o menu na parte superior
e aparece um relogio acompanhado por
uma mausica instrumental e com vocais.
A musica se repete até 0 momento em
que o relégio de bolso se fecha e surge
uma xicara com um pires. Os elementos
marcantes da narrativa (do livro) ja se
encontram nesta primeira pagina do /Aot

-
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site. ApOs a xicara rodar algumas vezes eis
que surgem os elementos principais da
pagina do filme.

O hot site apresenta os persona-
gens principais do filme — Mad Haziter
(Chapeleiro Maluco), Alice, White Queen
(Rainha Branca) e Red Queen (Rainha
Vermelha) ao propor uma interatividade
simples, em que com o cursor posiciona-
do ¢ possivel, seqliencialmente, conhecer
um por um estes personagens. O interes-
sante da pagina ¢ que ela traz a perspec-
tiva de alguém que olha por um buraco,
convidando o navegador a se posicionar
como a propria Alice na aventura que se
seguirda. O contorno da tela, de todos os
lados, ¢ moldado por uma cerca de galhos
reforcando a aproximacgao entre o buraco
pelo qual Alice cai no filme e o caminho
a percorrer no espago virtual. A intertex-
tualidade se faz presente na relagdo entre
o livro e o filme, apesar do filme ser uma
releitura do primeiro. Releitura no senti-
do de usar os principais personagens, a
ambientacdo e lhe dar outro foco.

A distribui¢do na pagina se da da
seguinte forma — sempre ha um persona-
gem no centro € um no canto esquerdo
e outro no direito. Os personagens que
ficam nos cantos sdo, um tanto quanto,
encobertos pelos galhos. Esta simples
disposi¢ao causa um impacto bem quali-
tativo, pois real¢a o clima de mistério que
envolve o filme, além disso, excetuando-
se o personagem do Mad Harter todos

os outros estdo retratados em %. Este
tipo de posicionamento se presta a inter-
pretagdes como desconfianga, mistério
e ironia. Ja a posi¢do frontal — do Mad
Hazter — significa veracidade e honestida-
de. Nesta mesma pagina ha um segundo
menu, agora especifico para o filme e nido
geral da Disney, como o que se localiza
na parte superior da tela. O menu espe-
cifico traz os seguintes botdes: Characters,
Film, Video, Gallery, Games, Downloads,
Music, Promotions, Video Game, Mobile.

Claro esta que o diferencial do
filme ndo é a tecnologia, o proprio Aot
site € bastante simples neste aspecto. Por
1850, 0s elementos constitutivos da pagina
valorizam outras qualidades

Consideracées finais

O processo de globalizagao e
difusdo de valores culturais comuns
tende a gerar estimulos internacionais
homogeneizantes propagados pelas cor-
poragdes de midia e entretenimento, com
a indugao a respostas similares em temos
comportamentais e de consumo. Portan-
to, redes planetarias e segmentadas sao
integradas dentro de uma menor cultura
comum — podemos considerar como um
sub-sistema dentro do sistema maior que
¢ o proprio conjunto de culturas — com o
objetivo que seus gostos sejam prepara-
dos e orientados em um sentido comum
de consumo. Tornam-se percepgdes com-
partilhadas que propiciam as corporagoes

.
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internacionais maior potencial de ganho
na escala de produgao e distribuigcao
de produtos e servigos e sua respectiva
divulgacdo, por causa da utilizagdo de
apelos consumistas ja introjetados no
repertorio global.

Mais relevante que a visivel
globalizacdo cultural ¢ a globalizagao
econdmica, com a concentragao do pod-
er sobre bilhdes de seres humanos em
poucas corporagdes transnacionais que,
através das corporagoes de midia e entre-
tenimento, estabelecem uma minima cul-
tura comum, proficua para os negocios.
Portanto, a globalizagdo comportamental
¢ decorréncia da grande influéncia das
corporagdes de midia e entretenimento
no cotidiano mundial, presentes de ma-
neira ubiqua na vida das pessoas, como
ficou evidente na apresentacdo do con-
glomerado Disney.

Retomando dados da analise, por
exemplo, a Classe C no Brasil, na ordem
de aproximadamente 97 milhdes de pes-
soas sO participa do bolo de cinema com
22%, mesmo assim, representando um
potencial de consumo na casa de mais
de R$ 200 milhdes. E de se imaginar que
se o cinema ultrapassar a casa dos 22%
na Classe C seja possivel chegar a um
potencial de consumo de cinema na or-
dem de mais de R$ 500 milhoes ou mais,
considerando para estas projegoes o valor
meédio de R$ 10,00 para entrada de cine-
ma, 0 que em algumas capitais representa

apenas metade do valor de entrada.

Obviamente, as  corporagdes
midiaticas interessa e muito se apoderar
de todo esse potencial de consumo, tanto
€ que estratégias como a incorporagao de
atores latino-americanos nas produgoes
hollywoodianas tem se tornado uma con-
stante, que o diga Rodrigo Santoro, Alice
Braga e Gael Garcia Bernal (mexicano).

