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RESUMO

Este projeto visa compreender a relagao entre entretenimento e publicidade
para explorar as formas de criagao publicitaria audiovisual a partir do entretenimento.
Desta forma, foram desenvolvidos estudos de caso sobre advertainment,
referenciados com analise documental e bibliografica, para compreender suas
vantagens, formas e limitagbes. Com as informagdes coletadas, foi elaborado o
projeto pratico de uma obra publicitaria audiovisual com base nos principios do

entretenimento e do storytelling.

Palavras-chave: Advertainment, Entretenimento, Arte, Storytelling, Publicidade,

Branding, Audiovisual.



ABSTRACT

This project seeks to understand the connection between entertainment and
advertising to explore entertainment as a tool for creative content in audiovisual
advertising. In order to do so, advertainment case studies were developed, with
documentary and bibliographic sources for analysis, to understand its advantages,
formats and limitations. With the collected data, a practical project of an audiovisual

advertising piece was created based on the principles of entertainment and storytelling.

Keywords: Advertainment, Entertainment, Art, Storytelling, Advertising, Branding,

Audiovisual.
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1. INTRODUGAO

A publicidade e a propaganda, consideradas sinénimos pelo Conselho
Executivo de Normas Padrdao (CENP), 6rgdo regulamentador da comunicagéo,
moldam-se em variados formatos e utilizam diversas estratégias de comunicagéo para
vender uma ideia, uma marca, um produto ou um servico. De acordo com 0 seu
contexto, seu publico alvo e seu cliente, os publicitarios decidem qual formato e
linguagem consideram os mais eficazes para atingir o seu objetivo.

No inicio da propaganda no Brasil, aproximadamente no final do século XIX,
cabia as figuras da arte, aos poetas e escritores como Olavo Bilac e Monteiro Lobato,
a criagdo das pecgas publicitarias. Ao longo dos anos a fungdo do publicitario foi
profissionalizando-se, com a criagao da pioneira Escola de Propaganda do Museu de
Arte em Sao Paulo em 1951 até os cursos atuais, reconhecidos pelo Ministério de
Educagao como cursos superiores, especificos para o0 mercado da comunicagao
publicitaria.”

No entanto, a arte ndo se distancia da publicidade. De fato, a criagao publicitaria
bebe de diversas fontes artisticas e culturais para elaborar os elementos textuais e o
design de suas pecgas. Dessa forma, a maioria dos elementos retratados nas pecas
publicitarias sao referéncias as obras de arte e entretenimento, como pinturas, obras
literarias e filmes. E valido ressaltar que a influéncia em questao é reciproca, na qual
a publicidade também inspira e ajuda a moldar aspectos da arte.

O cinema é um destes espacos artisticos em que se observa a dupla influéncia.
No filme Naufrago (dirigido por Robert Zemeckis, 2000), por exemplo, a construgao
do personagem Chuck Noland, interpretado por Tom Hanks, reflete substancialmente
0 seu cargo na empresa FedEx e retrata como as diretrizes e os valores da empresa
afetam suas acdes. De acordo com a base online de dados de entretenimento The
Internet Movie Database (IMDb)Z, a procura por empregos na empresa FedEx subiu
em 30% apds o langamento do filme. O préprio personagem Wilson demonstra o grau

de influéncia que a presenca de marcas e produtos pode alcangar em filmes e resultou

' Disponivel em < http://www.eca.usp.br/associa/alaic/Livro%20GTP/trajetoria.htm >. Acesso
em 10 de outubro de 2017.

2 Disponivel em: <http://www.imdb.com/title/tt0162222/>. Acesso em 12 de novembro de
2017.



em uma das mais organicas aparigdes cinematograficas para uma marca, com mais
de 10 minutos na tela e 37 mencdes®.

Este trabalho problematiza e questiona, entdo, qual seria o papel do
entretenimento na publicidade audiovisual. O entretenimento esta presente no
cotidiano do homem muito antes da chamada era midiatica. As ruinas do Coliseu em
Roma continuam de pé, marca de todos os espetaculos e batalhas que ja abrigou na
histéria, como prova disso. A propria politica “Pao e Circo” na antiga Roma reflete o
grau de influéncia que o entretenimento é capaz de exercer sobre a sociedade.
Atualmente, com a Internet e todas as plataformas online de facil acesso que ela
abriga, ha mais canais de entretenimento e, assim, novas formas de atingir o publico.
Com a quantidade de informacdes e midias atuais, € imperativo entreter o seu publico
alvo para conquistar sua atencao e interesse, elementos cruciais para o exercicio da
publicidade. Ha uma necessidade de convergéncia entre as industrias do
entretenimento e da publicidade para a sobrevivéncia de ambas, exatamente como
defende Scott Donaton, em seu livro cujo titulo original em inglés é justamente
Madison & Vine: Why The Entertainment And Advertising Industries Must Converge
To Survive (2004), que faz aluséo aos enderecgos representativos de cada industria. A
tecnologia, unida ao entretenimento e a publicidade, compde esta triade
contemporanea e é crucial para o desenvolvimento deste processo.

Em suma, a publicidade de hoje precisa se destacar positivamente no ambiente
saturado de anuncios e informagdes dispersas, e pode achar a solugao que busca no
entretenimento, ndo s6 como estratégia de comunicagdo, mas também como um
produto a ser ofertado durante a campanha.

As hipoteses deste trabalho se baseiam na visdo do entretenimento e da arte
como o futuro da publicidade e defendem a criagdo de produtos cujo conteudo seja
pensado para entreter e incitar a fruigao estética por parte do publico, alcancando uma
apreciagao genuina, espontanea e natural da marca criadora da obra.

O objetivo é justamente explorar a ferramenta do entretenimento na criagao
publicitaria audiovisual. Para alcanga-lo, os objetivos especificos foram conceituar o
advertainment, estudar casos em que o advertainment foi empregado e elaborar um
produto audiovisual com a ferramenta do entretenimento.

A metodologia deste trabalho foi realizada em duas etapas:

® MAYNARD, SCALA, 2006 apud RUSSELL, 2007, p. 14.
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A primeira etapa consistiu numa pesquisa documental e bibliografica sobre os
principais conceitos atrelados ao conteudo deste trabalho, como arte, entretenimento,
publicidade e branding, para aprofundar o tema advertainment e compreender suas
caracteristicas, seu historico e seus formatos.

A segunda etapa foi realizada através de estudos de caso de referéncias
publicitarias como campanhas e pecas audiovisuais que utilizam o advertainment
como estratégia de comunicagdo, assim contextualizando o tema. A analise
aconteceu em trés fases: a pré-analise da peca, a exploragdo do material e a
interpretacado do conteudo.

Este trabalho culminou, entdo, em um projeto experimental que envolveu o
processo de criagdo de uma obra audiovisual publicitaria. A obra utiliza
primordialmente as ferramentas do entretenimento e do storytelling para criar um
conteudo que representa simultaneamente um produto de entretenimento midiatico e
uma estratégia de comunicagéo. Visa inovar no seu formato em relagao a publicidade
tradicional e o faz apropriando conceitos do advertainment. O seu objetivo é explorar

o potencial do entretenimento para o futuro das marcas.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico foi desenvolvido e enquadrado a partir dos conceitos e
teorias dos principais autores nos campos considerados os mais relevantes a serem
abordados neste trabalho.

No campo da Arte e do Entretenimento, o referencial tedrico se baseia
primordialmente nos livios O Que E Arte (1981) de Jorge Coli e O Poder Do Climax
(2003) de Luiz Carlos Maciel que tratam respectivamente sobre as definigbes e
contradi¢cdes acerca do que pode ser considerado arte em uma sociedade e sobre a
relevancia do apice dramatico, desde suas origens do teatro grego a atualidade, com
as caracteristicas principais € os fundamentos de um roteiro audiovisual. Para
completar o panorama desta area, os trabalhos de Hans Ulrich Gumbrecht em
Pequenas Crises: Experiéncia Estética Nos Mundos Cotidianos (2006), de Joseph
Campbell em O Poder Do Mito (1990) e de Walter Benjamin em Magia e Técnica, Arte
e Politica (1985) também foram contemplados.

Para as areas de Marketing, Comunicagao e Branding, as referéncias principais
sao as obras Loveworks: How the World's Top Marketers Make Emotional
Connections to Win in the Marketplace (2013) de Brian Sheehan e Brandscendéncia:
O Espirito Das Marcas (2010), de Mario Ernesto René Schweriner, que tratam
respectivamente sobre a importancia do branding focado na criagdo de uma conexao
emocional com o publico e uma consequente relacdo de amor, respeito e fidelidade e
sobre uma almejada conexao entre marca e consumidor de dimensao espiritual, na
qual o significado e a personalidade da marca buscam a admiragéo de seu publico de
forma similar a icones religiosos. Para a expansdo desta area, também foram
estudadas as obras: O Herdi e o Fora Da Lei (2003) das autoras Carol S. Pearson e
Margaret Mark, A Cauda Longa (2006) e Free - Gratis - O Futuro Dos Pregos (2009)
do autor Chris Anderson, Cultura da Conexdo (2014) dos autores Henry Jenkins,
Joshua Green e Sam Ford e Administracdo de Marketing (2006) dos autores Philip
Kotler e Kevin L. Keller.

