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Resumo: Este artigo faz parte de uma pesquisa de maior félego sobre o uso
da autopromocao em publicidade e objetiva investigar o uso da autopro-
mo¢ao em espacos editorais de filmes. Esta dividido em quatro partes: A
articulacdo da publicidade com o social; Breve genealogia da comunicacao
publicitaria e suas estratégias; O conceito de acao promocional; e, Disney:
uma empresa que re-conta histdrias.

Palavras-chave: Publicidade; Autopromocao; Estratégias publicitarias.

DISNEY: LA EMPRESA (RE) CUENTA HISTORIAS

Resumen: Este articulo es parte de una investigacion mas amplia sobre el
uso de la auto-promocion en la publicidad y tiene como objetivo investigar
el uso de la auto-promocion en las peliculas. Se divide en cuatro partes: La
relacion de la publicidad con la sociedad; Breve genealogia de la comuni-
cacion publicitaria y sus estrategias; El concepto de accidon promocional; y
Disney: una empresa que dice otra vez sus historias.

Palabras clave: Publicidad; Autopromocion; Estrategias publicitarias.

DISNEY: THE COMPANY THAT (RE)TELLS STORIES

Abstract: This article is part of a longer-term research on the use of self-pro-
motion in advertising and aims to understand the use of self-promotion in
editorial spaces movies. It is divided into four parts: The articulation of the
advertising with social; Brief genealogy of advertising communication and
strategies; The concept of promotional action; and, finally, Disney: a com-
pany that recounts stories.

Keywords: Advertising; Self-promotion; Advertising strategies.
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INTRODUCAO

No presente trabalho, a partir da perspectiva da publicidade como parte
do sistema social, visualiza-se a sua inser¢ao na fronteira entre a comunica-
cao e a mercadologia (KOTLER, 2003) e procura-se compreender as suas es-
tratégias de acao promocional (CASTRO, 2009), ao utilizar o espaco editorial
dos filmes para inserir acdes promocionais, ou seja, para praticar o que tem
sido chamado de merchandising editorial ou tie-in. O merchandising edito-
rial é utilizado desde os primdrdios do cinema, no século XX, quando havia
insercao de produtos nas cenas filmicas (carros, maquinas de lavar, sabado
em po, cigarros, entre outros) com o objetivo de promover as compras.

Segundo Luhmann (2005), o sistema de comunicacdo vai se constituir
num dos sistemas de funcionamento da sociedade, responsavel por permitir
a inter-relacdao com o sistema social. Nessa perspectiva, podemos pensar a
publicidade como um subsistema da comunicacdo, dentro de um macrossis-
tema de organizacdo social. A publicidade esta na interface entre os subsis-
temas da comunicacao e da economia, mais especificamente do marketing
que a estuda como promoc¢ao de vendas ou acao promocional.

Além disso, as inovacdes tecnoldgicas proporcionadas pelos meios de
comunicagao a sociedade, especialmente ao longo do século XX, acarreta-
ram transformag¢des ndo s na esséncia das rela¢des entre produtores e con-
sumidores de bens. Assim a introducao de um novo meio de comunica¢do
acarreta transformacdes qualitativas nas relacbes sociais e nas maneiras de
pensar e perceber o mundo. Dessa forma, podemos dizer que as praticas
publicitdrias acompanham a evolugao sociotécnica, existindo uma interacao
constante entre a producdo e o consumo tanto de mercadorias como de
suas representacdes simbdlicas.

A publicidade, entendida como um processo comunicativo faz parte do
sistema social e pode ser estudada por meio de varias perspectivas teori-
co-metodoldgicas tais como: a econdémica, pois a publicidade altera a lei da
oferta e da procura; a mercadoldgica, pois a publicidade promove as ven-
das; a simbdlica, pois a publicidade trabalha com o imaginario e seus signos;
a vertente dos estudos culturais, que procura articular a publicidade com as
praticas de producdo e/ou recepcao contextualizando-as com a ambiéncia
social.

