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O filme publicitario na internet:
uma aproximacao da linguagem cinematografica e da propaganda
aplicados ao consumo e entretenimento digital

The advertising film on the Internet:
an approach to film language and advertising applied to consumption
and to digital entertainment

Thiago Garcia MARTINS?

Resumo

Novas midias requerem novos formatos de anuncios, assim o presente artigo analisa o
comercial da marca de telefonia Vivo, intitulada Eduardo e Monica, a qual desenvolve
um videoclipe da mdsica original de Renato Russo, da banda Legido Urbana.
Utilizando-se de conceitos de transparéncia e do melodrama, o filme estudado
apresenta-se como um grande sucesso de visualizacdes na internet. O presente trabalho
compara conceitos tedricos da linguagem cinematografica e da utilizacdo do
entretenimento como estratégia publicitaria.
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Abstract

New media require new ad formats, this article analyzes the Vivo’s commercial (phone
brand) entitled Eduardo e Monica, which develops an original music video for Renato
Russo, the Legido Urbana band. Using concepts of transparency and melodrama, the
film study presents itself as a great success of views on the internet. This paper
compares theoretical concepts of cinema language and the use of entertainment as
advertising strategy.
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Introducio

Nao ¢ de hoje que a linguagem do cinema acaba sendo incorporada em varias

midias. Com o crescimento da tecnologia e a interconexdo dos equipamentos
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eletronicos, pode-se ampliar uma nova gama de informacdes e também da aplica¢do da
linguagem do audiovisual neste novo meio: a internet.

Do ponto de vista publicitario, 0 mercado apresenta novos formatos de filmes
direcionados para a veiculagdo digital. Marcas como Vivo, por exemplo, desenvolvem
grandes producdes exclusivas para internet. Em matéria divulgada no portal da revista
Exame, Rodrigues (2011) destaca o filme publicitario Eduardo & Monica, de quatro
minutos, identificada como uma das produgdes mais caras daquele ano. Este material
conseguiu cerca de 3 milhdes de visualizagdes no YouTube em apenas 3 dias (SIMON,
2011).

A discussdo inicial do conceito da convergéncia dos meios, definida por Jenkins
(2008) como o fluxo e cooperagdao entre multiplos suportes midiaticos e o
comportamento migratorio dos publicos, os quais migram em busca das experiéncia de
entretenimento. Compreende-se, assim, que esta migragcdo de publicos também se da na
busca do consumo de entretenimento. No caso do filme publicitario citado, ¢ possivel
identificar conceitos da cinematografia na busca do entretenimento?

Xavier (2005) analisa o discurso cinematografico diante de conceitos de
opacidade e transparéncia, compreendendo que transparéncia trata-se da ideia do efeito-
janela da tela de cinema que passa a ser transparente diante dos olhos do espectador,
enquanto a opacidade trata a tela como superficie da composi¢do visual, onde o
espectador ndo encara a historia projetada com tanto realismo. E interessante refletir
estes termos comparados a uma €poca onde os individuos conhecem e se familiarizaram
com conceitos de edi¢do e efeitos especiais, que acontece desde o inicio do século XXI
com a facilidade de acesso a aparatos tecnologicos. Sob este ponto de vista: mesmo
tendo ciéncia de que ha manipulagdo das imagens no filme, por meio do que surge a
emo¢ao dos mesmos ao assistirem um filme publicitario?

Assim o presente estudo discorre como o filme publicitario tem sido aplicado
nesta convergéncia midiatica. Identificando como a linguagem cinematografica pode ser
utilizada no filme publicitario Eduardo & Monica, além de comparar aspectos tedricos
basicos sobre o filme publicitario da televisao e da internet.

Como objeto de investigagdo, foi analisado o filme citado, Eduardo & Monica,
langado em junho do ano de 2011, pela a operadora Vivo. Este conta com a direcdo de

Nando Olival e a assinatura da agéncia Africa.
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Cinema e propaganda conectados

Muitas vezes a propaganda ¢ identificada como a comunicacdo que tem como
objetivo apoiar o consumismo e a venda de produtos ou ideias para um mercado. Assim,
ao desenvolver uma comunicagdo com cunho publicitario, tem-se um objetivo pré-
definido: de uma comunicacdo pensada e planejada visando a promog¢ao ou venda de
um produto ou ideia.