Para tratar do campo da Publicidade e do enfoque no Advertainment, os
principais autores estudados sdo Scott Donaton, em Madison & Vine: Why The
Entertainment And Advertising Industries Must Converge To Survive (2004), e Adilson
Xavier, em Storytelling: Historias Que Deixam Marcas (2015), que tratam

respectivamente sobre a necessidade da unido entre a publicidade e o entretenimento
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para sua sobrevivéncia num mundo com novas tecnologias e meios de se comunicar
com o0 publico e sobre o poder diferencial que o storytelling pode exercer quando
utilizado na comunicag¢ao de marcas, com um estudo aprofundado dos fundamentos
do storytelling e uma analise critica de exemplos bem sucedidos de grandes marcas.
O trabalho da autora Cristel Antonia Russel intitulado Advertainment: Fusing
Advertising and Entertainment (2007) e o trabalho do autor Marcelo Eduardo Ribaric
intitulado Advertainment, Uma Presenga Ausente (2009) também foram estudados
para aprofundar o termo e melhor compreender seus diferentes niveis de uso. Ainda
nesta area, o trabalho do autor Rogério Covaleski, em obras como Publicidade Hibrida

(2010), também foi contemplado.
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3. JUSTIFICATIVA

Enquanto sento para elaborar este projeto, sou alvo de dezenas de conteudos
cujo objetivo maior é conquistar a minha atengao. Fecho todas as abas, desligoa TV,
checo o celular mais uma vez, o guardo longe e maximizo a tela do documento em
questdo. Com a atencgao facilmente dispersa, penso em como justificar este trabalho.
Escrevo, apago. Reescrevo. Penso se é realmente aceitavel escrever em primeira
pessoa ou se devo procurar autores com a esperanca de que algum sofra dos
mesmos problemas de ateng¢ao que eu e saiba discorrer bem sobre o assunto. Ha
alguns. Uns, como Dominique Wolton (2003), aprofundam as consequéncias das
midias atuais e refletem sobre como o ser humano é gravemente atingido por elas.
Outros, como Scott Donaton (2004), e considero estes a maioria, buscam as respostas
de como € possivel chamar ainda mais a atencao do consumidor, neste caso eu, para
a sobrevivéncia da marca entre a concorréncia. Com este pensamento em mente,
inicio meu projeto.

A publicidade, desde seus primoérdios, funciona a partir do momento em que
conquista a atengdo do seu publico. Seja em midia externa, mala direta ou digital, o
conteudo publicitario s6 é capaz de alcangar seu objetivo se o seu publico o consumir.
E o consumo do contetdo ofertado pela publicidade que precede qualquer outra forma
de consumo de marcas e produtos em questdo. Uma marca necessita ser vista para
sua existéncia ser reconhecida, e € aqui que as plataformas da publicidade entram
para cumprir este desafio.

Em 2016, de acordo com pesquisa feita pelo Kantar Ibope Media*, a televisdo
aberta representou 55,1% dos investimentos publicitarios, conquistando o primeiro
lugar da lista. O segundo colocado continua sendo a televisdo, esta por assinatura,
com 12,6%. A lista continua para contabilizar os 10 principais meios de investimento:
jornal (11,7%), TV merchandising (6,1%), radio (3,8%), revista (3,6%), display (3,5%),
out of home (OOH - midia exterior) (2,2%), search (0,9%) e cinema (0,4%). Estes
formatos s&o futuramente descritos com mais detalhes, mas estes dados iniciais
reforcam a poténcia do conteudo audiovisual na publicidade. Estes, entdo, sdo o

enfoque deste trabalho.

4 Disponivel em: <https://www.kantaribopemedia.com/meios-de-comunicacao-janeiro-a-
dezembro-2016/>. Acesso em 30 de maio de 2017.
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E necessario ressaltar que a intrusdo publicitaria raramente é bem-vinda.
Desde as épocas iniciais da televisdo e do radio, o consumidor € exposto a publicidade
como um mal necessario atrelado ao conteudo do qual deseja desfrutar, como
defende Donaton (2004, p. 27). Apesar das inovagdes no campo, a publicidade
continua a representar um importante suporte financeiro para o conteudo, o que nos
leva a questionar se o seu tradicional formato interruptivo seria a melhor estratégia
para o futuro ou se a resposta estaria justamente na linha do advertainment. As
tendéncias da comunicagcdo social, considerando as novas plataformas de
entretenimento e midias sociais, englobam a concentragédo do conteudo, a criagao de
universos proprios para cada marca e a ascensao das pegas digitais para nichos
especificos, tendéncias as quais podem representar uma nova fase para a
publicidade.

A concentracdo do conteudo corresponde a como o ser humano busca
informagdes atualmente. De forma concentrada e diversificada, um dos formatos em
voga sao portais online que abrigam um conteudo de entretenimento completo, de
noticias politicas a langamentos de filmes e de fofocas de celebridades a resenhas de
produtos. Este formato trata superficialmente cada tema de maneira simples e facil,
para conquistar e manter a atengao e o interesse de seus usuarios. Permite também
a liberdade de interagir com o conteudo, no qual o usuario pode controlar a forma com
que o recebe, tornando-o menos suscetivel a aceitar uma publicidade intrusiva. A
variedade de midias atuais permite as marcas construirem um universo no qual o
usuario fica imerso, compartilhando conteudos diferenciados em cada plataforma
social que se complementam e culminam numa experiéncia de entretenimento
positiva e completa para os seus consumidores, conteudo muito além de um simples
comercial. As pecgas digitais para nichos especificos representam a oportunidade de
um lucro que néo depende de anuncios no meio da programagao, mas sim do préprio
conteudo oferecido, pensado e criado para atender um publico alvo bem definido. Ja
testadas em aplicativos, possibilitam um contato mais direto entre os criadores do
conteudo e os fas. Jeff Berman, presidente da empresa Whalerock Industries que
participou do langamento destes aplicativos, comenta que a estratégia consiste em

que o fa pense que o contetdo disponivel é 3 ou 4 vezes maior que o valor pago’.

° Disponivel em: <http://www.hollywoodreporter.com/news/kardashian-apps-lure-a-million-
828155>. Acesso em 4 de junho de 2017.
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Um comercial, nesse novo universo em que o consumidor é capaz de evitar a
propaganda, desaparece facilmente e cai no plano do esquecimento. A essa questso,
Donaton (2004, p. 21), responde que ha a necessidade de mudar o modelo publicitario
intrusivo para um modelo baseado na sedugdo do consumidor. O autor vé no
entretenimento um forte aliado em um mundo economicamente baseado na
experiéncia do consumo. Neste mundo, ha a possibilidade de o entretenimento agir
como uma plataforma de comunicacao ou de se transformar no préprio produto.

Apesar da integracéo dos produtos no conteudo midiatico ndo ser novidade,
como a pratica de product placement ja nos anos 1950 e os patrocinadores de
programas no radio desde o inicio do século XX, é valido frisar que o tema
advertainment, também ja consideravelmente consolidado e explorado, continua
representando uma tendéncia para o futuro da publicidade. Marc Shmuger, presidente
da Universal Pictures (2006-2009), afirma que os produtores de entretenimento e as
marcas precisam um do outro para sobreviver neste novo mundo (DONATON, 2004,
p. 98).

A integracédo da marca constroi seu status com uma visao de longo prazo, para
introduzir um sonho de consumo nas mentes de seu publico. O advertainment, dessa
forma, representa uma oportunidade para a publicidade fazer parte destas tendéncias
ao criar um conteudo desejavel para consumo.

A partir das informagdes analisadas acima, considero o entretenimento em
suas variadas formas o futuro da comunicagao social. A publicidade, entdo, como
parte desta area, se beneficiaria com um estudo atual aprofundado sobre
entretenimento e sobre os formatos em que pode utiliza-lo em prol de seus objetivos.
Este trabalho se encarrega disso e elabora um conteudo de entretenimento

audiovisual para testar as hipoteses levantadas ao longo do processo.



16

4. A PUBLICIDADE

Segundo o documento de Normas-Padréao da Atividade Publicitaria, publicado
pelo CENP®, “Publicidade ou Propaganda: &, nos termos do art. 2° do Dec. N°
57.690/66, qualquer forma remunerada de difusdao de idéias, mercadorias, produtos
ou servigos por parte de um anunciante identificado” (1998, p. 5). Este capitulo serve
para contextualizar e introduzir o conceito da publicidade e seus principais formatos
para, futuramente, serem discutidas novas teorias e tendéncias que transformem o

campo publicitario.

4.1. PRINCIPAIS FORMATOS DA PUBLICIDADE

Como citado anteriormente, a pesquisa feita pelo Kantar Ibope Media em 2016
apresentou as proporcdes dos investimentos publicitarios nas principais midias e os
resultados indicam os veiculos vigentes da publicidade que sdo, em ordem
decrescente em relacdo ao investimento: televisao aberta, televisao por assinatura,
jornal, TV merchandising, radio, revista, display, out of home (OOH - midia exterior),
search e cinema. Para uma compreensao melhor dos formatos publicitarios e suas
tendéncias, sdo analisados os conteudos criados especificamente para cada uma das
principais midias elencadas na pesquisa, como ensinados no curso de graduagao em
Comunicagéao Social - Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Parana.

Eduardo Vicente, em seu trabalho intitulado “Géneros e Formatos
Radiofénicos” (2002) classifica os formatos mais conhecidos da publicidade no radio:
jJingle, BG, Assinatura, vinheta, testemunhal e spot. O jingle € uma espécie de anuncio
cantado que visa fixar a marca ou o produto na mente do consumidor através de
elementos como a rima e a melodia. O BG representa o termo inglés background, que
significa fundo e serve para designar um anuncio com fundo musical. A assinatura é
um texto curto que associa a marca ou o produto na forma de um patrocinio ao
conteudo. A vinheta é produzida especificamente para um conteudo da programagao,
como uma abertura. O testemunhal € um formato que depende da credibilidade de
uma figura publica para convencer o publico acerca de uma marca ou um produto, e

também pode ser encontrado em programas televisivos. O spot € um comercial que

6 Disponivel em:
<http://www.cenp.com.br/PDF/NomasPadrao/Normas_Padrao_Portugues.pdf>. Acesso em 12 de
novembro de 2017.
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abrange o uso de ferramentas como a locuc¢ao, a ficgdo, o humor, ruidos e efeitos na
sua criacao.

Em jornais e revistas, a publicidade é estatica, impressa na forma de um
anuncio. Uma de suas vantagens e diferenciais € que o leitor da publicidade impressa
esta muito mais focado no conteudo exposto. Quando comparamos o consumo de um
artigo online, cercado de outros links e inumeras abas abertas, a um jornal ou revista,
tangiveis nas maos do consumidor, fica clara a distingdo do nivel de atengéo dedicado
a cada um.

A publicidade display representa a veiculagcdo de anuncios, animados ou
estaticos, em websites selecionados, que apresentem caracteristicas e publico similiar
aos consumidores do anunciante.

A midia out of home abrange, como o nome sugere, as midias nao
convencionais utilizadas para impactar o consumidor fora de casa, nos mais variados
ambientes. Uma de suas vantagens € o potencial de atingir seu publico alvo com um
custo reduzido em comparagéao as grandes midias.

A publicidade search consiste nos anuncios pagos em paginas de resultados
de pesquisas em motores de busca online, que normalmente dependem de palavras-
chave para sua aparigdo e cujos custos sao atrelados aos cliques.