Existe uma tendéncia nos dias atuais de procurar sintetizar em um unico
estudo todo o processo de comunicacdo e superar a dicotomia que existe
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desde a década de 1950, fundamentada nas pesquisas de Harold Lasswell
(1949), que tinham como questdo: Quem? Diz o qué? Em qual canal? Para
quem? Com quais efeitos? Perguntas que foram responsaveis pela polari-
zacdo dos estudos da comunicacdo em estudos da producado (quem), estu-
dos da mensagem (diz o qué), estudos dos meios (em qual canal) e estudos
de recepcao (para quem e com quais efeitos). Com essa proposta Lasswell
(1949) procurava contrapor a teoria hipodérmica, em que os meios de co-
municag¢ao de massa tinham todo o poder sobre o individuo. Seguindo esta
tendéncia, Elisa Piedras (2005) apresentou dissertacdo junto ao Programa
de Pds-Graduag¢ao em Comunicagao da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul, propondo o entendimento da construcao do fluxo publicitario nas
praticas de producao e recepcdo. Piedras (2005) realizou uma pesquisa im-
portante para o avanco dos estudos tedricos em publicidade, mas ao mes-
mo tempo colocou em evidéncia a necessidade de tempo para a realizagao
de uma andlise empirica de uma proposta tedrica como a sua.

Nesse sentido, Escosteguy (2009) lembra a existéncia de sucessivos es-
tudos que se sobressaem:

Genericamente, pelo reiterado destaque os usos e apropria¢des
dos textos mididticos pelo receptor e pela referéncia constante
a tais praticas culturais e sociais que vinculam o ambito individual
com o social, sem a necessaria observacao das limita¢des impos-
tas pela estruturacao social mais geral e até mesmo pelos préprios
textos midiaticos. O que se omite, portanto, sdo as relacbes de po-
der e aregulacao das esferas do pessoal e do privado pela prépria
midia. Em outros termos, hd um apagamento da relacao inversa
— dos textos mididticos e das ldgicas culturais sobre os receptores
(ESCOSTEGUY, 2009, p. 4).

A posicdo de Escosteguy (2009) é complementada pelo fato de que a
relacdo entre cultura e economia, e vice-versa, fica cada vez mais proxima;
fendmeno de que nao se pode descuidar e que na publicidade costuma ser
foco de atencao por necessidade, ja que as atividades publicitarias cumprem
um fim econémico e social.

A grande dificuldade, hoje, ainda € articular os estudos de dimensdes mi-
cro e macro-analiticas e seus aportes tedrico-metodoldgicos, especialmente
quando se trata de um trabalho monografico de final de graduacao, que ndo
possui 0 mesmo tempo de dedicacdo a pesquisa de uma dissertacao de mes-
trado ou tese de doutorado. Por isso, o exercicio metodoldgico do trabalho
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de final de curso necessita adequar o aporte tedrico-metodoldgico ao tem-
po disponivel para suarealizacdo (que em geral vai de seis meses a um ano).

BREVE GENEALOGIA DA COMUNICACAO PUBLICITARIA E SUAS ES-
TRATEGIAS

A atividade publicitdria teve inicio na Antiguidade Classica, conforme
demonstram as tabuletas descobertas em Pompéia, que sao consideradas
0s primeiros vestigios concretos da comunicacao publicitaria. Essas tabu-
letas anunciavam combates de gladiadores e faziam referéncias as termas
existentes na cidade. Até a Idade Média, a comunicacdo publicitaria ser-
via a mercadores e comerciantes, que, anunciavam seus produtos através
de palavras e gestos. A utilizacao de simbolos tem inicio na Idade Média,
quando as casas nao possuiam ndmero e as ruas nao eram identificadas. Os
simbolos comecaram a ser utilizados para referenciar o ramo de atividade
do comércio. Por exemplo, uma cabra simbolizava uma leiteria e um escudo
de armas poderia significar a residéncia de uma familia ou de uma pousada.
Foram esses simbolos que deram origem as marcas e logotipos (MALANGA,
1979).

Segundo Neusa Demartini Gomes, a publicidade pode ser definida em
um sentido amplo como:

[...] atividade mediante a qual bens de consumo e servicos que
estao a venda se dao a conhecer, tentando convencer o publico
da vantagem de adquiri-los. Portanto, existiu sempre: desde que
o homem, artesanalmente, produziu algum bem de consumo e
tentou persuadir outro homem a adquiri-lo. A histéria da civili-
zacdo registra varios momentos em que se usou esta técnica de
comunicacdo para reforcar (antigos) ou criar (novos) habitos de
consumo. Ja a publicidade em seu sentido atual, em troca, tem
pouco mais de cem anos. Ela nasceu da industrializagao, com o ad-
vento darevolucdo industrial, a produ¢ao em série, a urbanizacao,
as grandes lojas de departamentos, os meios de comunica¢ao de
massa, os transportes coletivos [...] (GOMES, 2001, p. 115).