A propaganda, como ferramenta do composto de marketing, utiliza de varias
formas e linguagens, como também meios e canais. A linguagem cinematografica ¢
utilizada e citada como uma delas, ao interpretar a palavra filme publicitario, ja ¢
possivel identificar que a palavra filme vem da utiliza¢ao da linguagem cinematografica.
Assim, compreendendo que um filme ¢ uma acdo dramatica de inicio, meio e fim, que
sdo projetadas por meio de uma sequéncia de imagens ou cenas em uma tela; o filme
publicitario apresenta o objetivo de vender um produto ou ideia. (BARRETO, 2004)

Em resumo, para que um filme seja publicitario presume-se a presenca de um
cliente/marca. “No filme comercial sempre existe o cliente, que € a empresa que precisa
divulgar o seu produto, seja para melhorar as vendas ou simplesmente melhor situd-lo
no mercado” (RODRIGUES, 2002, p. 98).

Também ndo ¢ novidade que a linguagem cinematografica ¢ utilizada para
divulgacao e entretenimento direcionado ao consumo. Assim o grande desafio estd em
vender uma marca, produto ou ideia, deste patrocinador/cliente pelo filme. Tendo em
vista um desafio no trabalho de um redator e produtor de comerciais para televisdo de
transmitir uma historia que chame a atengdo do espectador em poucos segundos, uma
vez que, no cinema, a maioria dos filmes sdo proje¢des de minutos e horas. Talvez a
ideia da promogado de um produto deva partir do pressuposto que a propaganda ¢ uma
comunicagdo inserida propositalmente pelas marcas, mas sem o desejo do espectador.

Sant’Anna et al. (2009, p. 164) j& problematizava este grande desafio do
publicitario em criar em apenas 30 ou 60 segundos um filme publicitario que transmita a
mensagem de uma forma em que o espectador lembre-se dela no momento em que fizer
compras. Uma das estratégias utilizadas para cativar este telespectador ¢ o

entretenimento. Ou seja, em um meio, como a televisdo, onde o entretenimento ¢ uma
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das chaves para a audiéncia, boa parte dos publicitarios, buscam entreter o publico para
chamar sua atengdo. Gabler (1999, p. 152) ja citava que para poder competir com o
entretenimento era preciso transformar se em entretenimento. Mas como pode-se
entender a utiliza¢do do entretenimento na internet com o fim publicitario?

O surgimento da internet, como também das midias sociais (como o Youtube),
apresenta uma nova opg¢ao para veiculagdo dos filmes publicitarios. Um dos grandes
diferenciais ¢ o da flexibilidade do tempo. Na televisao utiliza-se em média comerciais
de 30 segundos, ja na internet € possivel, veicular um filme publicitdrio com tempo
flexivel ¢ com um custo de veiculagdo muito baixo em relagdo a televisao (TELLES,
2009). Assim, grandes anunciantes tém investido em produgdes de filmes publicitarios
com o foco na veiculacdo na internet.

Ao mesmo tempo que a internet apresenta novas possibilidades para veiculagdo do
material publicitario, ¢ importante identificar que, nesta nova midia, o usuério tem o
papel mais ativo no processo da comunicacdo. Os consumidores escolhem qual o
conteudo que querem assistir € podem, com um clique, trocar de conteido de maneira
ativa. (SANT’ANNA et al., 2009).

Neste novo cenario, os profissionais da area de propaganda, focam na utilizagao
de uma comunica¢do focada no conteudo, também conhecido como branded content.
Para Covaleski (2013) o branded content ndo € novidade e ja ¢ utilizado em outras
midias, como a televisdo e o cinema. Este conceito na internet tem desempenhado um
papel interessante de relacionar o entretenimento com as marcas, ampliando um
interesse do receptor no discurso e evitando a interrup¢ao da mensagem publicitaria.