Os produtos audiovisuais, representantes da maior parcela de investimento
publicitario segundo a pesquisa, sdo produtos que utilizam a combinagédo de sons e
imagens como sua forma de comunicagao. Na publicidade, seu formato mais comum
s&o os comerciais televisivos. Porém, com a evolugédo da tecnologia e em um novo
mundo de multi-telas, produtos audiovisuais apresentam uma gama crescente de
formatos e plataformas de conteudo. De videos pensados e adequados verticalmente
para o formato das telas de smartphones nas redes sociais a conteudo diverso e
sucinto para veiculagao publica em telas de elevadores e énibus.

Para a televisdo aberta e a televisao por assinatura, o formato tradicional é o
comercial audiovisual de 30 segundos veiculado nos intervalos da programacgao do
conteudo, apesar de sua duragao poder variar entre 15 segundos e 3 minutos. Este
tipo de publicidade pode ser considerado interruptivo, visto que quebra o fluxo do
conteudo principal ao qual o espectador estd assistindo. O merchandising na TV
corresponde as inser¢gdes de uma marca ou produto durante a programacao televisiva,
pensadas justamente para atingir o publico sem o risco da interrupgéo do conteudo e

a possivel perda de sua atengdo. Casos de TV merchandising podem ser facilmente
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encontrados em novelas ou em reality shows. No cinema, formatos como clips e
curtas-metragens sao utilizados, planejados com a vantagem de que o ambiente nao
apresenta elementos exteriores que dispersem a atencéo do espectador.

A partir do conhecimento dos formatos e das caracteristicas da publicidade
tradicional, é possivel perceber ndo somente a predominadncia do conteudo
audiovisual, mas também a consequente importancia e oportunidade de inovacao que
este representa para o meio publicitario. O advertainment, entdo, € analisado e
estudado com o enfoque na publicidade audiovisual para explorar os caminhos e

oportunidades da combinacao destas ferramentas.
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5. ARTE E ENTRETENIMENTO

Este capitulo elabora e aproxima os conceitos de arte e entretenimento para
basear e defender a importancia da criagao de obras publicitarias com caracteristicas
e influéncias de ambos.

A arte, como define o dicionario Houaiss, € a “producdo consciente de obras,
formas, ou objetos voltada para a concretizagdo de um ideal de beleza e harmonia ou
para a expressao da subjetividade humana”. No entanto, segundo Jorge Coli (1981,
p.11), a arte é caracterizada socialmente como tal através de instrumentos culturais,
como museus e figuras académicas: “[...] o estatuto da arte ndo parte de uma
definicdo abstrata, l6gica ou tedrica, do conceito, mas de atribuigdes feitas por
instrumentos de nossa cultura, dignificando os objetos sobre os quais ela recai.”

De certa maneira, necessitamos ouvir a pré aprovagao de uma instituicdo que
julgamos competente no assunto para entao podermos observar um dado objeto como
elemento artistico. Vincent Van Gogh, por exemplo, sé ganhou notoriedade pelo seu
trabalho apds sua morte, considerado por muitos como a frente de seu tempo. Ou
seja, os instrumentos elencados pela sociedade para definir o que era ou ndo arte na
época nao foram capazes de reconhecer o seu talento.

Por outro lado, o entretenimento parece ser pré conceituado de forma
generalizada como uma mera distragcdo para a sociedade. O Houaiss define
entretenimento como o “ato ou efeito de entreter(-se), de distrair(-se)” ou “aquilo que
distrai, entretém; distragéo, divertimento”. Em casos ao longo da histéria da civilizagao
humana, como a ja mencionada politica de P&o e Circo, por exemplo, o
entretenimento é caracterizado na forma de Circo com o unico propoésito, poderoso,
sem duvidas, de distrair e agradar a populagao, direcionando a atengéo para longe de
problemas sociais, econdmicos ou politicos. No entanto, Xavier (2015, p. 47) frisa: “S6
nao podemos nos esquecer que entreter, além de distrair e divertir com recreacéo,
também significa manter, conservar. Manter e conservar o qué? Resposta imediata:
aprendizados, tradicoes. “

Portanto, a medida que ambos a arte e o entretenimento se disseminaram e a
participacdo da sociedade, tanto como apreciadora de conteudo quanto como
produtora, aumentou significativamente, definigbes rigidas passam a ser
questionaveis como instrumentos para categorizar seus objetos. Afinal, o que é arte

nao pode entreter? O entretenimento ndo possui qualidades artisticas?
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Walter Benjamin, em seu texto A Obra De Arte Na Era De Sua
Reprodutibilidade Técnica (1985, p. 165), discorre sobre a esséncia da arte e suas
consequentes mudancas com o avango das técnicas de reproducdo. Ele inicia
afirmando que a obra de arte sempre foi reprodutivel, visto que os homens sao
capazes de imitar uns aos outros. Técnicas como a xilogravura, a litografia e a
fotografia somente aumentaram exponencialmente a capacidade de reproduzir em
massa obras de arte. Para o autor, a obra de arte reproduzida se transforma cada vez
mais em uma obra de arte criada justamente para ser reproduzida. O filme, por
exemplo, tem sua divulgagcdo como obrigatdria, por ter um custo de produgéao tao caro
que um so6 consumidor nao seria capaz de adquirir seu produto, como antigamente
era possivel com um quadro. Nas Ultimas duas décadas, as séries de TV também
comecaram a alcancar este status de arte. Francgois Jost, pesquisador e professor da
Sorbonne Nouvelle - Paris lll, utiliza a expresséo seriefilia e a defende como nova
substituta da cinefilia em sua obra Do Que As Séries Americanas Sdo Sintoma?”. A
arte reproduzida em larga escala nos leva ao conceito de experiéncias estéticas
presentes no cotidiano.

Hans Ulrich Gumbrecht aborda este tema em sua escrita Pequenas Crises -
Experiéncia Estética Nos Mundos Cotidianos (2006, p.50). A arte, enquanto é
consumida, proporciona ao publico um momento de fruicdo estética. O
entretenimento, ouso dizer, também. Para o autor, experiéncias estéticas encontram-
se presentes no nosso cotidiano, nas mais diversas formas e situagcoées. Uma visita a
um museu € vista, sem discussdes, como uma experiéncia estética, na qual a
apreciagcédo das obras nele presentes invoca alguma reagao do publico. No entanto,
Gumbrecht (lbid., p.60) exemplifica situa¢cdes que podem ser consideradas inusitadas
como experiéncias estéticas, quebrando o paradigma de que tais experiéncias nao
seriam acessiveis as pessoas no seu cotidiano. Um de seus exemplos com que mais
me identifico € o da experiéncia estética atrelada ao esporte. O espectador, mais do
que torce pelo seu time, tem um fascinio por jogos bonitos, nos quais a
imprevisibilidade permite a todos que estédo assistindo, leigos ou ndo, uma experiéncia

atraente através de uma forma de entretenimento.

" JOST, 2012 apud FONTENELE, 2016. Disponivel em <goo.gl/Kv8XtW>. Acesso em 2 de
novembro de 2017.
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O autor conclui que estas experiéncias estéticas na vida cotidiana sao vitais
para explorar e encontrar novas formas e areas como fonte do que ele chama de
pequenas crises, ou seja, destas interrup¢gdes no cotidiano que nos fazem apreciar
esteticamente o que nos cerca. Tais fontes eventualmente secariam, se presas dentro
de padrdes de estética e formatos tradicionais inflexiveis. Aqui, entra a aproximacéao
do entretenimento com a arte. Os exemplos e argumentos de Gumbrecht (Ibid.) vao
em encontro a tendéncia de aproximar ambas as areas para criar um conteudo que
incite experiéncias estéticas novas e explore além dos formatos tradicionais.

Dessa forma, a reprodutibilidade da arte e do entretenimento em massa leva a
um acesso maior por parte da populacao e torna as experiéncias estéticas possiveis
no cotidiano. Tal fenbmeno, ao meu ver, valoriza e amplia o poder transformador da
arte que entretém ou do entretenimento artistico, ambos de grande relevancia para a
criacao publicitaria e seu objetivo de compartilhar experiéncias significativas com seus

consumidores.
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6. BRANDING

David Ogilvy, fundador da agéncia Hewitt, Ogilvy, Benson & Mather e
considerado como o pai da publicidade contemporanea, definiu marca como “a soma
intangivel dos atributos de um produto: seu nome, sua embalagem e prego, sua
histéria, sua reputagdo e a forma como é anunciada”®.

Este capitulo visa reforgar a importancia da construgédo de uma marca (brand)
para sua sobrevivéncia e sucesso, e indicar como as ferramentas do storytelling e do
entretenimento s&o cruciais durante o processo.

Como, no entanto, é possivel difundir uma certa percepg¢ao para uma marca ou
produto? Ha muitas formas de construir uma brand e considero importante ressaltar
que o processo deve ser analisado como um todo, no qual todos aspectos publicos
da marca devem conversar entre si para cumprir o objetivo de construir um universo
positivo da marca. A difusdo de ideias por uma corporagao ou pessoa visa construir
uma percepcao positiva de seu produto ou sua marca para os consumidores, a fim de
criar vinculos reais. Deve ser um ato continuo e bem planejado. O storytelling é uma
poderosa ferramenta para transmitir aos seus consumidores o que uma marca quer
dizer.

Carrilho e Markus definem storytelling da seguinte forma:

“Utilizacdo de elementos das tramas (plots) no desenvolvimento do
planejamento e da realizagdo das agdes de comunicagdo, com a
determinacao clara de papéis e roteiros a serem desenvolvidos pelos
personagens. Entdo, nesse ambiente, as marcas, os produtos, as empresas
e os diferentes publicos podem assumir papéis que interagem no objetivo de
alcangar uma resolugéo de conflito ou para chegar ao final de um enredo”
(Carrilho e Markus, 2014, p.130).