No século XV, com a invencdo da imprensa, por Gutenberg, houve um
incremento na comunicacao publicitaria, pois surgiram os primeiros panfle-
tos impressos em larga escala. Com o advento da era industrial, a producao
em massa e a consequente necessidade de aumentar o consumo dos bens
produzidos, a técnica publicitaria foi-se aperfeicoando, passando a ser mais
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persuasiva nas suas mensagens e perdendo o sentido unicamente informa-
tivo (MALANGA, 1979).

Com o passar do tempo a publicidade foi acompanhando o desenvolvi-
mento dos meios de comunica¢do, que servem como veiculos da comunica-
cao publicitaria, por intermédio de uma busca constante de novas estraté-
gias de comunicacao e novas formas de atingir o publico.

De um modo geral, a nocao de estratégia esta relacionada a agao de pla-
nejar e executar opera¢ées com um fim especifico. Segundo Castro (2004):

A estratégia corresponde, em uma primeira dimensdo, a um prin-
cipio de organizagdo, a um exercicio do fazer, compreendendo a
programacao ampla (decisdo quanto a construcdo, circulacdo de
valores) que explora as condicdes favoraveis para alcancar os ob-
jetivos pretendidos [ ...]. Em outra dimens&o, diz respeito a coloca-
cao em pratica das decisdes iniciais, compreendendo o emprego
eficaz dos recursos disponiveis, o uso de meios econdmicos e sim-
ples na obtencdo de resultados (CASTRO, 2004, p. 3).

As estratégias comunicativas sao aquelas que dizem respeito ao enfren-
tamento dos interlocutores implicitos no processo comunicacional, em um
pacto feito de propostas (feitas pelo emissor) e aceitac6es ou interpreta-
cOes (feitas pelo espectador). Ou seja:

No caso especifico da publicidade, o pacto se firma entre a empre-
sa anunciante e o publico consumidor, o que envolve preliminar-
mente, por parte da empresa, conhecimento de mercado e domi-
nio pontual da realidade politica, social, econdmica e cultural em
que a proposta vai se realizar [...] (CASTRO, 2004, p. 4).

Por mais autoritaria que seja a posicao do anunciante, ressalta Castro
(2004, p. 4), pela sua condicdo de propor, de autor, ele “precisa lancar mao
de uma outra rela¢ao, pelo menos de igualdade junto ao consumidor para
obter a sua adesao e o seu consentimento”.

Os anuncios publicitarios costumam utilizar diversas estratégias como:
testemunhos de personalidades, pesquisas comprovando a qualidade dos
produtos ou argumentos racionais e emocionais para convencer o consumi-
dor a comprar o produto. Essas estratégias acompanham o contexto social
e a natureza dos meios de comunicacdo de cada época.

A publicidade teve um grande impulso apds a quebra da bolsa de New
York, em 1929, que foi um marco na introducdo de pesquisas para conhecer
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o comportamento do consumidor e aprimorar as estratégias de venda. As
pesquisas dessa época acompanham a producdo industrializada em massa e
sao ancoradas em um apelo emocional ou racional e sua repeticao. Segundo
Lipovetsky (1999, p. 217), nas propagandas dessa época: ‘“Com seus slogans
redundantes e explicativos, a seducao via seu império refreado pela preemi-
néncia do verossimil, do quantitativo, das virtudes ‘objetivas’ das coisas”.

A partir da segunda metade do século XX, a publicidade sofreu transfor-
macdes: “E a era da publicidade criativa, da festa espetacular: os produtos
devem tornar-se estrelas, é preciso transformar os produtos em ‘seres vi-
vos’, criar ‘marcas pessoa’ com um estilo e um carater” (LIPOVETSKY, 1999,
p. 217).

Aintroducao de cada novo veiculo foi trazendo mudancas na forma dos
consumidores perceberem o mundo e na forma como os produtos eram
anunciados. “Ao longo da era da midia, a publicidade tem sido um espelho
que refletiu o estado da mente do consumidor — a publicidade reflete a vida,
pode-se dizer” (JAFFE, 2008, p. 40).

