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O VISLUMBRE PUBLICITARIO NO CINEMA BRASILEIRO:
A perspectiva Comercial do filme 2 Coelhos

Danielle Menezes Soares

RESUMO

O vigente artigo aborda a relacdo entre duas linguagens audiovisuais, a publicitaria e a
cinematografica, através dos autores Tiago Barreto, Jodo Vicente Bertomeu, Larry Elin e Alan
Lapides, e analisando com um olhar publicitario, a constru¢do de algumas cenas nos filmes
que se assemelham as caracteristicas e abordagens dos comerciais. Assim, este apresentara
caracteristicas recorrentes utilizadas nos filmes publicitérios e, a partir disto, localizara dentro

do filme 2 Coelhos (Afonso Poyart, 2012) estes elementos.

Palavras-Chave: Publicidade, Cinema, Comerciais, 2 Coelhos
ABSTRACT

The current article discusses the relation between two audiovisual languages, the advertising
and the cinematography, using the authors Tiago Barreto, Jodo Vicente Bertomeu, Larry Elin e
Alan Lapides, analyzing with a look publicist that build of some scenes in the movies whose
some particulars and approaches are similar to commercials. That way, this introduce
technical features recurrent of the advertising movies and, starting this, will find inside the

movie 2 Coelhos (Afonso Poyart, 2012) this elements.
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1. INTRODUCAO

A proposta deste artigo ¢ realizar um estudo de duas diferentes formas de
producdo audiovisual, a publicidade e o cinema, visando encontrar uma relagdo que se
estabelece entre elas a partir de alguns atributos que se apresentam com maior frequéncia na

publicidade mas que sdo absorvidos pelo cinema e mostrados em determinados filmes.

O intuito ¢ trabalhar com um referencial tedrico sobre os roteiros, producoes e
montagens de filmes publicitarios e ressaltar suas caracteristicas especificas. A partir deste
ponto, analisar o quanto alguns destes atributos comparecem em um obra cinematografica
brasileira, utilizando como exemplo a ficcao produzida em 2012 pela Black Maria Filmes, 2
Coelhos, de Afonso Poyart.

O cinema contemporaneo brasileiro conta com uma influéncia televisiva herdada
das novelas exibidas nas redes televisivas, as quais tém o publico alvo baseado nas familias de
classe média.

Cada capitulo de uma telenovela tem duracdo aproximada de 60 minutos,
fragmentados por intervalos. Nestes, encontram-se os comerciais de diversos produtos e
servigos, cujos roteiros trabalham com histérias que precisam ser contadas entre 30 e 60
segundos (na maioria dos casos), as quais tém a inten¢do de divulgacdo para que resulte tanto
na a¢do de venda quanto no convencimento do o espectador de que ele necessita do que ¢
ofertado.

Esses comerciais fornecem uma grande receita financeira as redes televisivas,
devido a venda de espago de midia ofertada para a exibi¢do dos mesmos. Patrocinadores
exibindo suas marcas, a utilizagdo de celebridades cuja formagao nao ¢ artistica atuando,
musicas compostas originalmente para o comercial, conhecidas como jingles!, e alguns
produtos sendo exibidos sem interferéncia dos atores sdo atributos predominantes dos filmes
publicitarios, no qual o objetivo ¢ chamar a atengdo, gerar a necessidade e lucrar ofertando
algo ao telespectador.

A soma de uma linguagem televisiva com produgdes audiovisuais publicitarias

parece gerar dentro do cinema uma predominancia do pop sobre o cult.

1 Jingle é o termo utilizado na publicidade referente a musicas criadas para comerciais com fins de venda.



Pop ¢ abreviagdo do termo popular que se refere a cultura de massa, no qual um
filme, por exemplo, € visto mais popularmente, geralmente seguem padroes hollywoodianos e
o grande foco ¢é fazer publico e adquirir grande bilheteria, ja o cult € o termo utilizado para se
referir aquilo que ¢ culto, sdo obras que possuem originalidade e caracteristicas proprias que
torna-se estilo de filme atemporal, que vao além do tempo de criagdao e divulgagdo sendo
admirados por um publico mais especifico, que veem o filme como arte. Os grandes classicos,
como E o Vendo Levou (Victor Fleming, George Cukor, Sam Wood, 1939) ou Casablanca
(Michael Curtiz, 1942) sdo considerados filmes cult.

Assim a proposta pode estar ligada a idéia de se atingir grandes publicos, a
medida que aproxima o cinema de uma gramatica que ¢ usada diariamente via televisao (tanto
nas novelas quanto na publicidade). Isso possibilita a criagdio de um filme que se vende
popularmente de diferentes maneiras, alcancando muitas vezes uma grande bilheteria, tal
como Tropa de Elite 2: O inimigo agora é outro (Jos¢ Padilha, 2010), cujo o famoso cantor
Seu Jorge encena no comego do filme, sendo que o personagem poderia ser interpretados por
ator profissionais.