6.1 LOVEMARKS

Lovemarks sao, em sua esséncia, marcas pelas quais os consumidores
possuem um nivel alto de respeito e amor e, consequentemente, um potencial para
lealdade além da razao. A teoria por tras das Lovemarks defende que os seres
humanos sdo movidos por emogdo, € nado razdo. O neurologista Donald Calne
(SHEEHAN, 2013, p.16) explica que a emogao leva a agao, enquanto a razéo leva a

conclusdes. Dessa forma, se as marcas esperam agdes de seus consumidores, como

8 Destaque feito por Adilson Xavier em seu livro Storytelling: Histérias que deixam marcas
(2015, p. 120).
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a compra de seu produto, elas devem focar no emocional. Brian Sheehan, em seu
livro Loveworks (2013), trabalha em cima da teoria das Lovemarks escrita por Kevin
Roberts (2004), a aplicando em cases reais que demonstram sua eficacia e
defendendo-a com dados de diferentes pesquisas emocionais, como o artigo de
Rajeev Batra, Aaron Ahuvia e Richard P. Bagozzi: Brand Love (Journal of Marketing:
March 2012, Vol. 76, No. 2, pp. 1-16). As pesquisas indicam que, ao aumentar os
niveis de amor e respeito por uma marca, as intengdes de compra também aumentam
em até sete vezes (SHEEHAN, 2013, p. 20). As pesquisas também relatam que o
consumidor utiliza mais os produtos de uma Lovemark, cerca de 119 dias por ano, do
que outros produtos respeitaveis do mercado, uma média de 26 dias por ano (Ibid., p.
21).

De acordo com a teoria, a experiéncia que uma marca oferece ao seu
consumidor tem o potencial de formar uma conexdo emocional através de trés
principais areas: mistério, sensualidade e intimidade. Sheehan (2013, p. 16) defende
que o mais importante seria o mistério causado por um 6timo storytelling, e a teoria
justamente caracteriza-o como grandes historias, conectadas com o passado, o
presente e o futuro, que utilizam o poder dos sonhos, dos mitos e dos icones e atuam
como inspiragao. A sensualidade, por sua vez, ativa os cinco sentidos e a intimidade
demonstra o compromisso, a empatia e a paixao. O autor frisa o valor que histérias
tém no mundo de negdcios também, gragas aos seus personagens, emogao e
detalhes sensoriais, 0 que nos atrai consideravelmente mais do que analises, dados

e relatorios.
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7. O ADVERTAINMENT

Este capitulo analisa o termo advertainment, sua origem, seu significado, um
breve historico e cases reais, para nortear e embasar a criacdo de uma obra na
mesma linha criativa.

O termo advertainment originou-se da unido das palavras inglesas advertising
e entertainment, para expressar a relagao crescente e intricada entre estes dois
conceitos. A professora Cristel Antonia Russell (2007, p. 3) explica que o termo
advertainment refere-se as praticas promocionais que integram a comunicag¢ao de
uma marca com um contetdo de entretenimento. E valido frisar que a relevancia do
tema incitou o uso de variados novos termos, como hybrid advertisement, algo
proximo da publicidade hibrida utilizada por Covaleski (2010), e Madison & Vine
utilizada por Donaton (2004), que faz referéncia a intersecg¢ao fisica do pdélo de
publicidade na Madison Avenue e do pdlo de entretenimento na Vine Street.

A tecnologia exerce um papel fundamental nesta intersec¢cdo de polos e na
convergéncia destas industrias, com seus proprios polos como o famoso Silicon
Valley, localizado na California, para representa-la. Festivais como o anual norte
americano South by Southwest (SXSW)?, que proclama se dedicar a ajudar pessoas
criativas a atingirem seus objetivos, comemoram e incentivam a tecnologia em uniao
& economia criativa. A organizagdo Interactive Advertising Bureau (IAB)' também
tomou iniciativas para auxiliar a criar uma ponte entre as industrias da tecnologia e da
publicidade, com eventos nos polos do Silicon Valley e no Silicon Alley, este localizado
em Nova York, a fim de uma melhor compreensao e conexao entre ambas as areas e
uma consequente melhor experiéncia de consumo. A inovagao e a criatividade podem
ser consideradas as guias destas convergéncias, nas quais 0 sucesso resultara da
combinagao dos diferenciais que cada area tem a oferecer.

Abordagens similares precederam o advertainment, e é importante conhecer
um pouco mais de sua histéria para melhor compreender sua forma atual. Ja focado
no audiovisual, mais especificamente no cinema, a técnica publicitaria tie in foi
padronizada na década de 1930, quando a Walter E. Kline Agency, situada em Beverly

Hills na California, forneceu a executivos dos estudios de flmagem listas de produtos

9 Disponivel em < https://www.sxsw.com/about/ >. Acesso em 14 de novembro de 2017.
10 Disponivel em < https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/06/IAB_Silicon_Valley-
Alley_Whitepaper_FINAL2.pdf >. Acesso em 14 de novembro de 2017.
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disponiveis para aparecerem nas grandes telas, em troca por visibilidade e
consequente associagao positiva da marca a credibilidade do filme e dos atores, uma
transagao positiva para todos os envolvidos. Em seguida, apareceram programas de
conteudo cujos patrocinios tinham o poder de controlar a forma com que seu produto
ou servigo era retratado nas telas, como as famosas soap operas radiofénicas em
1930, nas quais o produto era integrado no roteiro e as posteriores soap operas
televisivas em 1950, no mesmo estilo. Russell (2007, p. 4) exemplifica a eficacia desta
abordagem no uso do produto Reese’s Pieces para atrair o alienigena no filme E.T.,
em 1982, que alavancou suas vendas em 65%.

O advertainment pode ser categorizado de acordo com o quanto a marca é
integrada ao conteudo de entretenimento: product placement, product integration e
branded entertainment. Product placement, considerado o mais simples por Russell
(2007, p. 4), existe quando a marca é acrescentada intencionalmente a um conteudo
de entretenimento. No mundo audiovisual, isso comumente significa aparigdes visuais
ou sonoras da marca, como um objeto de cena ou uma mengao por uma celebridade.
Em videogames, por exemplo, € comum ver aparigdes visuais das marcas nos
préprios espagos para publicidade do mundo do jogo, como um outdoor na rua de um
jogo de carros. Product integration € uma forma aprofundada de product placement,
na qual o produto exerce uma funcéo na historia e seu uso possibilita a demonstracao
de seus beneficios. Esta pratica esta fortemente presente em séries de TV e reality
shows, normalmente quando suas personagens utilizam ou dependem de algum
produto ou servigo e interagem diretamente com a marca. Branded entertainment é o
que potencializa o maior envolvimento da marca e € normalmente fundado pelo
comerciante e co-criado com os produtores de entretenimento, no qual o norte para a
criacdo do conteudo é justamente a exposi¢ao positiva do produto ou da marca. Esta
categoria é aprofundada e analisada com alguns cases de grandes marcas reais

abaixo.

7.1 PRODUTOS DO ADVERTAINMENT AUDIOVISUAL

7.1.1 BMW

Adilson Xavier (2015, p. 234) a descreve como “‘uma das mais ousadas

manobras em storytelling realizadas até hoje”. A série de oito curtas-metragens The
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Hire, da BMW, é considerada uma das pioneiras do branded entertainment moderno

O

The Ultimate
Driving Machine”

de acordo com Russell (2007, p. 6).

BMWFILMS.COM PRESENTS

A SERIES OF SHORT FILMS

Figura 1. Disponivel em <http://www.bmwblog.com/2009/08/25/video-collection-bmw-films-the-hire/>.

Acesso em 3 de outubro de 2017.

Surgiu na internet em 2001 e 2002. Foi dirigida pelos renomados artistas Ang
Lee, John Frankenheimer, John Woo, Guy Ritchie, Tony Scott, Alejandro Gonzalez
IAarritu, Wong Kar-wai e Joe Carnahan. Com nomes como Ridley Scott e David
Fincher na producgao e Clive Owen, Madonna, Forest Whitaker, Mickey Rourke, Gary
Oldman, James Brown e Marilyn Manson no elenco, sem citar todos, 0 megaprojeto
foi da BMW Films e a ideia da agéncia americana Fallon. S&o filmes de alta qualidade,
assinados por alguns dos melhores profissionais da area e que apresentam a marca
e seus produtos magnificamente contextualizados ao conteudo. The Hire levou o
Grand Prix de Cannes em 2002 e Xavier (2015, p. 235) defende que o festival de
publicidade criou a categoria Ledo de Titanio no ano seguinte para consagrar projetos
tdo inovadores e disruptivos quanto este.

Todos os filmes, com duragdo média de cerca de 10 minutos cada, giram em
torno do protagonista The Driver, um motorista habilidoso interpretado por Clive Owen
que utiliza um carro BWM, um modelo para cada curta, para cumprir suas perigosas
missoes.

A maior parte do orgamento foi para a produgao dos filmes, uma aposta que

deu certo, ao considerar o sucesso de alcance e midia espontanea que a série atingiu.
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A BWM declarou que seriam necessarios 3 milhées de visualizagdes nos primeiros 12
meses para obter o mesmo impacto de impressbes que uma campanha de
comunicagao tradicional. O website BWM Films registrou mais de 13 milhdes de
acesso somente no primeiro ano (RUSSELL, 2007, p. 7).

O conteudo e o sucesso desta série de curtas é o resultado de um processo
criativo técnico com profissionais altamente reconhecidos de cada area. Sdo obras

artisticas que entretém e reforgcam positivamente as marcas em questao.

7.1.2 HBO

“There are stories. And there are HBO stories.” Este foi o tema da campanha
de 2008 da produtora de conteudo exclusivo, criada pela agéncia BBDO New York,
cujos filmes foram dirigidos por Sam Mendes. Os comerciais sdo estruturados de
forma que o storytelling intensifica e transforma o teor emocional de cada histdria.
Uma cena cotidiana é repetida para adicionar um novo ponto de vista e uma revelacao
que transforma radicalmente a experiéncia de seu publico e a conexdo emocional
estabelecida com ele. Com esta campanha, a HBO se posiciona a fim de constatar a

sua diferencial capacidade de contar histérias.
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Figura 2. Disponivel em <dandad.org>. Acesso em 4 de outubro de 2017.
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Um ano antes, acontecia o Projeto Voyeur, também com a BBDO New York.
“VYeja 0 que as pessoas fazem quando elas pensam que ninguém esta olhando.” Este
foi o slogan da complexa, inovadora e premiada obra de storytelling projetada na
lateral de um edificio na esquina das ruas Broome e Ludlow em Nova York em 2007,
para contar as historias de seus inquilinos, divididos em oito apartamentos em quatro
andares. Com teasers online, folhetos impressos, histérias paralelas e um blog com
conteudo extra para incitar a curiosidade do publico, todos eram convidados a
mergulhar na ambiciosa macronarrativa e decifrar os mistérios e relacdes das historias
e suas personagens de cada apartamento da minissérie.