O merchandising teve inicio no ponto de venda e deslocou-se do local
da venda com a introducdao de novos meios como o cinema e a televisao,
quando passou a fazer parte do prdprio espaco editorial. No contexto atual,
o merchandising editorial continua sendo uma estratégia valida, e sera pro-
vavelmente ainda mais valorizada diante da introducao da televisao digital,
que suprime o tempo destinado a publicidade entre os programas editorias
e da lugar a ag6es promocionais desenvolvidas na prépria programacao, um
recurso que comec¢ou com o cinema na primeira metade do século passado.

2.1 O conceito de acao promocional

A palavra promocao deriva do termo latino promovere, que significa,
em sintese, promover ou ainda, enfatizar, impelir para adiante. A acao de
promover aproxima-se da no¢ao de marketing, processo pelo qual uma or-
ganizacao se relaciona com o mercado. A compreensao de promog¢ao no
campo académico do marketing é definida por Kotler (2003, p. 30) como a
acao de “estimular as pessoas a tomar consciéncia dos varios produtos e
servicos da empresa, interessando-se por eles e comprando-os”.

O termo marketing formado de market (mercado) e share (porcao, par-
te, quinhao, fatia) indica, por um lado as iniciativas tracadas por uma em-
presa para definir estratégias de acao, e, por outro, as praticas concretas
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que envolvem o fluxo de produtos ou servicos entre produtor e consumidor
(CASTRO, 2009, p. 1).

O que nos interessa no presente trabalho monografico é o que Castro
discute a respeito do conceito de acao promocional em uma dimensao am-
pla, principalmente no sentido de compreender as acdes que correspondem
ao planejamento de acdes estratégicas até chegar ao plano da realizagao,
da concretude da producao. A pesquisadora amplia o conceito de acdo pro-
mocional proposto por Kotler (2003) e analisa suas funcdes estratégicas.
Segundo Castro (2009):

Do latim promovere, promocao significa elevacdo, impulsdao para
frente, engrandecimento. Segundo Houaiss, envolve “qualquer
atividade (de propaganda, marketing, divulgacao, rela¢ées publi-
cas etc.) destinada a tornar mais conhecido e prestigiado um pro-
duto, servico, marca, idéia, pessoa ou instituicao”. Nessa medida,
a promoc¢ao comporta o movimento para frente, no sentido de
divulgar, de projetar, de tornar conhecido alguém ou alguma coisa
por suas ac¢oes, atributos (CASTRO, 2009, p. 3).

A concepc¢do de acdo promocional, proposta por Castro (2009), difere
do pensamento de Kotler (2003), que vé a promocao apenas como uma das
habilidades do marketing, com o objetivo de estimular as pessoas a toma-
rem consciéncia dos varios produtos e servicos da empresa, induzindo-as a
compra. Ja que Castro (2009) situa a promocdo além do interesse de com-
pra, pois inclui um espaco de projecao para quem nela se mostra, ou seja, a
autopromocao.

Conforme Castro (2010, p. 3), “centrada nos préprios processos e produ-
tos, essa fala de si mesma, em termos de conteddo, compreende o proces-
so comunicativo” que na televisao, inclui os programas ofertados, o cresci-
mento tecnoldgico da emissora, o comando diretivo da empresa, as a¢oes
sociais que desenvolvem, os atores e personagens de seus programas.

Essa constatacdo da autopromocao na televisao, destacada por Castro,
pode ser utilizada para a anadlise da autopromoc¢ao de produtos e perso-
nagens no cinema, especialmente nos filmes da Disney, ja que o objeto de
estudo deste trabalho é a autopromocao nos filmes da empresa. Esse mo-
vimento de promocao esta relacionado com a busca de fortalecimento da
marca, pois:
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Nessa perspectiva, o discurso da promoc¢ao, em consonancia com
a marca, concentra (1) a necessidade constante de, com a evolu-
cao dos comportamentos de consumo, variar suas mensagens,
para atingir publicos mais especificos; (2) a diversificacdo de ins-
trumentos, mudando o discurso de acordo com o suporte esco-
lhido; e (3) a vontade de estreitar os lacos com os destinatarios,
resultando em acdes sistematicas, direcionadas a divulgacao dos
produtos da emissora e, também, a propagacao de sua marca e
imagem (CASTRO, 2010, p. 4).