Em um cendrio onde o receptor escolhe o contetido para ser consumido, aprecia-
se a reflexdo de que: para poder competir com o entretenimento era preciso transformar-
se em um conteudo similar que agrade e também entretenha. Assim, € possivel lembrar
de que em mercados capitalistas, como os Estados Unidos da América, “o consumo e o
entretenimento havia muito ja eram associados, sobretudo depois que os comerciais
perceberam o entretenimento estava entre as maneiras mais eficazes de atrair fregueses”

(GABLER, 1999, p. 190).
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Consumindo cinema por meio do entretenimento

Em que se baseia o consumo de cinema para massas? De acordo com Gabler
(1999), na primeira metade do século XX houve um aumento de salarios e diminuicao
das horas trabalhadas nos E.U.A., deixando o cidaddo com mais dinheiro no bolso e
mais tempo livre, possibilitando o alto surgimento de salas de cinemas e produgdes
norte-americanas. Nesta mesma época o entretenimento, direcionado para as massas, ja
era utilizado pelo teatro e pela literatura, mas, com o surgimento de novas salas de
cinema, “os filmes tinham interpenetrado a realidade de forma até entdo desconhecida
por qualquer outro tipo de entretenimento, em parte porque, como veiculo fotografico,
eram moldados com os materiais da realidade” (GABLER, 1999 , p.53).

Faz-se importante citar que, mesmo do ponto de vista do cinema, o espetaculo ¢é
apresentado como uma chave para o sucesso do cinema por meio da imagem e do
movimento. Numa reflexdo, Xavier (2003 , p. 89), trata de uma leitura quanto a uma
“imagem negociada cujo espetaculo satisfaz, ao mesmo tempo, a retdrica de convocagao
da virtude e da pratica consentida do voyerismo". Na apreciagdo do cinema como
espetaculo, o publico ¢ cativado ndo apenas por belas imagens, mas também pela sua
historia e sua trama. Assim, a historia tem um papel fundamental para o sucesso da
producao como espetaculo, cativando os olhos e aten¢do do espectador que procura se
satisfazer observando e acompanhando a trama.

No intuito de contar histdrias que cativem o espectador, o estilo melodramatico ¢
usado para entreter trabalhando a ideia de que os personagens ndo sdo responsaveis pelo
seu destino e que as adversidades sdo responsabilidades de uma conspiragdo exterior,
que isenta o sujeito de qualquer culpa. O estilo melodramatico pode ser interpretado
como uma das modalidades mais utilizadas na ficgdo moderna, incluindo-se ainda no
mercado de sonhos de experiéncias muitas vezes consoladoras para o publico
(XAVIER, 2003). Seguindo este pensamento, o conceito de transparéncia também pode
ser interpretado como uma aplicacao para deixar o enredo claro e de facil compreensao.
Assim, apresentando uma sequéncia de facil interpretagdo, aumenta-se as chances de
cativar o espectador e prender sua atengdo pela historia. Em produgdes atuais € possivel

identificar esta eficiente articulacdo entre melodrama e efeitos cinematograficos, pois
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gratifica das mais variadas formas de tornar visivel uma histéria por meio dos conceitos
de transparéncia. Esta combinacao de sentimentalismo e prazer visual vem "garantido
ao melodrama dois séculos de hegemonia na esfera dos espetaculos" (XAVIER, 2003,
p. 84).

Xavier (2003) ainda aponta novas tonalidades no melodrama o qual institui
novos formatos para uma adequagdo as demandas de uma cultura de mercado onde a
tecnologia estd presente no enredo da histéria. Assim, mesmo utilizando de conceitos ja
difundidos, o cinema apresenta-se sempre em uma renovagdo, ou seja, os conceitos do
melodrama e da transparéncia sdo somados, pois os espectadores estdo cada vez mais
proximos da tecnologia e também aos efeitos especiais do audiovisual.