Adilson Xavier, em seu capitulo adequadamente intitulado Quando O Produto
E A Histéria (2015, p. 244), responsabiliza as séries da HBO pela revolucéo da
televisao e sua nova Era de Ouro na virada do milénio. Com constantes acdes de
storytelling disruptivas e ambiciosas como estas, a HBO mantém lealdade ao seu
tema central: “It's not TV. It’'s HBO.”.

7.1.3 NIKE

No dia primeiro de fevereiro de 2016 estreava a série original da Nike Margot
vs Lily — A Better For It Production no portal online da marca. A primeira e unica
temporada foi composta por 8 episodios, os quais iam ao ar online toda segunda feira,
com a divulgagao do finale dia 21 de margo do mesmo ano. A série conta a historia
de duas irmas, Margot e Lily, que fazem uma aposta baseada em suas respectivas
fraquezas: uma deve conquistar trés amigos reais e a outra deve atingir mil seguidores
virtuais. Ao final de cada episddio, vemos um placar com os resultados de sua
determinagcdo para vencer. Kerri Hoyt-Pack, vice-presidente de Global Brand
Marketing da NikeWomen e Women'’s Training, defende que a série € uma forma de
celebrar os atletas e que retrata, de forma relacionavel, o crescimento pessoal e a
busca por atingir o seu melhor.

A série foi feita em colaboragcdo com grandes nomes da industria do
entretenimento: o filmmaker e produtor executivo Alfonso Gomez-Rejon, a diretora
Tricia Brock e o autor Jesse Andrews. Alfonso Gomez-Rejon venceu no Sundance
Film Festival de 2015 com seu filme Me and Earl and The Dying Girl e foi nominado
ao Emmy pelo seu trabalho em American Horror Story: Coven. Ja Tricia Brock dirigiu

episodios das séries Girls, Mr. Robot, Silicon Valley e Mozart In The Jungle e declarou
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que o projeto Margot vs Lily foi um sonho e uma das melhores colaboragdes de sua
carreira. Margot, 24 anos, é interpretada pela atriz Brigette Lundy-Paine e Lily, 22

anos, € interpretada por Samantha Marie Ware.

A NIKE ORIGINAL SERIES

AR

Figura 3. Disponivel em <http://news.nike.com/news/a-guide-to-margot-vs-lily-a-better-for-it-

N,

production>. Acesso em 4 de outubro de 2017.

A série produzida pela Nike também se encaixa no conceito de branded
entertainment, no qual a marca produziu conteudo de entretenimento préprio sem a
intrusdo negativa da publicidade tradicional para trabalhar o seu branding, ou seja,
para conquistar um conjunto de associagdes e percepgdes positivas na mente do
consumidor. A ferramenta do storytelling foi muito bem usada nesse caso, para
comunicar o que a marca representa e manter a atencao do publico de forma seriada.
A série brinca com o fascinio da imprevisibilidade ao construir uma competicdo entre
as duas irmas, na qual, mais do que torcer por uma ou outra, o consumidor aprecia a
beleza das tentativas e erros do percurso, conceito exemplificado anteriormente por
Gumbrecht (2006, p. 60).

Além dos episédios, a Nike produzia e divulgava online conteudo extra
relacionado a série. O Behind The Lens explorava melhor a conexao entre a série e a
marca: enaltecia o time de designers da Nike no seu trabalho com a figurinista Kasia
Walicka Maimone para o estilo das personagens, examinava detalhadamente o papel

da cor e seu impacto na motivacao e na performance dos atletas e entrevistava tanto
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membros do elenco como treinadores profissionais para oferecer dicas e mais
informacdes sobre atividades fisicas.

Ao analisar este e os outros cases de forma mais detalhada, vejo o conteudo
completo como o resultado de um processo de criagdo altamente técnico e bem
pensado, que considero como consequéncia de um time de criadores capacitados e
reconhecidamente talentosos. Gostaria, entdo, de chama-los nédo sé de

entretenimento, mas também de arte.
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8. PLANEJAMENTO DA OBRA

Este capitulo explica o processo de criacdo da obra, suas diretrizes, seus
argumentos e sua defesa inicial criativa. Seguindo a premissa da criacdo de um
conteudo de entretenimento capaz de vender os ideais de uma marca sem
necessariamente utilizar recursos publicitarios tradicionais, a obra nao parte de um

briefing tradicional.

8.1 FATO PRINCIPAL

Deve ser criada uma obra cujo conteudo seja uma oportunidade para as marcas
retratarem seus valores, reforcarem sua identidade e criarem vinculos emocionais

com o seu publico, através do poder da ferramenta de storytelling.

8.2 PROTAGONISMO E IDENTIDADE

Os arquétipos estao presentes no inconsciente coletivo e exercem uma
influéncia determinante nas vidas e nos sonhos de todos. Xavier (2015, p. 69) parte
das ideias e conceitos de Carl Jung, autor da obra Os Arquétipos e o Inconsciente
Coletivo (1959), em seu capitulo intitulado Qualidade Arquetipica para trabalhar este
tema. Os arquétipos sao formados pela repeticdo de experiéncias durante geragdes
e produzem em todos uma consequente repeticdo automatica destas mesmas
experiéncias, estabelecendo, assim, uma conexao intima com as intui¢des de cada
um. Eles servem como potencializadores, ndo como moldes estaticos, e sua validade
depende de reinterpretacdes e atualizagdes constantes.

Margaret Mark e Carol S. Pearson aplicaram e interpretaram este
conhecimento filoséfico, psicolégico e narratoldégico dos arquétipos ao universo das
marcas. Em seu livro O Herdi e o Fora Da Lei (2003), as autoras identificaram os
padrées comportamentais de grandes marcas e categorizaram os perfis arquetipicos
em quatro afinidades atitudinais: Independéncia/Autorrealizacdo, Pertenca/Grupo,

Mestria/Risco e Estabilidade/Controle™.

“Estavam criadas as condigbes para um protagonismo planejado das marcas,
cuidadosamente alinhado com o inconsciente coletivo e a memdéria ancestral
dos consumidores, de modo a fazer com que se sentissem participantes da

" MARK, PEARSON, 2003 apud XAVIER (2015, p.72)
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identidade das marcas com que tivessem alguma forma de interagdo.”
(XAVIER, 2015, p. 72).

8.3 OBJETIVOS

Impactar o publico de maneira positiva e emocional. Elencar as marcas como
protagonistas para interagir com o publico e fazé-lo sentir como uma parte de sua
identidade. Incitar, dessa forma, o respeito e amor do publico a marca, criando

vinculos emocionais que fomentam lealdade além da razao.

8.4 CONSTRUCAO DO CONTEUDO

Com base nos quatro grupos de perfis arquetipicos e afinidades atitudinais
relacionados com os padrées comportamentais das marcas criados por Mark e
Pearson (2003), o conteudo € dividido em quatro partes para explorar amplamente
este conceito e testar as possibilidades criativas dentro de cada grupo encontrado.

‘Um tema é uma interrogacao existencial”’, de acordo com o escritor Milan
Kundera (1986). Como a teoria e os arquétipos pessoais em questao sao voltados
para as personagens e suas identidades, o tema central da obra € “Quem somos?” e
representa a busca constante de todos para descobrir sua identidade, tanto individuos
quanto marcas. Cada uma das quatro partes da obra tenta responder essa
interrogacdo com uma ideia diferente, diretamente relacionada ao perfil do seu grupo.

O primeiro grupo Independéncia/Autorrealizagao serve de base para a primeira
parte da obra intitulada Exagero. Este grupo abriga arquétipos caracterizados pelo
individualismo, pela reflexdo e pela busca de uma vida idealizada como o Inocente, o
Explorador e o Sabio.

O segundo grupo Pertenga/Grupo norteia a criagdo da segunda parte de titulo
Duvida. Neste grupo encontram-se arquétipos diretamente ligados a situacdes
sociais, ao gregarismo e a nogao de pertencimento como o Cara Comum, o Amante
e o Bobo da Corte.

O terceiro grupo Mestria/Risco € a base para a terceira parte da obra:
Campedbes. Seus arquétipos enfrentam desafios, lutam pelos seus sonhos e buscam

conquistas memoraveis como o Herodi, o Fora da Lei e o Mago.
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O quarto grupo Estabilidade/Controle embasa a quarta e ultima parte da obra:
Amanha. Abriga arquétipos que se aproximam mais da serenidade e do poder, como

o Governante, o Prestativo e o Criador.

8.5 VIABILIDADE

A producao inicial, composta pela roteirizacdo de quatro histérias, foi feita de
forma independente neste projeto académico. Posteriormente, o conteudo pode ser
ofertado as grandes marcas relacionadas as identidades e aos protagonistas de cada
episodio.

Ha casos em que a producéo inicial representa uma base atrativa para maiores
investimentos direcionados a uma producao posterior do mesmo conteudo, desta vez
com valores mais altos e em maior escala. 3%, a primeira produgao brasileira original
da Netflix, originou-se de um projeto piloto, dividido em 3 episddios, langado na

plataforma online Youtube em 2011

. A facilidade e o baixo custo da distribuicao
online e o conteudo criado e direcionado ao publico alvo ideal funcionam como

atrativos para angariar dessas marcas investimentos de produgao.

12 Disponivel em <https://www.youtube.com/channel/lUCvuCK5C6XLduyJHwW2zR37Fw>.
Acesso em 8 de novembro de 2017.
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9. CONTEUDO DA OBRA

9.1 EXAGERO

EXAGERO

INT. CARRO - DIA
Um homem aguarda no banco do motorista, com o carro parado, suas maos ao
volante. A data aparece ao canto da tela: setembro/2014. Alguém tenta abrir a porta.
O motorista aperta para destravar o carro, enquanto a pessoa continua a puxar a
macaneta da porta. O motorista aperta para destravar novamente. A porta do

passageiro da frente abre.

IVAN
Abriu. Filha, abriu.