Castro (2010, p. 4) explicita a especificidade da estratégia promocional
quando descreve que “dois movimentos fundam sua acdo [a acdo promo-
cional]: aquele que recorre ao discurso pré-existente a ele, do qual ele fala; e
aquele que implica a presenca de um segmento que faca de si préprio obje-
to do discurso por ele mesmo produzido”. Segundo a pesquisadora gaucha,
a acao promocional centra-se basicamente na articulacao desses movimen-
tos:

[...] na medida em que os produtos produzidos mesclam a recor-
réncia a produtos, em nitida relacao intertextual com aqueles j3,
temporalmente, veiculados, com a fala de si mesma, refor¢ando o
proprio processo comunicativo, as tecnologias utilizadas, as a¢des
em sociedade, os atores e personagens dos programas da emisso-
ra (CASTRO, 2010, p. 4).

A pesquisadora explica, ainda, que o resultado desses movimentos de
autopromocao, que, tanto referenciam produtos antigos em novos produ-
tos, como promovem a prdpria marca, é:

[...] a complexa e variada presenca de produtos com a assumida
configuracdo promocional, que se apresentam de forma explici-
ta ou sutil, caracterizando, no caso deste ultimo, a operagao de
deslocamento, pelo fato de tentar levar o consumidor a agir por
impulso, afastando dele o conhecimento racional, o espirito cri-
tico, para centrar-se na dimensao emocional, que tem a ver com
aceitacdo e/ou adesdo inconteste (CASTRO, 2010, p. 5).

Na 3drea de publicidade a agao promocional pode estar associada ao tie-
-in, ou seja, a uma estratégia de merchandising, na qual produtos, marcas
ou servicos sao inseridos em meios eletrénicos como a televisao e o cinema.
As imagens de produtos ou personagens, inseridas no espaco editorial da
programacao da televisao ou, ainda, no espaco editorial de um filme, podem
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ocorrer de forma mais explicita ou mais sutil, e, no caso das apari¢des sutis,
quase imperceptiveis, podem configurar um apelo emocional da divulgacao
publicitaria sob a forma de autopromocao.

Uma empresa cinematografica, ao inserir mensagens em um filme reme-
tendo a outras producdes que fazem parte de seu acervo, esta se autopro-
movendo e utilizando o espaco editorial do filme. Esse tipo de técnica cha-
ma-se tie-in, palavra de origem inglesa que significa conexao ou, em outras
palavras, relagao.

A insercao de mensagens pode ser feita também com a técnica de ca-
meo appearance, que significa aparéncia camuflada, e que tem sido utiliza-
da desde o inicio da indUstria cinematogragica para promover personagens
em rapidas aparicdes em meio a um filme.

Conforme Sampaio (2003), as midias conhecidas como tradicionais po-
dem ser classificadas em duas categorias: midia eletrénica e midia impressa.
O autor comenta, ainda, que o cinema é tratado pelo mercado como midia
eletrénica. Em termos publicitarios, pode-se dizer que o presente estudo
trata da acao promocional como estratégia publicitaria em uma midia ele-
tronica, o cinema.

2.2 Disney: uma empresa que (re)conta histoérias

A trajetdria da empresa Walt Disney Productions e de seu criador, Walt
Disney, relatada a seguir, estda embasada nos seguintes livros: “O mundo
da Disney” (MOYA, 1996), que retrata a trajetéria da empresa em um sen-
tido biografico; “Disneywar”, que analisa as estratégias da Disney como
empresa de entretenimento (STEWART, 2006); “Walt Disney” (EISENSTEIN,
2004), que é a biografia de Walt Disney escrita pelo grande cineasta russo
Eisenstein; “Cinema: arte & industria” (ROSENFELD, 2002) e “O cinema de
Hollywood” (PARAIRE, 1994). As duas ultimas obras abordam o contexto
da Disney na indUstria do cinema.

A utilizacao do desenho animado pelo cinema tem em Walt Disney um
de seus maiores expoentes, senao o maior, embora a anima¢ao como nar-
rativa cinematografica tenha sido inventada por Emile Cohl, que teve a ideia
de transformar caricaturas em protagonistas de filmes fotografando séries
de desenhos (ROSENFELD, 2002).

Eisenstein (2004, p. 13) inicia seu livro sobre Walt Disney com a seguinte
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frase: ““a obra deste mestre é a maior contribuicao do povo Americano para
a arte — um aporte imenso dos americanos para a cultura mundial” [ Grifo do
autor]*.

Foi com Disney que a animacao ganhou elementos inovadores, tais
como: a animacao total (todas as partes do corpo se mexem), o uso precoce
da cor, um cuidado extremado com os desenhos, uma pesquisa permanente
de novos rostos e de roteiros adaptados ao seu publico infantil (PARAIRE,
1994).