Mas ¢ possivel inserir um cunho publicitirio nestes enredos cinematograficos?
Entende-se que, na montagem de um filme, deve-se criar uma relagdo sequencial no
intuito de proporcionar um sentido novo ou particular para as imagens de acordo com
sua fungdo. Como ja discutido, um filme publicitario tem o objetivo de vender uma
ideia ou produto, assim, € possivel perceber que, desde o inicio da historia do cinema,
temos os filmes estruturados em torno de personagens, que muitas vezes “‘eram como
mitos monumentais que celebravam verdades cosmicas” (DEREN, 2014, p. 142).
Dependendo do enredo, a narrativa pode construir personagens que representam uma
realidade ideoldgica, mas muitas vezes utopica, onde o espectador pode sentir-se atraido
por aquele conceito ou estilo de vida. Desta maneira, pode-se compreender que o
espectador, uma vez envolvido pela trama, participa de uma realidade ficticia, onde
novas ideias podem ser interpretadas como verdades. Por exemplo, ao comprar certo
produto, o consumidor pode acreditar que também podera ser feliz como o personagem
demostra na sua interpretagdo. Assim, novas ideias e produtos podem ser inseridos neste
contexto no intuito de atingir uma fungdo: o consumo pelo publico (pelo conteudo
assistido, mas também pelo produto ou servico divulgado).

Com o crescimento do consumismo e do mercado publicitirio, ¢ possivel
identificar que o consumo acabou surgindo em entretenimento e os produtos
celebrizados criaram um valor inanimado e percebido pelo ptublico (GABLER, 1999).
Com isso, ¢ possivel compreender que, em uma sequéncia de cenas, € possivel

transmitir uma série de interpretacdes, leituras e conceitos ao publico espectador.
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Um trio amoroso: Eduardo, Ménica & Vivo

O filme publicitario da marca Vivo, criado pela Agéncia Africa e produzido pela
produtora 02%, sugere a criagdo do videoclipe da musica Eduardo & Ménica, da banda
Legidao Urbana.

De acordo com Rodrigues (2011):

A mudanga de posicionamento da Vivo em 2011, sob a assinatura
‘Amor, conexdo e transformagdo’, inspirou a Africa a criar um filme
para uma das musicas mais famosa do Legido Urbana, "Eduardo e
Monica”, que até entdo ndao contava com um videoclipe proprio.
Enquanto a musica toca, imagens vdo complementando e construindo
os cenarios descritos pela letra.

Para melhor uma anélise comparativa entre a musica ¢ o filme, a letra da mesma
(abaixo em formatagdo italica) foi comparada com as cenas do material publicitario. O
filme inicia com um uma musica instrumental, assim, projeta-se uma sequéncia de
imagens de luzes, bebidas e de partes do corpo dos personagens Eduardo e Monica.
Aqui o diretor utiliza de planos de detalhe e superclose, este tipo de plano tem como
funcdo revelar as caracteristicas dos personagens com mais intensidade dramatica
(CAGE e MEYER, 1985).

Como na musica original, inicia-se a letra, cantada por Renato Russo: Quem um
dia irad dizer que existe razdo / Nas coisas feitas pelo corag¢do? E quem irad dizer / Que
ndo existe razdo?

O filme projeta cenas do cotidiano dos personagens, onde Monica encontra-se em
um bar e Eduardo sendo despertado pela sua mae. Neste primeiro momento nao fica
explicito que estes devam ser os personagens principais do filme. A seguir, a ligacdo da
letra com as cenas apresentam os personagens e seu cotidiano:

Eduardo abriu os olhos mas nao quis se levantar / Ficou deitado e viu que horas
eram / Enquanto Monica tomava um conhaque / No outro canto da cidade / Como eles

disseram.

2 produtora de filmes brasileira responséavel por mais de dois mil filmes publicitarios e produtora de
filmes como Cidade de Deus, Xingu, Ensaio Sobre a Cegueira (co-produtora), entre outros.
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Uma janela se abre, mostrando o personagem Eduardo sendo acordado, o mesmo
pega um celular (que estava ao lado da cama) e, em close-up, o celular marca na tela o
horario e também a marca Vivo ao topo. J4 em outra cena, a personagem Monica sai de
um bar durante o dia, em uma representacdo de divergéncia entre os mundos dos
personagens.

No inicio da narrativa ja ¢ possivel reconhecer a marca do anunciante e seu
produto como parte do cotidiano do personagem, onde, logo ao acordar, o personagem
jé interage com o produto.

Eduardo e Monica um dia se encontraram sem querer / E conversaram muito
mesmo pra tentar se conhecer.