Ivan, um homem que ja aparenta ter seus 60 anos, entra e senta ao lado do Motorista.
(Ivan é pai de duas meninas, Amanda e Joana. Apesar de ja ser aposentado, ainda
trabalha na area de Exatas. Tem problemas de audicdo, mas adora conversar. Seu
passatempo preferido € jogar bocha. Tem temperamento forte. Gosta de se sentir
necessario e de ajudar os outros. Diz “eu te amo” aproximadamente 15 vezes ao dia.)
A porta traseira abre e Amanda, uma menina de 20 e poucos anos, entra e se
acomoda no meio do banco traseiro. (Amanda sonha em ser atriz. Tem o mesmo
temperamento forte que seu pai, apesar de ndo admitir. Desde pequena esteve em
cima do palco, dangando, cantando e atuando. Se perguntarem, diz que seu pai é seu

heroi.)

IVAN

Bom dia, tudo bem?

MOTORISTA

Bom dia. Tudo e com o senhor?
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IVAN

Isso, pro aeroporto.

O Motorista estranha, mas assente com a cabeca e acelera. Eles andam em siléncio

por algum tempo. Amanda revista varios papeis em uma pasta no seu colo.

IVAN

Vamos pelo caminho normal, né?

MOTORISTA

Nao, ta parado essas horas. Melhor desviar.

IVAN

Desviar, né?

O Motorista novamente consente com a cabecga.

MOTORISTA

Vao fazer o que?

Amanda abre a boca para responder, mas € interrompida.

IVAN

SO ela vai viajar.

MOTORISTA
(olhando para Amanda)

Ah, legal. Vai fazer o que?

Ela é interrompida novamente.

VAN

Vai estudar.
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MOTORISTA

Estudar o que?

Ela pensa em responder, mas desiste.

IVAN
Ah, vai estudar sobre cinema, filmes. Palco, drama.
(pausa)

Minha outra filha € médica.

Amanda quebra a quarta parede e olha diretamente para a camera, buscando

compreensao. Vinheta: EXAGERO. Tela preta.

INT. SALA DE ESPERA - DIA
Uma sala de espera fria e impessoal. A data aparece ao canto da tela:
novembro/2011. Amanda esta sentada sozinha, no meio de uma fileira de cadeiras.
Ela segura um copo de café cheio, também frio. Os sons ao fundo lembram um

hospital. Nado ha expressao em seu rosto. Seu telefone toca. Ela demora a perceber.

AMANDA
Oi.
N&ao, nada ainda. OK.

Também te amo. Tchau.

Ela guarda o celular e fecha os olhos. Tela preta.

INT. SALA DE ESTAR - DIA
Uma sala de estar antiga. A qualidade da imagem parece antiga também. A data
aparece ao canto da tela: margco/1999. Amanda, com aproximadamente 5 anos, esta
apresentando para sua familia uma musica dramatica, com muita coreografia,
playback e emogéo. Ha um foco de luz nela. O movimento de camera revela seu maior
f4, um jovem lvan, segurando uma grande lanterna apontada para ela. E o maior

sorriso que vemos em seu rosto. Um telefone toca. Tela preta.
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INT. SALA DE ESPERA - NOITE
A mesma sala fria e impessoal. A data aparece ao canto da tela: julho/2013. Ela

acorda com seu telefone tocando.

AMANDA
Oi. Ele foi pro quarto. Vao saber depois.

OK. Beijo. Te amo. Tchau.

Um enfermeiro entra na sala.

ENFERMEIRO
Srta. Amanda?

Ela o olha, com uma expressao preocupada.

AMANDA

Sim.

ENFERMEIRO

Vocé ja pode subir, se quiser.

Ela rapidamente recolhe seus pertences e levanta.

AMANDA
Obrigada.

Eles saem de cena. Tela preta.

INT. RESTAURANTE - NOITE
Um restaurante movimentado. Sentados a mesa estdo Amanda e lvan. A data aparece

ao canto da tela: abril/2017. Ela parece frustrada e ele, cansado.

VAN

Filha, um dia vocé vai entender.



38

AMANDA

Mas, pai...

IVAN
Quando a gente amadurece, percebe que ndo tem mais porque gastar tempo com

isso. Um dia vocé entende, a gente |€ mais, acompanha noticia...

AMANDA
Entdo amadurecer é parar de ver filme?

Pai, eu quero ser atriz. Entao os meus filmes vocé nunca vai ver?

IVAN

Veja bem, um dia vocé vai ficar velha e entender que...
AMANDA
Entdo ta bom. Um dia eu vou envelhecer, vou adorar jogar bocha, parar de ver
filmes e vou entender tudo. E assim que funciona né? Todo mundo envelhece assim.
Tela preta.

INT. SALAO - NOITE

AMANDA

Sim. Isso realmente aconteceu.

Amanda esta contando uma histéria, s6 se vé seu rosto, seus ombros e um fundo

branco. Ela veste preto e esta muito emocionada.

AMANDA

Moramos juntos de novo por alguns meses em 2015, eu acho.

Corta para um flashback da cena que Amanda descreve.
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NARRACAO AMANDA OFF
Na primeira noite, eu desci na portaria pra pegar uma chave ou pegar um jornal e
minha amiga me ligou. Atendi o telefone Ia embaixo e ndo quis entrar no elevador

pra ndo cair a ligagao. Conversei com ela um pouquinho. Desliguei o telefone e subi.

Amanda chega na porta e vé lvan com o telefone no ouvido e uma cara de pénico.

IVAN

Filha, ndo faz isso filha. Onde tu tava? Fiquei preocupado. Ja ta escuro.

NARRACAO AMANDA OFF

Aquela primeira noite me contou bem como seriam o0s préximos meses.

Volta para a cena no presente, close em Amanda.

AMANDA

Eu, ele e nossa tendéncia ao exagero.

O quadro abre e revela que ela esta em um palco, com um prémio em maos. A plateia
ri. A data aparece ao canto da tela: abril/2018. O movimento de camera revela seu
maior f&, lvan, gravando tudo com seu celular. Seu grande sorriso é acompanhado
por lagrimas. Tela preta. Uma sequéncia de cenas dos dois juntos com

comportamentos similares acompanha os créditos. Tela preta.
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9.2 DUVIDA

INT. SALA DE ESTAR - DIA
Karen, uma menina de 20 e poucos anos, dorme debrucada sobre uma mesa
entulhada de livros sobre anatomia, placas de isopor e trés xicaras de café. Ao fundo,
uma televisdo esta ligada no noticiario. A matéria na tela € sobre uma grande
tempestade que se aproxima, datada em setembro de 2013. Ela ainda esta usando
seus oculos de grau e tem uma pipoca presa em seu cabelo. Seu celular, oculto pela
pilha de isopor e papeis, esta vibrando sobre a mesa. Ela ndo esboga nenhuma
reacao. Enquanto dorme de boca aberta, sua saliva mancha uma anotacéao, tornando-

a ilegivel. Em um pulo, ela acorda gritando.

KAREN

Osteoporose!

A tela congela e entra Karen narrando em off.

NARRACAO OFF

Sim. Essa sou eu.

Ela lentamente recupera sua consciéncia e percebe que esta atrasada.

KAREN

Nao. Nao. Nao. Nao.

Ela comega a correr pela casa bagungada, procurando seus ténis.

NARRACAO OFF

S6 mais um dia glorioso na vida de uma estudante de medicina. E arquitetura.

Karen sai de casa com os ténis desamarrados nos pés, pijamas lilds escondidos sem
sucesso por um sobretudo preto e a pipoca no cabelo. Fecha a porta com um

estrondo.
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NARRACAO OFF

Por que os dois, vocé pergunta?

Segundos depois, a porta reabre. Ela corre e pega o maior numero de objetos sobre
a mesa que consegue carregar, toma um gole de café velho de uma das trés xicaras

e sai novamente. Outro estrondo da porta fechando.

NARRACAO OFF

Por que nao?

INT. SALA DE AULA/LABORATORIO - MESMO DIA
29 alunos estao operando porcos enquanto o professor desenha a anatomia do animal

no quadro. Divididos em duplas, somente um aluno esta sozinho em sua bancada.

INT. CARRO - MESMO DIA
Karen esta dirigindo e se arrumando. Ha um jaleco branco pendurado no banco do
passageiro. Ela acha a pipoca em seu cabelo, olha para os lados para ver se esta

sendo observada, a come e arruma seu cabelo em um coque.

INT. SALA DE AULA/LABORATORIO - MESMO DIA
Os alunos ja estdo treinando suturas para fechar os porcos. O professor esta

apagando o quadro.

EXT. FACULDADE - MESMO DIA
Karen esta correndo pelos corredores da faculdade. Um fone de ouvido pendendo de

sua bolsa é arrastado pelo chao atras dela. Ela abre a porta de uma sala de aula.

INT. SALA DE AULA/MAQUETERIA - MESMO DIA
A sala esta vazia. Esta sala também é dividida em bancadas, mas ha pedacos de
madeira e isopor em todas as superficies e maquetes ao fundo. Seu telefone toca.

Karen atende. A tela se divide em duas para retratar os dois lados da ligag&o.

ALUNO SOZINHO NA BANCADA

Vocé confundiu de novo né?
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NARRACAO OFF
(em unissono)

Nao. Sim.

KAREN
(em unissono)

Nao. Sim.

Ela senta ao lado de uma bancada e bufa. P6 levanta para todo lado. Vinheta:
DUVIDA. Tela preta.

Uma sequéncia de imagens da infancia de Karen, das pessoas de sua vida e das
estruturas dos seus cursos passa enquanto ela narra em off, todas em sincronia com

o decorrer de sua historia.

NARRACAO OFF
Se vocé esta confuso, permita-me explicar. Eu também estava. Quando pequena,
sonhava em ser uma astronauta, porque todos os meus amigos sonhavam em ser
astronautas e eu pensei no quao legal seria fazer parte de uma nave espacial cuja
tripulacéo era inteiramente formada por criangas da primeira série. Depois de alguns
anos, percebi que esse plano talvez nado fosse o mais realista. Entdo, como toda
musica pop falava diretamente ao meu coragéo, meu sonho passou a ser a Britney
Spears. Isso mesmo. N&o “a proxima Britney Spears”. A Britney Spears. Foi dificil
quando meus pais explicaram que esse também nao seria possivel. Acontece que
mudar o nome envolve muita burocracia. Chegamos, entdo, ao sonho de ser
médica. Minha familia sempre defendeu a medicina como a profissdo mais
admiravel de todas. O que? Sim. Eles sdo médicos. Mas n&o vejo como isso vem ao
caso. Entdo, Medicina seria. Fiz minha tarefa de casa. Observei meus familiares, vi
todos os seriados médicos e troquei meus préprios band-aids pelos proximos trés
anos. Mais pronta do que eu jamais estaria, prestei o vestibular. Nao entrei. Vi mais
seriados, troquei band-aids de amigos e lavei muito as maos por mais um ano.
Dessa vez, entrei. Comemorei. Nao sabia mais se era realmente aquilo para mim.