Walt Elias Disney Junior nasceu em Chicago, no dia 5 de dezembro de
1901, em uma casa situada no nimero 1249 da Tripp Avenue. Logo depois
de seu nascimento, a familia se transferiu para o interior, em uma pequena
fazenda em Missouri, onde Walt passou quatro anos de sua infancia, que
0 marcaram muito e constituem a base das cenas bucdlicas de suas obras.
Ele é o quarto filho de Elias Disney e Flora Call, antecedido por Herbert, Ray-
mond e Roy. Em 1910 a familia Disney transferiu-se para Kansas City (POMA-
Tl, 2004).

Ainda, segundo Pomati (2004), em junho de 1917, quando terminou seus
estudos secundarios, Walt decidiu dedicar-se a carreira de cartunista.

Aos 16 anos ja possuia as qualidades que o levariam ao sucesso:
um discreto talento como desenhista, um sentido inato do espe-
taculo, uma bagagem cultural de poucas mas boas leituras (Mark
Twain, Walter Scott, Stevenson, Dickens), a experiéncia de uma
vida no interior que lhe inspira a poesia das pequenas coisas que
tanto agradam ao publico médio norte-americano, um certo espi-
rito de aventura, sélidas raizes no ideal patridtico, o gosto pelo de-
safio, a vontade de fazer, a vontade de afirmar-se (POMATI, 2004,

p. 117)%.

Em 1918 seus pais transferiram-se, novamente, para Chicago, onde Walt
se inscreveu no curso de desenho do Instituto de Artes de Chicago. Pouco
mais tarde tentou alistar-se no exército americano, para acompanhar seus
irmaos mais velhos e foi aceito como motorista de ambulancias da Cruz Ver-
melha na Franca, durante a Primeira Guerra Mundial. Ao retornar aos Es-
tados Unidos, um ano depois, passou a morar em Kansas com seu irmao

24 Traducao livre do autores.
25 Traducao livre do autores.
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Roy e a trabalhar como estagidrio na Agéncia Publicitaria Pesmen-Rubin Art
Studio. Foi nessa época que Disney aprendeu os principios técnicos basicos
do desenho animado e fez amizade com Ub Iwerks, um jovem e talentoso
desenhista. Os dois decidiram sair da empresa de publicidade e fundar uma
pequena empresa, a lwerks-Disney Commercial Artists, que teve uma vida
muito breve, mas ndo atrapalhou a amizade entre Walt e Ub. Walt passa a
trabalhar para uma companhia cinematografica, a Kansas City Film Art, que
produzia curtas metragens de desenhos animados para serem exibidos an-
tes do filme principal (EISENSTEIN, 2004).

A partir dessa aproximacao com a industria cinematografica, teve a ini-
ciativa de criar, com o irmao Roy Disney e o amigo Ub Iwerks, uma pequena
produtora, a Laugh-O-Gram, que animava contos infantis em filmes de curta
duracao exibidos nas salas de cinema antes dos filmes de longa metragem.

Em 1923, mudou-se para Los Angeles, onde continuou a produzir anima-
cdes. Ainda no ano de 1923 produziu a série Alice Commedies, na qual uma
atriz contracenava com personagens animados em um ambiente de anima-
cao. A série fez sucesso e o estudio de Disney ficou conhecido; mas, com a
diminuicao da popularidade da série a produtora mudou-se para Nova York
e assinou contrato com uma distribuidora de filmes. Em Nova York, o primei-
ro projeto foi o coelho “Oswald”, cujos episédios passaram a ser exibidos
em salas de cinema antes do filme principal. Foi nessa época que Disney
conheceu a animadora Lilian Bounds, com quem se casou, em 1925, e teve
duas filhas, Diane Marie e Sharon Mae.

A criacao do camundongo Mickey, em 1928, marcou a consolida¢ao da
empresa e do primeiro personagem com efetivo sucesso. A partir desse
marco a empresa também passou a ser mais bem organizada: o irmao Roy
cuidava das financas, Walt Disney produzia e dirigia e o amigo Iwerks dese-
nhava.

No inicio era o préprio Walt que dublava Mickey. Depois surgiram outros
personagens para contracenar com o camundongo: Pato Donald, Pateta e
Pluto. Nesse periodo, foi criado o filme Branca de Neve e os Sete Andes, que
€ considerado um marco na histdria da animacao.