Duas cenas compartilham o quadro, onde ambos os personagens andam em uma
passarela em direcdo de encontro, sugerindo que este encontro seria acidental. O que
acontece em uma proxima cena: ambos se esbarram e acabam derrubando os aparelhos
celulares. O quadro volta a ficar repartido por duas cenas onde percebe-se uma troca de
olhares. Nota-se, novamente, a inser¢cao do produto (celular) auxiliando a construcao da
trama.

Foi um carinha do cursinho do Eduardo que disse / - Tem uma festa legal e a
gente quer se divertir.

Seguem-se as cenas, Mdnica olha para o aparelho celular e faz a acdo de que esta
digitando algo. Dentro do Onibus, Eduardo 1€ uma mensagem: Trocamos os celulares. E
agora?, o mesmo responde com um texto: Tem uma festa hj a noite. O filme apresenta
varias frases abreviadas, usuais na comunicagao via internet e celular. Leia-se: Tem uma
festa hoje a noite.

Segundo Xavier (2003), ao melodrama estaria reservada a organizacdo de um
mundo mais simples, onde o sucesso tem ajuda de uma providéncia. Baseado nisso, ja
nota-se a presen¢a do melodrama neste filme publicitario, onde a troca dos celulares
seria uma providéncia e o motivo que os fizeram se conhecer. Percebe-se também como
o produto amplia seu papel e ganha uma responsabilidade no decorrer da historia.

Festa estranha, com gente esquisita / - Eu ndo estou legal, ndo aguento mais
birita / E a Monica riu e quis saber um pouco mais / Sobre o boyzinho que tentava
impressionar / E o Eduardo, meio tonto, s6 pensava em ir pra casa / - E quase duas, eu

vou me ferrar
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Cenas de luzes e pessoas dancando ao som de musica ao fundo, as imagens dao
uma ilusao de fundirem-se e, a0 mesmo tempo, percebe-se Eduardo com aspecto de
cansago ¢ embriagado. J4 Monica apresenta-se falante e sorridente.

Na sequéncia, ouve-se um efeito sonoro de alerta do celular e Eduardo recebe a
mensagem de sua mae: Filho, cadé vocé?. A tela marca o hordrio 01h47min como
também o caractere V/VO 3G. Em seguida, Eduardo levanta e despede-se de Monica.

Novamente temos a inser¢ao tanto do produto quanto da marca no filme, como
também o aparecimento de um servigo da marca sendo exposta: internet 3G.

Eduardo e Monica trocaram telefone / Depois telefonaram e decidiram se
encontrar / O Eduardo sugeriu uma lanchonete / Mas a Monica queria ver o filme do
Godard.

Numa cena noturna, Eduardo passa por uma passarela, quando, desta vez, recebe
pelo celular uma imagem de Monica seguido da mensagem: Me liga!. As proximas
cenas constroem uma sequéncia onde Eduardo e Monica conversam via celular (o
primeiro em uma biblioteca ¢ outro pintando um cartaz em uma manifestagao). Em um
quadro em que as cenas sao divididas na vertical, Eduardo indaga: Quem é Godard?

Tanto a pergunta quanto a imagem encaminhada por Monica, talvez mostrando
um tom ingénuo do personagem. Importante salientar também o papel que o aparelho
celular representa na ligagao do casal, onde ambos desenvolvem uma relacdo afetiva por
intermédio dos produtos.

Se encontraram entdo no parque da cidade / A Monica de moto e o Eduardo de
camelo.

Neste trecho, Monica segue de motocicleta enquanto Eduardo busca sua
localizagdao no celular via aplicativo de GPS. A proxima sequéncia utiliza cenas que
repartem a tela e mostram ambos seguindo nas ruas da cidade. Esta construcao de cenas
cria uma ponte desta movimentagdo no espago imagindrio. Importante notar que nesta
sequéncia temos a insercdo de mais um servico da marca inserido no filme: a
localizacdo via celular que auxilia Eduardo em encontrar Monica.

O Eduardo achou estranho e melhor ndo comentar / Mas a menina tinha tinta

no cabelo.
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As cenas seguintes mostram ambos conversando no parque. Eduardo olha
fixamente para o cabelo de Monica remetendo a cena anterior onde a mesma
encontrava-se pintando um cartaz. Ambos se despedem enquanto a musica continua:

Eduardo e Monica eram nada parecidos / Ela era de Ledo e ele tinha dezesseis.