O olhar publicitario para o cinema serd desenvolvido neste artigo tomando por
base a analise de duas cenas do longa metragem 2 Coelhos. A intengdo ¢ compara-las com
comerciais de televisdo, destacando, no cinema, elementos que se apresentam com maior
frequéncia na publicidade. Com isso estaremos abordando os elementos que diferenciam um
meio de comunicacdo do outro, e apesar dessa diferenca, como um se apresenta no outro,
olhando para a constru¢do de determinadas cenas da obra cinematografica como se fossem

feitas para comerciais de televisao.
1.1 Metodologia

Este artigo divide-se em dois capitulos. O primeiro aborda brevemente a
constru¢do do roteiro para obras cinematograficas, utilizando o autor Robert McKee ¢ sua
obra Story: Substancia, estrutura, estilo e os principios da escrita de roteiro (1997), entrando
depois na construcdo do roteiro para filme publicitario, ressaltando os temas? que sdo citados
tais como celebridades, jingles ou exibi¢do de patrocinadores que apresentam um produto,

conceito ou qualquer coisa que possa estar a venda. Para o seu desenvolvimento serdo

2 Termo utilizado pelos autores Larry Elin e Alan Lapides no livro O comercial de televisdo para definir os
recursos empregados na publicidade.



utilizados como meios de estudo os livros Comercial de televisdo: Planejamento e Produgdo
(ELIN, L. e LAPIDES, A., 2006), Vende-se em 30 segundos (BARRETO, Tiago, 2010) e
Criagdo em filmes publicitarios (BERTOMEU, Joao Vicente C., 2010).

O segundo capitulo envolve um estudo de caso, o qual visa encontrar dentro de
um longa de fic¢do brasileiro produzido os contetdos trabalhados no capitulo sobre
publicidade. O filme selecionado para tal pesquisa sera 2 Coelhos, cujo drama proposto ¢
cercado de elementos gréaficos e efeitos, que oferecem um tom ainda mais dramatico a obra,
divergindo de outras obras brasileiras devido as explosdes, animagdes elaboradas e referéncia
a cultura pop. A soma de todas essas particularidades, aliado ao fato do diretor ter trabalhado
muito com comerciais para televisdo em sua carreira, nos dao pistas de que muito deste filme

tem base em caracteristicas publicitarias.

Assim, torna-se relevante observar a linguagem publicitdria no estudo do
audiovisual e compreender a mistura desta com outros meios, como o cinema, uma vez que
ambos pertencem a mesma linguagem. A influéncia regida pelo cinema na publicidade ¢é
dominante devido a esta ter surgido primeiro cronologicamente. Entretanto, ainda assim
consegue-se ressaltar elementos que se destacam mais na publicidade do que na
cinematografia. A partir deste ponto, este trabalho ira analisar cenas do filme de ficcdo com

base no ponto de vista publicitario.

Para isso serdo observadas duas cenas que tratam da apresentagdo de dois
personagens do filme, o Edgar e a Julia, as quais se mostram com potencialidades de
publicidade, e desenvolvidos, a partir de entdo, alguns pensamentos sobre os dois e sua
introducao no filme como se fossem produtos ofertados para o consumidor. Essas introducdes
serdo comparadas com um comercial da rede de supermercados Pao de Acucar, titulado
Aniversario Pdo de Ag¢ucar (Ale Cassulino, 2013), cuja descricao de Clarisse Falcao sobre

suas intencdes para o futuro assemelham-se com as de Edgar em sua cena.



2. O FILME PUBLICITARIO

Apesar de algumas semelhancas com o roteiro cinematografico, ao tratar-se da
concepgao escrita de um filme publicitario € necessario ressaltar as diferengas entre ambos,
uma vez que os propositos sdo distintos e esses contrastes irdo auxiliar a caracterizar qual a

finalidade de cada uma dessas concepg¢des audiovisuais.

A constru¢do de um roteiro de cinema classico possui uma “estrutura bem
definida e complexa” (BARRETO, 2010, p.23). Ha espago para a apresentacao dos
personagens, a exposicao do problema, a complicacdo, a crise que leva ao climax da historia e
depois a resolugdo. Isto, pois, tratando-se de um curta ou longa metragem, o roteirista possui
espago temporal e liberdade criativa para definir a narrativa que ira ser abordada e
desenvolve-la, alcancando uma historia mais detalhada e guiando a imaginacdo de quem 1é
para um ponto bem definido, de forma que a maioria visualiza o produto final da mesma

maneira, sem deixar, na maioria das vezes, subentendido.

Os roteiros cinematograficos sao construidos através dos eventos, no qual consiste
no espago que a historia ocorre, o tempo € os personagens que a compde. A coletanea desses

eventos desencadeiam a estrutura que ird compor o roteiro de cinema.