Nos anos de 1930 os estuddios da Disney cresceram muito, apesar da crise
econdmica que os Estados Unidos estavam atravessando. Em 1932 a Disney
produziu o primeiro curta metragem em desenho animado a cores, Flowers
and Trees, que foi premiado com o primeiro dos 32 prémios Oscar ganhos
pela empresa.
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Os Estudios Disney estavam sempre inovando e experimentando novas
técnicas de vanguarda, como a camera multiplano (multiplane camera), que
contribuiu para a realizacao do maior desafio que os Estudios Disney haviam
enfrentado até entdo: a realizacao do filme Branca de Neve e os Sete Andes,
o primeiro longa metragem em desenho animado da histdria do cinema.

Conforme Pomati (2004, p. 124):

Na mente do grande Walt tudo era possivel, mas para os seus co-
laboradores o projeto inteiro parecia loucura pura [...] Walt Disney
foi o motor de tudo e seguiu cada detalhe [...] Gracas a um talento
dificilmente mensurdvel, a dois milhdes de desenhos, a trés anos
de trabalho de trinta e dois animadores, e a um milhdo e meio de
ddlares ou talvez um pouco mais [...] a ‘loucura de Walt Disney’,
para citar um parecer emitido em seu tempo, deu ao mundo uma
das obras primas absolutas do cinema [...] (POMATI, 2004, p.

124).2¢

O primeiro longa metragem em desenho animado foi premiado com um
Oscar especial,

[...] pela indiscutivel inovacdo no campo cinematografico e por
haver fascinado milhGes de espectadores e aberto ao cinema ho-
rizontes mais vastos, Branca de Neve e os Sete Andes é também a
sintese do estilo Disney, da sua filosofia artistica e do seu feliz tino
comercial (POMATI, 2004, p. 125)% .

A inauguracao da nova sede da Walt Disney Studios, em 1940, coincidiu
com uma nova fase de produgdo de filmes longa metragem, como Pindéquio,
Bambi e Fantasia, sendo este ultimo o primeiro filme a utilizar o som este-
reofonico. Hoje considerados sucessos da Disney, os trés filmes na época
foram desastres de bilheteria e sofreram fortes criticas.

Nos anos do pds-guerra os estudios trabalharam quase que exclusiva-
mente para o governo norte-americano, produzindo curtas metragens para
as Forcas Armadas. Ainda nos anos de 1950, os estudios Disney decidiram
arriscar-se na televisao, ao mesmo tempo em que produziam novos longas
metragens baseados em histdrias infantis classicas: Cinderela, Alice no Pais
das Maravilhas e Peter Pan. Cinderela foi um sucesso de bilheteria e auxiliou

26 Traducao livre dos autores.
27 Traducao livre dos autores.
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a empresa a reestruturar as suas ﬁnangas.
CONSIDERACOES

A relacdo de Walt Disney com a publicidade esta presente desde a sua
juventude, fato que provavelmente tenha influenciado a sua capacidade de
promover os seus empreendimentos e suas obras cinematograficas utilizan-
do-se do espaco editorial de um filme para promover outros produtos e re-
forcar a prépria marca Disney.

Walt Disney foi um dos primeiros produtores de cinema norte-america-
no a entender a importancia da televisao, como um instrumento para apro-
ximar as novas geracdes de suas produc¢des e atuar como um extraordinario
veiculo publicitario para os seus filmes, assim como para os produtos liga-
dos aos personagens da Disney. Gracas a televisdo e, em especial, a colabo-
racao com a rede ABC, Disney promoveu e financiou, em grande parte, o
projeto do parque tematico Disneylandia, inaugurado em 1955, na Califor-
nia. Apds a morte de Disney, foi inaugurado um novo parque de diversdes, a
Disneyword, na Fldrida, em 1971.

Disney faleceu em 15 de dezembro de 1966 e seu legado permanece até
hoje, gracas a atuacao de sua mulher Lillian Bounds, das filhas Diane Marie
e Sharon Mae e de seu irmao Roy, que continuaram dirigindo a empresa. O
empresario transformou-se em um mito do desenho animado e criou, com a
ajuda de seus personagens, todo um universo de referéncias no imaginario
infantil de varias geracdes, sendo considerado um dos maiores diretores de
cinema de todos os tempos.