Apenas com esta estratégia sim-
ples de incorporagdao de atores latino-
americanos ja percebemos a valorizagao
do discurso visual pela industria do
entretenimento em geral e pela comu-
nicagdo publicitaria, em particular,
como resultado da necessidade de gerar
conteudos atraentes para o consumidor
mundial. E mais atraente comunicar
de modo objetivo, via uso de imagens, a
utilizar textos extensos, que tendem a ser
deixados em segundo plano pelo meca-
nismo da percepg¢do seletiva ou falta de
repertorio cultural adequado.

Além disso, a estética privilegiada
de imagens com defini¢Oes diferenciadas,
efeitos especiais (agora em 3D), cores
atraentes e figurinos exorbitantes servem
para atrair um publico consumidor avido
por novidades, por aventuras e sensagoes
diferenciadas, mesmo que estas sensa-
¢Oes no fundo sejam as mesmas e pro-
vocadas por uma mesma tecnologia, com
uma estética sem muita renova¢ao, Como
o ¢ a hollywoodiana. Enfim, as novas

e
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tecnologias tém possibilitado uma maior
imersdo na quantidade de informacgao,
desde que a mesma seja de interesse do
consumidor. Para potencializar este inte-
resse ¢ fundamental uma extensa exposi-
¢ao midiatica, o que so € possivel quando
se integra um conglomerado de midia e
entretenimento.

Fenomenos fugazes que ganham
destaque na internet sdo rapidamente
absorvidos por corporagdes, perdendo
eventuais caracteres contestatorios para
se integrar ao sistema e virar mais um
produto que visa o consumo. E assim vai
o capitalismo, com uma longa estrada
pela frente, ditando estéticas de consu-
mo e padrdes visuais para melhor vender
seus produtos.

)
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The Walt Disney Company

‘Walt Disn

7/ _—

Medi Produtos de Disney Interactive
Studios edia Complexos consumo Media Group
Networks turisticos e Disney
TV e Ridio )
) Buena Vista
_.!’ Buena Vista Remprds Disney
B Walt ToonTown
Aotion Pictures Disney
Records Disney Club
American Hollywood
UYaIt Disney Broadcasting Records Penguin
Pictures &
2 i ey Lyric Street
Miramax 7
* Records
Films
Hollywood
Pictures
Touchstone
Pictures 1 B
Dimension ESPN \ .
Fitrns Disney Channel ABC Television
: ABC Family Network
Walthisnag Lifetime ABC Entertainment
Animation Entertainment ABC Daytime o Y
Studios Services ABC News ' Disney Publishing \
Pixar A&E Television ABC Sports Hyperion Books
Animation Networks ABC Kids Disney S}orei
E! Networks \ ABC Studios Buena Vista Games
Studios o . 2
. ) Playhouse Disney The Baby Finstein
DisneyToon Jetix Internatianal. / Company
Studios SoapNET. American — Disneyland Resort Disney Stores Worldwide
L Buena Vista History Channel. | Bradeasting : . Disney Direet Marketing
- TR g Disney XD 3 — Walt Disney World Resort The Muppet Holding
Disney Club S TI—— = ¥ Commans
F Disney Channel {—p Tokyo Disneyland Resort
— Portugal )
i Disney Channel | Disneyland Resort Paris
J
Brasil 2
v \ D:::'“ S > Hong Kong Disneyland | Anexo 1- Walt Disney Company
R > Disney Cruise Line
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Produtos de
CONSUMo
Disney

SDistey Buplizbing [ Editora Disney ]

+Disney Stores E uma cadlela |ntemacwnallde lojas especializadas em vender apenas os
itens relacionados com a Disney

+TheBaby Einstein Company J[ Empresa de multimidia e brinquedos direcionada para criangas de até 3 anos. ]

sThe Muppet Holding Company ][ Conglomerados de midia ]

[ sDisney Direct Marketing ] [ Direcéo de Marketing da Disney ]

*Disney Stores Worldwide ] [ Direco do Disney Stores ]

sBuena Vista Games [ Entretenimento e aprendizado de softwares através de jogos para criangas. ]

[ *HyperionBooks ] [é um interesse geral da publicacdo de livros da Disney-ABC Television Group. ]

Anexo 1- Walt Disney Company
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‘Walt Disney
Studios l l
S
Buena Vista ‘ | Ruena Vista |
Motion Pictures
3 ¥ < € uma subsididria que se refere a virias marcas associadas a produgio cinematografica
Walt Disney Pictures —» da Walt Disney. E a principal produtora de filmes live-action que estd incluida no grupo.
Miramax Films _, ¢uma produtora e distribuidora de filmes, como Shakespeare Apaixonado ¢ Chicago . Também |_’ MIRAMAX
responsdvel pelo éxito de Cidade de Deus e de outras produgdes estrangeiras nos EUA. | E_1 WS

'uq.
Hollywood Pictures —» Responsivel pels ducio de fil 0 i i —_—
ponsivel pela produgio de filmes, como O sexto Sentido e Super Mario Bros. J STUD!@

Foi criada com o objetivo de fazer filmes com assuntos mais maduros para o piblico jovem- f
Touchstone Pictures —# . t
adulto. Responsivel pela produgdo de filmes, como Piratas do Caribe e Armagedom.