A cena seguinte passa-se no banheiro onde Monica estd em frente ao espelho e,
em um angulo de nuca acima do ombro, nota-se uma tatuagem representando o signo
astral de ledo, representando e refor¢ando sua personalidade pelo fato de que a mesma ¢
leonina. Ao fechar e abrir o espelho, a cena agora mostra Eduardo espremendo uma
espinha em frente ao espelho, com o significado de que ainda estd na adolescéncia.

Neste caso interpreta-se que uma tatuagem do simbolo do signo de ledo nos
remetem conceitos semiodticos com a utilizagdo de indices, ou seja, o filme usa da nocao
de semidtica para a constru¢do da narrativa. A linguagem cinematografica também
trabalha com conceitos semioticos, de fungdes sintaticas e da utilizacdo dos simbolos na

constru¢do da sequéncia:

Porque se o filme é ainda hoje em grande parte comunicacdo
imperfeita, vé-se bem agora ele pode ser objecto [sic] puro, tornando-
se a funcdo sintatica, em simbiose com a fungdo plastica, funcdo
poética. (BURCH, 1992, p.20)

Ela fazia Medicina e falava alemdo / E ele ainda nas aulinhas de inglés / Ela
gostava do Bandeira e do Bauhaus / De Van Gogh e dos Mutantes / Do Caetano e de
Rimbaud / E o Eduardo gostava de novela / E jogava futebol-de-botido com seu avo.

As cenas sequenciam: Monica, no que aparenta estar uma palestra de medicina,
utiliza um fablet. Ja em cena seguinte, apresenta-se deitada no chdo ao meio de cadernos
e livros, abrindo imagens e textos no seu aparelho, enquanto Eduardo estuda inglés pelo
celular dentro do 6nibus, em seguida, no chdo de uma sala lendo Por Dentro das
Novelas pelo celular e, em nova cena, jogando futebol de botdo com um senhor de
idade.

Nesta sequéncia, o filme insere dois produtos: o fablet € a internet presentes no
cotidiano dos personagens.

Ela falava coisas sobre o Planalto Central / Também magia e meditagdo / E o

Eduardo ainda estava / No esquema "escola, cinema, clube, televisdo". / E, mesmo com
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tudo diferente / Veio mesmo, de repente / Uma vontade de se ver / E os dois se
encontravam todo dia / E a vontade crescia / Como tinha de ser.

Sequéncia de cenas com angulos diferentes, jogos de luzes e sombras, onde
Monica pratica loga. Ja4 Eduardo, em cena seguinte, ganha uma partida de videogame.

O audiovisual mostra que ambos utilizam equipamentos tecnoldgicos como
laptops, tablets e celulares no seu dia a dia para fazer atividades corriqueiras como
estudo e lazer.

Em certo trecho do filme, Eduardo procura Monica em um hospital, encontrando-
a em uma das salas. A visdo do espectador deste encontro ¢ feita por meio de um plano
de camera subjetiva, nos colocando no ponto de vista do personagem (Eduardo). Esta
técnica € utilizada na inten¢do de nos aproximar e inserir o espectador no filme (CAGE
e MEYER, 1985).

Segue cenas de ambos se beijando dentro de um deposito, elevadores, entre outros
locais, trabalhando numa elipse uma mudanca de espago e tempo, podendo interpretar
que o romance durou por bastante tempo.

Eduardo e Monica fizeram natagdo, fotografia / Teatro e artesanato e foram
viajar.

Cenas de ambos mergulhando e se beijando em uma piscina. Em um momento
Eduardo tira um retrato de Monica submersos na adgua e, ao submergirem da piscina,
ambos saem em uma praia criando uma continuidade na cena de um espago/tempo
diferente. Burch (1992) descreve esta ligacdo de tempo/espago por meio da montagem
de raccord, utilizado na linguagem cinematografica.

A Monica explicava pro Eduardo / Coisas sobre o céu, a terra, a agua e o ar.

Segue cenas com close de aparelhos tecnoldgicos como um laptop ligado a um
modem de internet 3G com a marca Vivo.