Estes eventos podem partir de qualquer coisa, qualquer situagdo, seja ela politica,
cotidiana ou até profissional, inspirados no mundo real para a constru¢do de uma nova
histéria, de um novo mundo ficticio. O personagem vive apenas um momento de sua historia
ao todo, mas a maneira como ¢ introduzido, se bem trabalhada, remete ao espectador a
sensagdo de conhecer aquele individuo além do que ¢ contado pelo roteiro e expressado na
tela. Partindo deste ponto, o roteirista de média e longa metragem consegue construir sua
histdria para ser contada em algum tempo determinado, conseguindo desenvolver a narrativa e
seus componentes em um espacgo grande de tempo, provocando no espectador um sentimento
que busca transmitir, seja furia, raiva ou emogao.

De um instante a eternidade, do intracraniano ao intergalactico, a estéria da vida de
todo e qualquer personagem oferece possibilidades enciclopédicas. A marca de um
mestre ¢ selecionar apenas alguns momentos, mas nos dar uma vida inteira.
(MCKEE, 2006, p. 43)

A criagdo de um roteiro para filmes publicitarios difere-se logo no objetivo: a
venda. O roteirista, neste caso, utiliza este tipo de filme para persuadir o espectador a comprar

aquilo que pode ser vendido, seja um produto, um conceito, a marca de uma empresa ou



qualquer outra coisa que possa ser, de certa maneira, comprado, gerando uma necessidade

“ilusoria” de que o mesmo precisa daquilo.

2.1 O contexto publicitario

No cinema brasileiro, primeiro se cria a historia para depois ir atras da captagdo de

verba, porém no ramo publicitario o cliente e a verba vém primeiro.

Antes de divulgar um produto, a empresa conta com o departamento de marketing
para realizar uma pesquisa com intuito de verificar se 0 mesmo compensa ser divulgado ou
ndo. Para isto verificam se ha mercado, concorréncia, potencial de publico, definindo através
do percentuais de crescimento do mercado e do entendimento popular quais os objetivos que a
empresa tem pretensao ao divulgar. Definido isso, o cliente ou empresa vai em busca de uma
agéncia.

Ha diferentes maneiras de um cliente conseguir uma agéncia, seja ela por procura
e oferta ou por concorréncia. Quando se trata de uma empresa menor que quer divulgar algo,
esta pode entrar em contato com uma agéncia, realizar um or¢camento e decidir se a verba
disponivel consegue suprir os gastos da realizacdo do anuncio. No caso de empresas grandes
como Visa ou Avon, por exemplo, a concorréncia é grande uma vez que a verba destinada para
a publicidade geralmente ¢ alta e os trabalhos mais frequentes, portanto estas geram uma
espécie de competicdo no qual algumas agéncias sdo convidadas para apresentar uma
proposta que viabiliza ganhar a conta e, com esfor¢o, a confianga do cliente.

Depois de decidida a agéncia que ira criar a obra publicitaria, os mesmos discutem
qual o estilo de divulgagdo que irio abordar. E neste ponto do processo que determina-se a
criacdo do filme publicitario. Nesta etapa a verba disponivel ja esta aprovada pelo cliente, o
planejamento de midia e o periodo de divulgacdo.

A equipe de criagdo da agéncia, juntamente com o atendimento e o planejamento
financeiro, reinem-se com intuito de trabalhar de acordo com a proposta do briefing. Esta ¢
mais uma das etapas que diferenciam o cinema da publicidade, uma vez que a criagao do
roteiro do filme publicitario ¢ mais lapidado tanto em tempo, ja que a grande maioria desses
filmes variam entre 30 a 60 segundos, quanto em consideragcdes da parte do cliente, que

restringem o processo criativo.

O briefing é o grande “carro chefe” da criacdo. Ele conduz o processo e restringe

o que deve ou nao conter a campanha, apontando especificamente qual o efeito e o sentido
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que o produto visa transmitir ao espectador e como este deve ser interpretado. Deve conter a
faixa etaria, o publico alvo, as razdes de consumo, as limitagdes, a concorréncia entre diversas
informagdes que restringem o processo de criagdo e propicia um criativo® com mais
objetividade.
A organizagdo e clareza de um briefing sdo apontadas como elementos facilitadores
do fazer e criar coletivo, documento imprescindivel para abrigar e direcionar, de
forma muito organizada e sintonizada na mesma busca, uma equipe ampla e
diversificada. [...] (BERTOMELU, 2010, p. 102).