Segundo Conter e Silva (2006), ja no filme Fantasia da Disney, de 1940,
sao encontradas estruturas que se repetirdao nas demais décadas, ou seja,
em muitas cenas ocorrem tradugdes intersemidticas, que consistem em
produzir, reinventar e/ou adicionar outra forma, outro conceito, uma outra
expressao a uma proposta original.

A estratégia de re(contar) histdrias ou re(apresentar) personagens € uti-
lizada como um alibi para a autopromoc¢ao nas obras da Disney.

228



CADERNOS DE COMUNICAGAO
V.19, N.2, JUL-DEZ 2015
REFERENCIAS

CASTRO, Maria Lilia Dias de. Nos bastidores do entretenimento: acao promocional. Tra-
balho apresentado no GT Midia e entretenimento. In: ENCONTRO DA COMPQS, 19. ed.,
2010, Rio de Janeiro (RJ). Anais..., PUCRio, Rio de Janeiro (RJ), COMPOS, 2010.

. Movimento Promocional: falar de si para poder falar dos outros. Trabalho apre-
sentado no GT Midia e entretenimento. In: ENCONTRO DA COMPQS, 18. ed., 2009, Belo
Horizonte (MG), Anais... Belo Horizonte (MG), COMPOS, 2009.

. Légicas e estratégias em publicidade. Trabalho apresentado no NP Publicidade,
Propaganda e Marketing. In: CONGRESSO BRASILEIRO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO,
27. ed., 2004, Porto Alegre. Anais... S3o Paulo (SP), Intercom, 2004.

CONTER, Marcelo B; SILVA, Alexandre Rocha da. Aprendizes do Fantasia. Revista Ses-
sdes do Imaginario, Porto Alegre, p.56-62, 2006.

EISENSTEIN, Serguei. Walt Disney. Milano, Italia: SE, 2004.

ESCOSTEGUY, Ana Carolina. Quando a recep¢ao ja nao alcanca: os sentidos circulam en-
tre a produgdo e a recepcao. Revista da Associacdao Nacional dos Programas de Pds-gra-
duacdo em comunicacdo. E-Compds, Brasilia, vol. 12, n.1. jan-abr., 2009.

GOMES, Neusa Demartini. Publicidade ou propaganda? E isso ai! Revista FAMECOS, Por-
to Alegre, n° 16, dezembro 2001, p 111-121.

JAFFE, J. O declinio da midia de massa: por que os comerciais de TV de 30 segundos es-
tao com os dias contados. Sao Paulo: M. Books, 2008.

KOTLER, P. Marketing de A a Z. 4.ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003.

LASSWELL, Harold D. The Structure and Function of Communication in Society. New
York: Harpers and Brothers, 1949.

LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero. S3o Paulo: Cia das Letras, 1999.
LUHMANN, N. A realidade dos meios de comunica¢do. Sdo Paulo: Paulos, 2005.
MALANGA, Eugénio. Publicidade: uma introducao. Atlas, Sdo Paulo, 1979.
MOYA, Alvaro de. O mundo da Disney. Sdo Paulo: Geracdo Editorial, 1996.
PARAIRE, Philippe. O cinema de Hollywood. Sao Paulo: Martins Fontes, 1994.

PIEDRAS, Elisa. A articulagao da publicidade com o mundo social: a constitui¢ao do fluxo
publicitario nas praticas de producdo e recepcdo. Dissertacdo (Mestrado). Programa de
Pds-graduacao em Comunicacao e informacao. UFRGS. 2005

POMATI, Sergio. L'uomo che vole farsi re (di cartoonia) vita e magie di Walt Disney In:
EISENSTEIN, Serguei. Walt Disney. Milano, Italia: SE, 2004.

ROSENFELD, Anatol. Cinema: arte & industria. Sao Paulo: Perspectiva, 2002.
SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z. Campus: Rio de Janeiro, 2003.

STEWART, James B. Disneywar. Rio de Janeiro: Ediouro, 2006.

229



Disney: a empresa que (re)conta historias
Bruno Barichello
Aluno da Universidad de La Republica (Uruguay)
Publicitario e Jornalista - Centro Universitario Franciscano
(UNIFRA). brunobarichello@gmail.com
Ana Luiza Coiro Moraes
Doutora em Comunicacdo pela PUCRS, Pds-Doutora pela

UFBA, Professora Colaboradora do Programa de Pés-Gradu-
acdo em Comunicacao da UFSM. anacoiro@gmail.com

230



RECEBIDO EM: 15/11/2015
APROVADO PARA PUBLICAQAO: 20/11/2015

231