Sant’anna et al (2009) sugere que durante um filme publicitario a marca deve
aparecer varias vezes, para que assim tenha mais probabilidades de ficar na memoria do
espectador. Identifica-se, novamente, a insercao dos produtos e servigos da marca Vivo,
tanto na exposi¢ao do nome como também dentro do enredo ajudando na conexdo do
casal.

Ele aprendeu a beber, deixou o cabelo crescer / E decidiu trabalhar / E ela se

formou no mesmo més / Em que ele passou no vestibular.
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No filme, Eduardo atende uma cliente em uma loja de calcados com o cabelo
comprido. Prosseguindo as cenas, Monica sai de uma ambulancia em pronto
atendimento, onde Eduardo aparece todo sujo de tinta (como referéncia que passou em
um vestibular), ambos se beijam.

E os dois comemoraram juntos / E também brigaram juntos, muitas vezes depois
/ E todo mundo diz que ele completa ela e vice-versa / Que nem feijao com arroz.

Cena de um champanha sendo aberta, seguido de uma cena onde ambos se
beijam atras de uma porta de vidro e, ja na sequéncia, um abajur ¢ quebrado numa
parede. Percebe-se situagcdes onde ambos discutem, mas em seguida ja se reconciliam
com um beijo (reforcando o tom melodramdtico que a propria letra da musica
transmite).

Xavier (2003) nos lembra que no melodrama também ¢ inserido este tipo de
altos e baixos da historia. A partir daqui a trama muda de tom e passa apresentar
conflitos (problemas que ambos enfrentam durante um relacionamento):

Construiram uma casa uns dois anos atras / Mais ou menos quando os gémeos
vieram.

Em uma sala em reforma, os personagens, Eduardo ¢ Monica pintam uma parede
de branco e, a0 mesmo tempo, ddo atencao a um carrinho de bebé. Seguido de uma cena
em que ambos cuidam dos bebés chorando.

Batalharam grana e seguraram legal / A barra mais pesada que tiveram.

Eduardo e Ménica estao deitados encarando boletos bancarios, segue uma cena
onde Monica estd ao fundo e Eduardo cabisbaixo no primeiro plano, na sequéncia,
Modnica abraga-o por tras, em sinal de consolo.

Apresentando-se aqui mais uma caracteristica do género melodramatico: um
fracasso sobre o personagem que resulta de uma acgao exterior transformando em vitima
(XAVIER, 2003). Da somatoria de interpretagdes sobre a letra e as imagens pode trazer
uma interpretacdo de que as dificuldades enfrentadas sdo culpa do destino, ou seja,
foram vitimas das dividas que enfrentam.

Eduardo e Monica voltaram pra Brasilia / E a nossa amizade da saudade no
verdo.

Dentro de um carro, Monica dirige ¢ Eduardo dorme no banco do acompanhante,

¢ possivel identificar duas criangas sentadas no banco traseiro (um menino brincando ao
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celular e uma menina lendo um livro). Este ponto da histéria j4 nos remete que os
problemas estdo superados, tanto pela calma em que Modnica dirige o carro, quanto pelo
sono relaxante que Eduardo esboca ao dormir de boca aberta. Nota-se também a
inser¢ao da tecnologia ja sendo adquirida pelo filho do casal.

So que nessas ferias ndao vao viajar / Porque o filhinho do Eduardo / Ta de
recuperag¢ao.

A cena acontece em um escritorio onde Eduardo, de 6culos, terno e gravata,
recebe uma mensagem de texto em seu celular: Pai corasdo escreve com S ou (?
Novamente a ideia de ndo poder viajar (como faziam antes) aparece como percalgo da
vida do casal, pois o filho estd mal na escola.

E quem um dia ira dizer que existe razdo / Nas coisas feitas pelo corag¢do? E
quem ira dizer / Que ndo existe razdao?

Este trecho da letra faz um questionamento sobre como a razdo € a emog¢ao sao
pensamentos proximos, dando uma interpretacao que o pensamento racional pode estar
ligado nas relagdes amorosas. Importante refletir o conceito que esta mensagem pode ter
ao filme publicitario. Para Kotler et al. (2010) as marcas tem tentado se aproximar cada
vez mais aos consumidores por de meio interacdes e experiéncias, buscando
proporcionar um lago emocional entre a marca e seu publico. Trabalhar uma narrativa
de venda que desperte as emocgdes do espectador, € trabalhar o entretenimento a favor
da propaganda.