A definicdo da midia, j& apresentada no briefing, necessita viabilizar o melhor
momento para a divulgacdo de um produto, qual a hora mais indicada, quanto tempo sera
necessario para transmitir a mensagem e qual programa que a mesma pode ser transmitida. A
propaganda de um brinquedo, por exemplo, que tem como publico alvo as criancas de uma
faixa etaria de 4 a 10 anos terd muito mais alcance se exibida antes do almogo ou no periodo
da tarde, do que durante uma minissérie Global transmitida depois das onze horas da noite,
cuja programagao ¢ voltada para pessoas maduras e as criangas ja nao véem tanto televisao
neste horario. Diferente de uma propaganda de camisinha, no qual o publico alvo e a proposta

sao diferenciados, portanto o planejamento de midia muda completamente.

Alguns filmes publicitarios sdo montados em duas versdes: uma estendida, de 60”
para um langamento durante um programa no horario nobre, cujo espago de midia ¢ mais caro

devido a audiéncia, e outra versdao de 30 para a exibi¢do nos demais dias.

A grande diferenca esta no fato de que o filme publicitario ¢ limitado em questao
de tempo (na maioria das vezes 30 segundos), portando ndo hd como trabalhar na constru¢ao
profunda de um personagem ou explorar uma situacdo dentro de varias cenas. O filme precisa
ser contado de maneira reduzida, transmitir uma mensagem e persuadir o espectador a

consumir aquilo que ¢ oferecido em um curto periodo de tempo.

O roteiro para filme publicitario [...] conta a historia de um modo sintético. Nao s6
por causa de seu tempo curto, mas porque ele traz descricdes mais genéricas, de
ruidos e posicdes de camera, por exemplo. Ele permite ao leitor - cliente,
principalmente - criar, imaginar caminhos. Além de apresentar uma situacdo
dramatica, ele precisa deixar as “brechas” para que o cliente entre na historia,
imagine-a a sua maneira, sinta-se seduzido e, assim, aprove-a. (BARRETO, 2010, p.
24).

3 Criativo € o profissional que trabalha nas agéncias de publicidade responsavel pela concepgio da idéia que ira
ser abordada na criagdo do roteiro, através do briefing do cliente.
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E a montagem que ditara o dinamismo do filme, o ritmo e o impacto que a cena
ird causar. Esta ird criar através das cenas captadas nas gravagdes de determinado filme aquilo
que o roteiro determinou. A montagem cinematografica varia de acordo com o género do
filme, como uma obra de acdo, por exemplo, na maioria das vezes, ndo € tdo lenta como de
um filme de drama ou de romance, uma vez que o impacto temporal influéncia na mensagem
que o roteirista e o diretor visam transmitir ao espectador. A montagem publicitaria ja é mais
dinamica. Ela enfatiza o produto ou o ator, uma vez que necessita transmitir uma mensagem

informativa para aquele que assiste, sem deixar-se ser confundido por um género.

A sua especificidade fundamenta-se no facto de ser uma mensagem audiovisual
relacionada com a concretizagdo estratégias de marketing. Em publicidade, filma-se
para informar, para deleitar, para fazer agir relativamente a uma oferta comercial. Na
sua génese, o filme publicitario apresenta uma dimensdo funcional, instrumental,
que afecta (ou deveria afectar) todas as suas particularidades configurativas: desde a
direccdo de actores ao tipo de planos e a composicao das imagens, desde a
iluminagdo a produgao, etc.. (CAMILO, 2005, online)
Devido ao tempo reduzido, a publicidade ndo tem como fundamento contar
histérias, portanto enfatiza seu objetivo principal recorrendo ao espectador pelo desejo e

criacdo ilusoria de necessidade do que é ofertado, logo esta necessita de dinamismo e

objetividade para que venda seu produto em periodos curtos.

2.2 Os comerciais de televisio e suas caracteristicas

A televisao ¢ o grande meio de divulgagao destes filmes publicitarios. Algumas
vezes sao exibidos em cinema, porém a televisdo ¢ muito mais acessivel em qualquer regidao
do pais, vindo a ser o meio de comunicagdo de massa que mais atinge os publicos de qualquer
idade ou regido no Brasil, segundo Tiago Barreto. Nela, pode-se encontrar programas sobre
politica, religido, entretenimento, noticias, entre os diversos programas exibidos durante o dia.

A quantidade de propagandas exibidas diariamente € enorme e a assimilagdo do
espectador as vezes se perde e os mesmos deixam de prestar atencdo ainda que estejam
sentados diante do aparelho. Portanto, os publicitarios precisam criar um meio de chamar a
atencdo do espectador e se destacar entre os demais. O uso de celebridades, como os
jogadores de futebol Ronaldo ¢ Neymar nas propagandas da Claro?, sdo abordagens pensadas

pelos clientes e criativos para chamar a atencdo de quem assiste. A estratégia ¢ utilizar algum

4 Propaganda disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=pf7RZUMxR_E>. Acesso em: 24 set. 2014.


https://www.youtube.com/watch?v=pf7RZUMxR_E
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famoso em ascensdo na midia e aceito popularmente como garoto propaganda, vendendo o
produto simplesmente pela presenca. O roteiro ndo precisa nem ser muito criativo ou
transmitir uma mensagem forte, uma vez que a abordagem de venda, neste caso, sdo 0s

famosos.