Chegamos, entédo, ao sonho de ser arquiteta. Minha melhor amiga de infancia
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sempre defendeu a arquitetura como a profissdo mais admiravel de todas. Antes que

vocé pergunte, ela se especializou em decoragao de interiores. Minha sala de estar
foi feita por ela. Quando Medicina ja nao parecia mais a resposta absolutamente
certa, minha amiga me encorajou a tentar Arquitetura. Tentei. Achei legal. Achei

cansativo. O que nos traz ao dia de hoje.

INT. SALA DE ESTAR - NOITE
A mesma sala de estar, redecorada e organizada. Ao fundo, a televisdo esta ligada
no noticiario. Em uma parede lateral, ha uma linha de fotos de grupos de formatura na
parede. Medicina - turma de 2019. Arquitetura - turma de 2018. Mergulho profissional
- turma de 2020. Geologia - turma de 2026. Curso de Improviso - turma de 2027.
Jornalismo - turma de 2032. A cada foto, vemos mais pessoas usando roupas
prateadas. A narracdo em off conta a breve histéria por tras de cada quadro

respectivamente, enquanto entram em foco.

NARRACAO OFF
(medicina)
Familia.
(arquitetura)
Melhor amiga.
(mergulho profissional)

Em 2020 viajei para as Maldivas, me apaixonei por um instrutor de mergulho e
acabei morando um ano por la. Envelheci 4 anos devido a exposigao ao sol.
(geologia)

Em 2022 desastres naturais se tornaram ocorréncias diarias e houve um panico
geral sobre um verdadeiro apocalipse. Ndo me sinto mais preparada.
(improviso)

Indispensavel para qualquer area. Acredite, eu sei.

(jornalismo)

Fui entrevistada em 2027 para o jornal local sobre meus diplomas anteriores e todos

foram tao legais. Um reporter até me disse que eu tinha jeito pra isso.

No noticiario na TV ao fundo, Karen, agora com seus 40 anos, entra com uma matéria

a distancia, sobre um terremoto na Asia. Uma sequéncia de suas matérias passa: ela
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descobrindo tesouros perdidos durante um mergulho profissional no Caribe, salvando
a vida de um bombeiro que sofreu uma parada respiratdria durante um incéndio,
empilhando tijolos sob chuva em um projeto solidario no México, assinando copias de
sua autobiografia best seller para fas e improvisando com um rapper famoso em seu
préprio estudio. Uma montagem final de Karen se despedindo do noticiario em cada

uma dessas matérias.

KAREN

Obrigada por assistir.
Tela preta.
Voltam a tela os making of e créditos das reportagens. Uma montagem de erros de

Karen passa: ela caindo do barco em alta velocidade, caindo na lama sob chuva,

sendo atingida por uma sacola no rosto durante uma ventania. Tela preta.
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9.3 CAMPEOES

INT. SALA DE ESTAR - NOITE

Uma grande sala repleta de porta retratos, trofeus, livros e filmes. A sala esta escura,
iluminada somente pela luz da televisdo e um abajur ao canto. Arthur, um senhor de
60 anos, entra com uma bandeja de comida em maos e se senta no sofa. Na televisao,
um filme de guerra esta chegando ao fim. Ele come silenciosamente enquanto assiste.
Ao final do filme, ja quase dormindo, ele troca de canal. Passa por um comercial de
pasta de dente, uma novela, uma partida de ténis, um comercial de carro. Volta a
partida de ténis. E a final de Roland Garros, onde um jovem espanhol esta empatado
com um jovem sui¢o no primeiro set. 3-3. Seu sono aparentemente desaparece e ele
torce fervorosamente enquanto assiste. Espelha os movimentos que os atletas fazem,
comemora lindos pontos e xinga erros nao forgcados. No meio do jogo, um dos tenistas
vai ao ché&o. Arthur, visivelmente preocupado, aproxima-se da televisdo. Depois de
momentos de tensdo, o tenista se recupera e volta ao jogo. Ele acaba vitorioso.
Lagrimas escorrem pelo rosto de Arthur. Ele desliga a TV. Depois de alguns
momentos em siléncio, procura algo em sua estante. Acha uma fita e a coloca para
assistir. Também a final de Roland Garros, com dois jovens competindo, mas no ano
1977. Um dos jovens usa um uniforme igual ao que esta emoldurado em uma das
paredes da sala de Arthur. Ele, ainda comovido, se senta para assistir. A partida é
acirrada, e o Arthur de 20 anos estd em vantagem em relacdo a Nicolas, seu
adversario. No entanto, o Arthur de 60 anos parece cada vez mais triste ao decorrer
do jogo. Em um certo momento, ele desvia seu olhar da televisdo. O Arthur de 20 anos
repentinamente esta no ch&do da quadra de saibro. Uma equipe corre para atendé-lo,
mas, diferentemente do jogador a que assistiu antes, ele ndo se levanta mais. Depois
de alguns momentos em siléncio olhando para o chao, Arthur desliga a televisao.
Vinheta: CAMPEQES. Tela preta.

INT. SALA DE ESTAR - MESMA NOITE
Tudo esta escuro. Arthur entra na sala e liga todas as luzes. Ele parece diferente,
determinado. O relégio na parede indica que sao trés horas da manha. Ele liga
novamente a televisao, ainda com a imagem dele ao chao da quadra congelada. Olha

diretamente para a tela, retira a fita e a joga longe, caindo atrds do sofa. Comeca a
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inserir e assistir a fitas antigas de todos os seus jogos anteriores. Visivelmente cada
vez mais animado, acompanha seus préprios movimentos e comemora cada ponto.
Ao trocar novamente para a proxima fita, percebe que esta é diferente. E a gravagéo
de um evento de homenagem ao esporte, no qual ele e todos os jogadores com quem
ele jogava nas outras fitas, agora mais velhos, estdo recebendo placas comemorativas
por suas carreiras, em uma fileira atras de jovens tenistas que parecem estar somente
comecando. Ele congela aimagem. Levanta, busca um papel e uma caneta e comecga
a anotar nomes e chaves de jogos. O reldgio ja marca seis horas da manha, mas ele

n&o perde a concentracéo.

INT. SALA DE ENTRADA - DIA
Arthur esta ao telefone. Ele disca, conversa, gesticula, desliga. Disca novamente.
Repete este processo inUmeras vezes. Uma montagem de cenas rapidas divide a tela
para retratar todos as pessoas a quem Arthur esta ligando: os jogadores com quem
competiu antigamente, agora todos com cabelos grisalhos ou cabelo nenhum. Cada
um reage de sua forma, alguns mais animados que outros, mas a maioria das ligacoes

acaba com sorrisos.

INT. SALA DE REUNIAO - DIA
Uma sucessao de diferentes reunides com Arthur passa rapidamente na mesma sala.
Ele troca apertos de méaos com executivos engravatados, jovens de roupa despojada,
grandes equipes e empresas de uma pessoa sO. Muitas reunides parecem acabar

mal. Algumas parecem bem-sucedidas.

Uma sequéncia de imagens rapidas reveza as reunides e as ligacoes de Arthur,
entrevistas dos jogadores a imprensa, manchetes e matérias sobre um novo torneio
mundial de ténis e o processo de preparacéao fisica de cada jogador, treinando e se
exercitando com determinagdo. Com o decorrer do tempo, todos melhoram

visivelmente seu preparo fisico e a energia aumenta.
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INT. VESTIARIO - DIA
Um grande vestiario vazio. Tudo esta limpo, organizado e impecavel. Arthur entra e
parece perceber a imensiddo do espaco ao seu redor pela primeira vez.
Compenetrado, se senta e permanece em siléncio, com os olhos no chao. Uma mulher

vem avisa-lo que esta na hora.

INT. QUADRA - DIA
A multiddo nas arquibancadas faz um barulho ensurdecedor. Arthur chega a quadra
por um corredor lateral, sorri e acena para a plateia. As placas e outdoors indicam que
esta é a final do grande torneio mundial de 2019. Do outro lado, seu adversario ja esta
em quadra. E Nicolas, o mesmo jogador com quem competiu a final em 1977.
Cumprimentam-se e iniciam a partida. Ambos demonstram muita técnica em quadra,
em um lindo jogo acirrado, com a participacao constante da torcida. 6-4 para Arthur.
6-3 para Nicolas. 6-6, tiebreak. Em um final emocionante, ponto a ponto, Arthur

conquista o torneio.

INT. SALA DE ESTAR - NOITE
Arthur esta revendo esta partida em casa, se levantando para comemorar novamente
a conquista. Ele troca de canais. Passa por um comercial de pasta de dente, uma
novela, um filme de guerra, um comercial de carro. Volta ao filme de guerra. Cai num
sono profundo em seguida, com um sorriso no rosto. Com um close na estante, vemos
que sua colecdo de trofeus aumentou, com trés prémios do novo torneio: taca do

campedo 2017, placa do vice-campedo 2018 e tagca do campedo 2019. Tela preta.
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9.4 AMANHA

EXT. RUA DESERTA - INiCIO DE DIA
O sol lentamente nasce no horizonte, majoritariamente coberto por nuvens. Uma rua
de paralelepipedos deserta, com calgadas de cimento quebrado e muros altos. Tudo
€ cinza. Um Homem, com seus cabelos parcialmente grisalhos, corre na calgada. Ele
veste um terno cinza por baixo de um sobretudo preto e carrega uma pasta de couro.
Ele checa seu reldgio de bolso constantemente. Ele vira a esquina e entra nos portoes

de ferro do cemitério municipal.

EXT. CEMITERIO - INiCIO DE DIA
O Homem corre diretamente para uma lapide ao fundo. Ele checa o relégio uma ultima
vez, respira aliviado e senta no banco defronte a lapide. Ele aguarda um minuto. Os
sinos da Igreja no horizonte comegam a tocar. Ele retira duas capsulas do seu bolso

e as pde na boca. Os sinos cessam. Ele levanta e repousa sua mao na lapide.