Assim, ao refletir a frase da letra de Legidao Urbana (sobre razdo e emogao) ¢
possivel perceber que também o filme publicitario tenta trabalhar esta mesma filosofia:
emocdo também estd ligada com a razdo. Sendo que o ato de comprar ¢ uma agdo
racional (analisar o produto, comparar pregos, formas de pagamento, etc.) e a emogao
ao sentimento de ter um bem/produto (felicidade, satisfacdo, status, etc.), toda a
narrativa pode levar o espectador entender que, adquirindo bens de comunicacdo, as
relagdes emotivas irdo ocorrer, por se tratar de uma musica conhecida e também por
trabalhar um romance.

Segundo Jenkins (2008), as marcas utilizam da publicidade tradicional ou em
patrocinio de eventos/programas e do entretenimento para transmitir seu argumento de
venda e conquistar a fideliza¢do de seus consumidores, no intuito de estreitar lagos e

construir uma relagdo de amor entre estes e a marca. As marcas que atingem este nivel
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emocional com seus consumidores se tornam lovemarks.

Neste momento as imagens param de representar a letra da musica: em um fundo
escuro surgem os caracteres Ha 25 anos o casal mais famoso da nossa musica era
apresentado pela primeira vez ao pais. Entra uma cena que o casal namora na praia de
frente ao mar.

Posteriormente os caracteres: Essa é uma homenagem da Vivo a todos Eduardos e
Monicas de um Brasil cada vez mais conectado. Podendo-se interpretar que os casais
apaixonados sdo aqueles que ficam conectados e que essa tecnologia faz parte de sua
paixdo, como também a razao de ter escolhido a Vivo para seus aparelhos. A antitese ou
contraste “razao-cora¢ao” é essencial.

Para finalizar, surgem cenas de Eduardo e Monica em momentos felizes em
lugares aleatdrios, sobem caracteres em formato de créditos, homenageando outros
nomes de possiveis casais (Rafas e Tatianas, Marcos e Claudias, entre outros). Por fim
acrescenta-se uma cena onde ambos medem a altura dos gémeos em uma parede, e a
marca assina: Feliz Dia dos Namorados, o endere¢o de Facebook da Vivo, seguido da
assinatura da marca com slogan: Conexdo como nenhuma outra.

Fechando assim o filme publicitario como uma ac¢do que acompanha o calendario
comercial: o filme foi langado no dia dos namorados do ano de 2011. Uma data
comercial importante quanto a associa¢do da marca estar relacionada a paixdo dos

jovens Eduardo e Mdnica, mas também emblematico para os namorados do Brasil.

Consideracoes finais

Conclui-se que o audiovisual publicitario estudado, utilizou da estratégia de
branded content por meio da linguagem cinematografica como férmula para produzir
entretenimento.

Gabler (1999) reforca que a utilizacdo e celebrizacdo dos produtos por meio do
entretenimento, torna os produtos celebrizados, criando, assim, um valor intangivel. No
filme publicitario ¢ possivel perceber a atuacdo dos produtos (e consequentemente da
marca) como parte integrante da historia como um personagem importante na unido
amorosa do casal.

Para gerar um contetdo envolvente, percebe-se a utilizagdo do melodrama
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somados a tecnologia. No caso do filme estudado identifica-se a insercdo do produto
com um papel fundamental na trama (diferente da letra da musica que foi escrita e
lancada em uma época em que smartphones e tablets faziam parte de uma realidade
distante), a tecnologia teve responsabilidade no relacionamento de Eduardo e Monica.
Talvez uma interpretagcdo que pode ser feita pelo publico consumidor ao assistir o filme
¢ de que os produtos da marca podem aproxima-lo de sua alma gémea.

Hé4 muito tempo o entretenimento € o cinema tém feito uma combinacao de
sucesso para o consumo. Do ponto de vista publicitario, o mercado apresenta novos
formatos de filmes direcionados para a veiculagdo digital que utilizam-se de conceitos

de melodrama e transparéncia no intuito de entreter e criar conteiidos para as marcas.
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