Outro modo de uma propaganda fazer sucesso sdo as famosas “musicas chiclete”,
no qual opta-se por utilizar um jingle que fique na cabega do espectador mesmo depois que o
comercial acaba, de modo que toda vez que a pessoa escutar a musica, ela relaciona ao
produto ofertado pela propaganda, olhando ou ndo para a televisdo. A agéncia de propaganda
Lew’Lara/TBWA, criou em 2011 para a Nissan o comercial “Poneis Malditos™. Pelas cores
alegres saturadas e poneis semelhantes ao desenho infantil americano “My Little Pony’’,
remete, a principio, a uma propaganda infantil, porém ao decorrer do comercial nota-se que ¢
o contrario. A propaganda propde que uma caminhonete ndo pode ter “pdneis” como poténcia,
ela necessita de cavalos de forga e busca o consumidor que ter uma Nissan, cujo motor ¢
considerado o mais potente da categoria ¢ a melhor op¢ao. O impacto foi tdo grande que a
Nissan cresceu 80% as vendas depois desta propaganda, comparando as vendas de 2010 com

2011, segundo a revista Exame’, da Abril.

Outra abordagem utilizada pela publicidade para atrair a atencao do espectador € o
uso de uma musica de autoria que esta fazendo sucesso naquele momento ou ¢ bem marcante,
mesmo que antiga, para ser trilha da propaganda. Um exemplo ¢ a propaganda institucional
intitulada “Emoc¢des™ da Nestlé langada em 2011 para a comemoragdo dos 90 anos da
empresa, no qual a trilha ¢ a famosa composi¢ao do cantor Roberto Carlos langada na década
de 80 que dera o nome a propria campanha. As imagens utilizadas para a composicdo do
comercial criado pela agéncia Semparar Comunicacdes sao de outras propagandas produzidas
nos anos 90 e, junto com a musica, buscam causar nostalgia e mostrar a participacdo da Nestlé

na vida das familias brasileiras, segundo a revista EXAME.

> Comercial “Poneis Malditos”, criado pela agéncia Lew Lara’ TBWA em 2011. Disponivel em: <https://
www.youtube.com/watch?v=X3yGSJE53kU>. Acesso em: 4 de out. de 2014.

6 My Little Pony ¢ franquia estadunidense de brinquedos desenvolvida pela Hasbro, que baseia-se numa linha de
brinquedos de mini poneis coloridos.

7 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/publicitario-revela-bastidores-da-criacao-dos-
poneis-malditos>. Acesso em 16 de setembro de 2014.

8 Propaganda institucional da Nestlé, disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=V5u7W_aSYRM>.
Acesso em: 05 de out. de 2014.


https://www.youtube.com/watch?v=V5u7W_aSYRM
http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/publicitario-revela-bastidores-da-criacao-dos-poneis-malditos
https://www.youtube.com/watch?v=X3yGSJE53kU
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No livio O Comercial de Televisdo: Planejamento e produg¢do (ELIN, H.;
LAPIDES, A., 2006), os autores apresentam outros temas que compde a constru¢do de um
comercial, além dos citados. “Em alguns temas o produto é o principal; em outros, sdo 0s

usuarios do produto que ocupam o lugar central”. (ELIN, H.; LAPIDES, A., 2006, p. 6)

Sdo eles a exibicdo dos patrocinadores e divulgacdo da marca institucional,
merchandising como a citada propaganda da Nestlé que nao mostra o produto em si mas sim o
conceito da marca, a demonstracao de um produto, que constitui em apresentar um produto
sem a necessidade de um ator, a comparagdo de um produto, o uso de um apresentador, os

testemunhais e o ritmo de montagem do filme publicitério.

A agéncia Fischer, uniu varios destes temas em uma uUnica propaganda, utilizando
a apresentacdo de um produto, os testemunhais e a presengca de uma celebridade como
apresentador para criar uma polémica propaganda “Teste das Cervejas™ para a Kaiser. O ator
Humberto Martins foi a celebridade selecionada para apresentar as estatisticas e supostos
flagrantes de pessoas bebendo e elogiando a Kaiser, ¢ em seguida mostra um estudo
comparativo realizado pela Datafolha no qual mostra a cerveja Kaiser liderando na escolha
entre as outras cervejas e sendo preferéncia dos 2.500 pessoas que realizaram um teste cego.
O ator ainda brinca com a frase: “[..Jou seja, estatisticamente, empate técnico” e convida o

espectador a comparar o produto com a concorréncia.