Dimenzizntime 4] Responsdvel pela produgdo de filmes, a maioria do género terror e suspense
—————

Walt Disney Animation \—» éachaveda empresa Disney. E o tinico estidio que produz desenhos animados.

Pixar Animation %_, ¢ uma empresa de animagio por computagio grafica. ‘_.;.

DisneyToon Studios ! Responsavel pela produgdio de filmes,como O Corcunda de Notre Dame 2 ¢ Mogli 2
|-»| Responsive pta giz | @M

Buena Vista Pictures }—p Responsavel pela distribui¢do de praticamente todos os filmes Disney

Margel Stxdios — | Produtora e distribuidora de filmes. Famosa pelos sucessos Homem Aranha, Hulk ! m

Miravista Filmes

J—' Produtora e Distribuidora de filmes nacionais

_B'fE"a \iista ; —| Responsavel pela Divulgagio dos filmes Disney, assim como a distribuigdo.
J

-
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. Media Networks _
~ TVe Radio ( ame

f Broadcasting
*ESPN J [ Canal de esportes ] B ir0)
' eDisney Channel J [ Canal oficial Disney ] /
;_ ABC Family J [ Canal de séries, filmes e eventos ] 2 _
[ eDizsney Channel Portugal J [ eABC Television
: Network
' eDisney Channel Brasil J ®ABC Entertainm ent
| eDisney Weekend J R DayLEn £
\ - *ABC News
Di ¢ Clh el G- 3 i i i
! *Disney Channel Games [ Canal de jogos virtuais ] “ABC Sports
eJetix International. [ Canal de a¢do e aventura para criangas ] *ABC Kids
_*SoapNET. ] [ Canal de telenovelas ] SABC Stasio
eHistory Channel. J[ Canal de educativo de Histaria ] l ;ﬁ:;ﬁ;&i;ﬂcuﬁng
| eDisney XD J Canal de séries animadas ]
| *Disney Club J Canal de desenhos animados brasileiro |

| eLifetime Entertainment Services J[ Canal direcionado somente para mulheres ]

| *A&E Television Networks J[ A Disney possui parte dos direitos deste canal ]

| *E!Networks J [ Canal que faz parte do A&E Television Networks 1

sPlayhouse Disney J [ E o nome da marcapara os programas pré escolares do Disney Channel ]
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Produtos de
consumo
Disney

_1_/

eDizney Publishing [

Editora Disney ]

+Disney Stores E uma cadlela |nler'nacmnall(le lojas especializadas em vender apenas os
itens relacionados com a Disney

[O'I‘heBabyEius’teiu Company J[ Empresa de multimidia e brinquedos direcionada para criangas de até 3 anos. ]

eDisney Direct Marketing

] [ Direcdo de Marketing da Disney ]

[o'lhelvluppefﬂoldingCompmly J [ Conglomerados demidia |

*Disney Stores Worldwide ] [ Direcdo do Dishey Stores ]

sBuena Vista Games [ Entretenimento e aprendizado de softwaresatravés de jogos para criangas. ]

[OHyperimBouks J [é um interesse geral da publicagdo de livros da Disney-ABC Television Group. ]

Anexo 1- Walt Disney Company

[ sBuena VistaRecords

J

[W
eHollywoodRecords

[€0Iet;§o de gravadorasfiliadas a Disney ]

[Uma familia de gravadoras pertencentes exclusivamente da Disney ]

[Graua(lora Americana focadaem Pop e Rock ]

sLyric Street Records

[ éumagravacora americana especializadaem msica country. ]

J [Gra\:adnra independente que ja langou muitos famoses da musica. ]

[ eMammoth Records

eWonderland Music Company J [

Euma editora de msica. ]

Anexo 1- Walt Disney Company
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Disney Interactive |
Media Group

+Disney ToonTown J [ Rede de Jogos online direcionada para as criangas ]

sDisney ClubPenguin J E um mundo virtual que contém uma gama de jogos
on-line e atividades.

*+Wideload Games Inc. J [Eum desenvolvedor de jogos. ]

ey =Y )

Disney Online J [ Site oficial da Disney ]

eDisney Interactive Studios | | Distribui um_ amplo.portfé!io de jogos e videos no mundo
de entretenimento interativo.

Anexo 1- Walt Disney Company
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