HOMEM
(para a lapide)

Até amanha.

Ele segue calmamente em direcéo ao portédo e sai de cena. Vinheta: AMANHA. Tela

preta.

EXT. RUA DESERTA - MADRUGADA
O sol ainda ndo nasceu e s&o os ultimos minutos de escuriddo da madrugada. A Unica
luz vem das poucas |lampadas amarelas dos postes que ainda funcionam. A mesma
rua de paralelepipedos deserta, com calgcadas de cimento quebrado e muros altos.
Uma mulher e uma crianga andam de méaos dadas calmamente. A menina carrega
margaridas e a mae, um balde. Elas viram a esquina e entram nos portées de ferro do

cemitério municipal.

EXT. CEMITERIO - MADRUGADA
Elas se direcionam ao fundo do cemitério e a Menina corre para abracgar a lapide. A

Mae, enquanto isso, enche o balde de agua na torneira mais préxima e comecga a
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limpar o granito, ja brilhante, com um pano. N&do é possivel ver o nome na lapide,

somente a foto.

MENINA
Oi, pai.

A Menina deita as margaridas sobre o tumulo. Ela cobre sua boca com a méao e
cochicha algo para a lapide. As duas se sentam no banco em frente e a mae tira de
sua bolsa dois paezinhos. Elas comem em siléncio enquanto o sol comecga a aparecer
entre as nuvens cinzas. A Mae olha para seu relégio e guarda suas coisas. Ela pega
a Menina no colo e anda para um banco mais afastado, parcialmente escondido por
arvores. Elas se sentam e fixam seu olhar no portdo de ferro. O mesmo Homem, de
terno e pasta na mao, entra pelos portdes e se dirige apressadamente a lapide em
que elas estavam antes. Ele checa seu reldgio de bolso e se senta. Elas assistem
atentamente. Os sinos tocam. Ele retira duas capsulas de seu bolso e as coloca na

boca. Se levanta e repousa a mao na lapide. Vemos a mesma foto.

HOMEM

Até amanha.

Ele se vira para sair e a Menina corre antes que sua Mae consiga a impedir. Ela retira
uma margarida meio amassada de onde escondeu no seu casaco e puxa a barra do
sobretudo do Homem. Ele, assustado, olha para a maozinha dela esticada com a flor.
Depois de um momento sem saber como reagir, ele aceita a flor e a guarda no bolso
perto do peito. Com lagrimas nos olhos e a m&o sobre o coragao, ele agradece. A Mae
anda em sua direcdo e estende a sua mao. Suas maos se tocam e eles trocam um

olhar profundo. Ela lacrimeja. Ele abre a boca, mas n&o consegue dizer mais nada.

MULHER

Até amanha.

Ele concorda com a cabeca e lentamente sai. Ela pega a Menina no colo, abragando-

a em frente a lapide de seu marido. Na lapide se |é: " Joao Maia. Marido. Pai. Doador.”.

Tela preta.
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10. DEFESA DA OBRA

A roteirizagdo de cada obra foi majoritariamente baseada no perfil arquetipico
dos protagonistas, cada um selecionado de um grupo de afinidade atitudinal diferente,
como explicado anteriormente. A partir desta seleg¢ao, foram analisados e utilizados
fundamentos do roteiro, como os que Luiz Carlos Maciel trabalha e explica em O
Poder do Climax (2003), para desenvolver e aprofundar as personagens e suas
tramas em cada histéria.

Maciel (2003, p. 73) defende que o teatro burgués revolucionou a concepgéao
da natureza da personagem, a qual passa a ser o sujeito da agao, o agente decisivo
do que acontece em sua historia. Suas diretrizes, entdo, foram fundamentais para a
criagcao desta obra, que parte das personagens para contar suas historias.

Considero importante frisar que a escolha dos arquétipos para as personagens
serviu para explorar os diferentes caminhos da criacdo com base neste modelo, de
forma a experimentar com marcas e linhas de comunicagao diversas. “Os arquétipos
sao iguais perante o marketing e a comunicagéo de marcas, nao existindo qualquer
hierarquia entre eles. Cada um tem sua caracteristica diferenciadora, s6 isso.”
(XAVIER, 2015, p. 74)

Em Exagero, os protagonistas foram criados a partir do arquétipo Inocente.
Xavier (2015, p. 72) descreve este como sendo o arquétipo mais “familia” de todos,
por suas relacdes com a infancia, a bondade e os prazeres mais simples da vida. O
perfil de seus consumidores é leve e comportado e suas marcas abrangem Disney,
Coca-Cola e McDonald’s. Para responder ao tema existencial “Quem somos?”, entao,
Exagero responde através da familia, com a ideia de que a maga nao cai longe do pé.
As cenas e agdes das personagens sao diretamente relacionadas ao seu ambiente
familiar e retratam as dificuldades e as felicidades destas relagdes. A infancia permeia
a sequéncia de cenas e os prazeres simples da vida sao valorizados. No final, a
familia, sempre presente, é prioridade para as personagens.

Em Duavida, a protagonista foi inspirada no arquétipo Bobo da Corte. Xavier
(2015, p. 73) o caracteriza como o gozador da turma, cujas atitudes séo engragadas
e irreverentes. Neste mundo de diversao, estdo as marcas Pepsi, Skol e M&Ms. Para
responder ao tema existencial “Quem somos?”, Duvida responde através do
pertencimento social, com a ideia de que somos as pessoas com quem andamos. A

linguagem cOmica da historia € contada pela propria protagonista e suas atitudes
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fogem do senso comum. O pertencimento social € retratado de forma positiva e com
uma linguagem ludica, em que a protagonista esta livre para se divertir, descobrir
diferentes experiéncias e conhecer novas pessoas.

Em Campebes, os protagonistas vestem a face do arquétipo Herdi. Xavier
(2015, p.74) considera a crenga no poder da vontade como o diferencial do Herdi, que,
quando quer algo, segue em frente até conseguir. Nike, Tag Heuer e Gatorade sao
algumas de suas marcas. Para responder ao tema existencial “Quem somos?”,
Campedes responde justamente através da conquista, com a ideia de que somos
melhores do que ontem. Seguindo a linha esportiva para retratar a jornada do heroi
como grandes marcas fazem, o poder da vontade é retratado com o diferencial de que
o ontem a ser superado é no passado distante, onde grandes atletas que ja foram
consagrados como herdis continuam atras do poder da superagdo. Foram, sdo e
continuarao sendo campedes.

Em Amanha, o protagonista € inspirado no arquétipo do Prestativo. Segundo
Xavier (2015, p.75), sua dedicacao e zelo casam com marcas que se dedicam a cuidar
de seus consumidores, como Johnson & Johnson, GE e AT&T. Para responder ao
tema existencial “Quem somos?”, Amanha responde através da prépria doacido, com
a ideia de que somos o que fazemos. Ao defender que nossas acdes dizem muito
sobre quem somos, o protagonista arquetipico é, na verdade, o doador. Uma figura
que, apesar de estar fora de cena ou nao possuir falas, impacta profundamente o
mundo em que vive e diz muito através de suas agdes.

As obras nasceram destas personagens, mas ganharam vida gragas a parceria
com as quatro ilustradoras que colaboraram com suas artes neste projeto: Raisa
Merling, Isabelle S. Santos, Karine Bravo e Ana Leticia Branco Sowinski. Os
storyboards foram organizados e expostos desta forma por Leonardo Vieira. Foi
designado um roteiro a cada uma das ilustradoras para contrastar as quatro histérias
entre si e valorizar o diferencial que cada perfil arquetipico representa para as
diferentes marcas. Os storyboards permitem a pré-visualizagdo de cada histéria, o
que facilita a conexao entre material e consumidor e, mais importante, resulta em uma

melhor experiéncia de consumo.
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11. CONCLUSAO

Este projeto se dedicou a compreender melhor a relagéo entre entretenimento
e publicidade, com a finalidade de explorar uma forma de criagdo primordialmente
ligada ao entretenimento, cujo produto final, uma obra audiovisual, solucionasse os
desafios do processo criativo publicitario tradicional com o diferencial do conteudo
concebido.

As hipoteses iniciais deste trabalho defendiam o entretenimento e a arte como
o futuro da publicidade, no qual a criacdo de conteudo deveria ser realizada com o
objetivo da fruicdo estética por parte do publico e uma consequente apreciagao
positiva natural da marca relacionada a obra. O objetivo principal foi explorar a
ferramenta do entretenimento na criacdo de uma obra publicitaria audiovisual. Para
isso, os objetivos especificos englobaram estudar a publicidade, o entretenimento e,
consequentemente, o advertainment, seus casos e suas caracteristicas, e elaborar
uma obra audiovisual com base nos dados encontrados.

Ao longo do ano dedicado a construgéo e a evolugéo deste projeto, a hipbétese
inicial da relevancia do entretenimento na comunicagdo social foi expandida e
reafirmada, através dos diversos autores estudados e casos reais analisados. Nao
somente para a publicidade, mas os estudos revelaram o diferencial e a eficacia de
um bom storytelling nos mais variados campos de interagdo social, de uma
apresentacao de dados em uma reunido executiva a um meio de propagagao de uma
crenga religiosa. A relevancia do tema continua, ao meu ver, para o mundo
académico. Como um campo de constante atualizagdo e pesquisa, o tema em voga
pode ser aprofundado e redescoberto no futuro, sempre em busca da inovagao que
considero necessaria a area da comunicacao. Este tema também pode ser analisado
em outros campos de estudo, como o cinema, as artes visuais, a psicologia e a
antropologia visual, por compreender conceitos e referéncias relevantes a todos.

Os dados aqui coletados e analisados auxiliaram significativamente no
cumprimento dos objetivos listados para este projeto. Com uma melhor compreensao
do conceito do advertainment e exemplos bem-sucedidos de sua execugao, a
roteirizagao da obra audiovisual foi fundamentada em teorias e métodos de criacao
consolidados e comprovados. O processo criativo resultou em uma obra feita sob
medida para a proposta do advertainment, com marcas protagonistas em mente para

nortear o conteudo e fundamentos classicos de storytelling para guiar sua estrutura.
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Concluir este projeto somente significa a conclusdo de mais uma etapa de uma
carreira que, espero, seja sempre dedicada a arte, ao entretenimento e ao impacto de

contar uma boa historia.
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