9 Propaganda “Teste das Cervejas” disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=0GsKQLhqZhE>.
Acesso em: 03 de out. de 2014.


https://www.youtube.com/watch?v=0GsKQLhqZhE
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3. O CINEMAE A PUBLICIDADE

A constru¢do de uma obra audiovisual, seja ela publicitaria ou cinematografica
necessita trabalhar em torno do seu tempo de duragdo, no qual a objetividade e a construgao
de ambos diferem-se. E na montagem que o diretor ira decidir o uso de elementos como slow
motion'’, elementos graficos, aceleragdo, compressdo ou efeitos para complemento da obra.
Apesar destes elementos estarem presentes tanto no cinema quanto na publicidade, alguns

deles sdo mais recorrentes em comerciais de televisao e outros em obras cinematograficas.

A analise de duas cenas do filme 2 Coelhos através de uma visdo publicitaria,
comparando-as com comerciais de televisdo. O intuito ndo ¢ determinar que a cena seja
publicitaria, mas sim como ela seria vista caso se tratasse da venda de um produto ¢ se a

mesma consegue ser analisada fora do longa metragem.
3.1 2 Coelhos

2 Coelhos, produzido em 2011 pela produtora Black Maria, trata-se do primeiro
longa metragem do diretor de Afonso Poyart, que também atuou como roteirista, cuja carreira
iniciou-se no ramo publicitdrio como pos-produtor e artista de motion graphics em Santos,

litoral de Sao Paulo.

O filme aborda a histéria de dois jovens, Edgar e Julia, que se separaram apos
causarem um grave acidente que resultou na morte de uma mae e um filho. Edgar tira férias
forcadas fora do pais depois de escapar de ser preso devido a influéncia de um deputado
estadual corrupto em seu julgamento. Ao retornar, ele elabora um plano para derrubar o
mesmo deputado e o traficante Maicon (Marat Descartes), de uma s6 vez. Maicon ¢ amante de
Julia (Alessandra Negrini) e ela que revela-se o elo entre o traficante, o deputado e Edgar.
Envolto de efeitos especiais, slow motion, animag¢des e trilhas sonoras nacionais e
estrangeiras famosas, o filme se destaca devido a diferenga de sua proposta aparente, uma vez
que se recorda dos filmes de agdo estrangeiros, contendo explosdes e efeitos visuais,

pendendo para o pop.

As cenas selecionadas para a analise abordam a apresentacdao dos protagonistas do

filme, Edgar e Julia, no qual, se retiradas do filme, ambas introduzem e vendem os

10 Slow Motion é o termo técnico utilizado na cinematografia referente as cenas com maior namero de frames,
resultando em uma imagem mais lenta.



15

personagens sem haver necessidade da continuagao do filme, uma vez que a propria cena em
si apura toda a informagao necessaria para o conhecimento do personagem, sendo objetiva e

desobrigando outras cenas para apresenta¢do dos mesmos.
3.2 Sequéncia - Apresentacao de Edgar

A primeira cena escolhida para analisar este longa ¢ a apresentagdo do
protagonista Edgar, interpretado por Fernando Alves Pinto. A cena introduz o carater, a

histéria e o cotidiano do personagem de uma maneira dindmica, objetiva e clara.

Ela tem inicio no tempo 0:01,00 indo até 0:02,00 de filme, dispensando outras
cenas para inserir o conhecimento sobre o Edgar, portanto se separa-la do filme a mesma nao
perde o foco ou o objetivo introdutério. Analisando com um olhar publicitario, pode-se alegar
que a cena ¢ a venda do personagem ao espectador, no qual aborda suas caracteristicas e
costumes, buscando a identificagao do espectador jovem com o personagem. Com um humor
irbnico, a narracao, os elementos graficos e a presenca da trilha sonora, esta conta em torno de
1 minuto - duracdo de boa parte dos filmes publicitarios - os desejos, a rotina e 0 que passa na

cabeca do personagem.

A montagem desta ¢ dinamica, contando com 68 planos, os quais vao se
acelerando ao decorrer da introducao do personagem, tudo neste minuto. Os efeitos graficos
que constroem-se em volta de Edgar, sdo enfatizados pela sua narracdo, o que ao analisar pelo
ponto de vista dos comercias de televisdo, aparenta objetivar e complementar as agdes dele
com seus pensamentos, introduzindo o personagem de uma maneira objetiva em um curto

espaco de tempo.

Além da narragcdo e da montagem dinamica, a cena contém uma trilha sonora a
principio ressaltando efeitos sonoros das acdes de Edgar ao decorrer de sua narragdo até que a
mesma transforma-se em um rock estrangeiro, atraindo a atengdo apenas para as agoes do

personagem e o dinamismo de sua construgao.

Em resumo, a cena contém uma narracdo explicativa do que a mesma consiste, a
trilha sonora, os efeitos graficos ressaltando as acdes e mesclando-as com os pensamentos, a
montagem delimitando um tempo reduzido porém suficiente para a introdu¢do do mesmo ¢ a

busca de persuadir o espectador a se identificar de alguma maneira com o personagem, tudo
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em um periodo de 60 segundos. Essas caracteristicas sdo mais exploradas pela publicidade em

seus filmes, permitindo avaliar esta cena além da cinematografia.

Para auxiliar na percepcao desta cena a partir de elementos da publicidade foi
selecionado o comercial institucional intitulado Aniversario Pdo de Agucar (Ale Cassulino,
2013)!, criado pela agéncia Havas Worldwide e produzido pela YourMama Films, cuja
abordagem ¢ a promocao realizada pelo Pao de Agtcar para a comemoracao de aniversario do
mesmo. O filme conta com a narragdo mesclada com uma trilha cantada e tocada por Clarice
Falcdo. A musica apresenta a proposta da rede de supermercados € o que o espectador faria se
ganhasse a promog¢do, gerando a necessidade do mesmo de participar da promogao.
Utilizando o mesmo tipo de efeitos graficos que a cena do filme 2 Coelhos, ambos transmitem
em sua mensagem a agdo pretendida e desejada pelo personagem de realizar no futuro. Edgar
apresenta o que gostaria de fazer com a sua vida, assim como Clarisse. Os efeitos graficos

ilustram aquilo que os personagens de ambos os filmes narram, como nas cenas abaixo:

CENA ANIVERSARIO PAO DE DESCRICAO

CENA 2 COELHOS ACUCAR

As cenas apresentadas a seguir
abordam as possibilidades de
realizagdes futuras que ambos
0s personagens pensam em
realizar. Eles narram o que
visam enquanto a ilustragdo por
meios de elementos graficos os
enfatizam.

1 min. 34 s. Edgar narra possiveis [ 5 s. Clarisse Falcdo canta e encena
planos de iniciar um protesto. | sobre possiveis locais para visitar.
Elementos graficos enfatizam os
dizeres.

Os elementos graficos
complementam os dizeres de
ambos dos mesmos.

1 min. 24 s. Elementos graficos |2 s. Clarisse Falcdo apresenta o
desenham o que Edgar diz. valor ofertado pelo prémio.

Ambos produtos audiovisuais vendem os desejos de seus personagens € a

necessidade destes fazerem algo, seja para definir um sentido para sua vida, como no caso de

11" Comercial disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=mvTxVgYalWs>. Acesso em: 14 de
setembro de 2014.


https://www.youtube.com/watch?v=mvTxVgYaIWs
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Edgar, ou pela disposicdo de um possivel ganho de um grande prémio em dinheiro € o que

fazer, como Clarisse.

A unido de todos os elementos que compde a cena do filme 2 Coelhos assemelha-
se com o objetivo e a construcdo dos filmes publicitarios e os elementos que se destacam nos
mesmos, logo ao separar a cena do filme, poderiam ser vistos como uma obra publicitaria que
teria como intuito vender seu personagem e gerar a necessidade de fazer algo no futuro, vindo

a ser escritor ou roteirista, para que o tempo seja mais aproveitado e a vida ganhe um sentido.

3.3 Sequéncia - Apresentacio de Julia

Seguindo o mesmo método da andlise anterior, a andlise da segunda cena sera
sobre a apresentagcdo da personagem Julia, interpretada pela atriz Alessandra Negrini, a qual
esta fora do contexto narrativo do filme.

A cena acontece dos 0:12,07 até 0:12,37, durando 30 segundos. A trilha sonora
“Paciéncia” composta por Lenine ¢ Dudu Falcao ¢ um elemento que se destaca nesta. De um
tom mais sutil comparada as outras trilhas do filme e com a letra mais suave, a musica, junto
com o0s outros componentes da cena, desde a montagem até a narragdo, transmite paz e
felicidade.

Julia ¢ apresentada como uma mulher feliz, pacifica e delicada pela narracdo
suave de Edgar, aliada a outros elementos da montagem. Com os planos em slow motion €
uma estética baseada em uma tonalidade esverdeada, a personagem que na realidade ¢ uma

mulher corrupta, transmite uma inocéncia e juventude devido a soma de elementos

CENA2-2 COELHOS

Sequéncia Julia correndo na praia. Imagem 1 Imagem 2
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construtivos como o figurino amarelo, a corrida sorrindo na praia e as ag¢des ressaltando a

felicidade, como nos frames’? abaixo:

Imagem 3 Imagem 4

Imagem 5 Imagem 6

Analisando pelo ponto de vista publicitario, pode-se dizer que as agdes da
personagem provocam no espectador uma sensagdo de paz e harmonia, como se 0 mesmo
necessitasse de um momento feliz como o que Julia vive, entre mar, praia e sol. A personagem
transmite uma felicidade excessiva neste ambiente, o que pode gerar a vontade pela parte do
espectador, vendendo o conceito de felicidade, pois transmite a falsa impressdo de alegria
excessiva. Portanto, a cena tem uma caracteristica de publicidade, que vende além daquilo

que nos mostra. O desejo € o que parece estar mais forte na constru¢io desta cena.

Edgar entra como um apresentador. Julia é introduzida como um elemento
impulsionado por momentos que a fazem feliz. Em suas falas, o protagonista diz de modo
suave: “Julia ama o mar”, em seguida entra a Imagem 1 e 2 no qual ela vem correndo e
pulando contente na dgua da praia, enfatizando a narra¢do sutil do narrador com as cenas

delicadas de seu momento feliz. E como o 3slogan dos comerciais da rede Pao de Agucar: “O

12 Cada quadro fixo que, somado aos outros, constituem um produto audiovisual. Um segundo de video costuma
ser constituido por 24 frames.

13 Slogan, termo em inglés, é uma palavra ou frase curta e de facil memorizagdo, usada com frequéncia em

propaganda comercial. Originado do gaélico “sluagh-ghairm”, significa “grito de guerra”. Disponivel em: <
http://www.significados.com.br/slogan/>. Acesso em 10 de novembro de 2014.


http://www.significados.com.br/slogan/
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que vocé faz para ser feliz?”!4, criado em 2013 pela P.A. Publicidade, cuja campanha, através

da trilha cantada por Clarisse Falcao questiona o espectador o que este faz para ser feliz.

Com auxilio da montagem estendendo as cenas, diminuindo a velocidade e
enfatizando as agdes e reacdes de Julia, a cena transmite uma alegria excessiva neste
ambiente, o que pode gerar a vontade pela parte do espectador, vendendo o conceito
felicidade em apenas 6 planos principais. Com auxilio da trilha sonora e da narragdo, este
momento e local ¢ o que faz Julia Feliz, provocando a transmissdo desta mensagem ao

espectador.

14 Comercial campanha “O que vocé faz para ser feliz?”. Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?
v=NZoAXzDLZdY>. Acesso em 10 de novembro de 2014.


https://www.youtube.com/watch?v=NZoAXzDLZdY
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4., CONCLUSAO

Apos analisar ambas as cenas do filme 2 Coelhos, retirando-as do fluxo de sua
construgdo original (dentro da obra cinematografica) e observando-as com um olhar
publicitario, chega-se a consideracdo de que diante do roteiro, da montagem e de variagdes
estéticas, uma determinada cena de um pode ser compreendida fora do filme. Neste caso nao
ha necessidade de uma relacdo com o restante do filme para a ela ser explicada, devido ao
modo em que se enquadra. No roteiro € possivel estabelecer a maneira que o personagem sera
apresentado na obra. No caso do filme 2 Coelhos, optou-se por introduzir os personagens
principais de maneiras avulsas, no qual cada tem uma apresentagdo particular através do
ponto de vista do protagonista e narrador Edgar.

Ambas as cenas analisadas apresentam personagens como se fossem produtos (em
termos publicitarios), no qual mostram o conceito, o que gostam e o objetivo de ambos. A
apresentacdo da personagem Julia mostra uma mulher muito feliz, meiga e divertida, o que
diverge do restante do filme, logo se separada da concep¢do da obra ao todo, vende a
personagem de uma maneira platdnica, porém aparentemente real. O mesmo ocorre com
Edgar, apesar da cena dele ser mais sombria ja& que ¢ o ponto de vista dele que conta a
historia.

Apesar de cinema e a publicidade se tratarem de linguagens audiovisuais, cujas
obras sdo construidas por imagens e sons, ambos diferem-se em muitos aspectos assim como
se assemelham. Alegar que existem aspectos exclusivos de uma ou da outra seria imprudente,
uma vez que a publicidade originou-se apds a criagdo do cinema, se apropriou e adaptou
alguns de seus aspectos para constituir suas caracteristicas basicas.

O surgimento do cinema anteriormente a publicidade, capacitou que esta se
utilizasse dos agentes da constru¢do cinematografica, como a montagem, a narrativa ¢ o
tempo, por exemplo, e adaptasse-as para que as mesmas servissem para um propoésito além do
exposto pelo cinema. A montagem tornou-se mais dindmica, a narrativa comprimida e o
tempo muito mais limitado, e assim o filme publicitario tornou-se um mecanismo para atingir
as pessoas, com aspectos proprios, mesmo que nao originais.

Aparentemente existem especificidades em cada linguagem. Entretanto o contagio
de uma sobre a outra se torna inevitavel & medida que se vive em uma época caracterizada
pela hibridizagdo das midias e dos suportes, além da facilidade de producao via tecnologias de

informacao e comunicagdo, aproximando ainda mais a publicidade do cinema, no qual os
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profissionais das duas areas incluem em suas produ¢des uma grande qualidade visual,

alcancando muitas vezes uma estética semelhante de alta qualidade e produgao.
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