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RESUMO

Tendo por objetivo a criacdo de um filme publicitario televisivo para a cerveja Devassa,
inspirado na estética cinematografica do diretor nova iorquino Woody Allen, nossa
proposta é exemplificar por meio deste a relacdo da publicidade com o cinema e a
apropriagdo que a publicidade muitas vezes faz da estética cinematogréafica para vender
determinado produto (ou ideia) ao seu publico-alvo. Para isso, iremos discorrer
brevemente sobre a relacdo entre a publicidade e a arte (em especial o cinema),
contextualizaremos o0 mercado de cerveja e da Devassa no Brasil e, por fim,
apresentaremos a ideia central da campanha publicitaria e o roteiro do andncio criado,
sendo que o video pode ser visto acessando 0 Youtube.

PALAVRAS-CHAVE: arte; cinema; publicidade; cerveja; Devassa.

1 INTRODUCAO

A arte sempre esteve presente na sociedade e, na publicidade, sempre houve
criacOes inspiradas em pinturas, esculturas, fotografia, cinema, entre outras formas de
arte. Podemos perceber essa mistura entre arte e publicidade ao longo dos séculos: dos

cartazes do Moulin Rouge na Belle Epoque parisiense, no séc. XX, feitos por Toulouse-
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Lautrec; passando pelos anuncios publicitarios inspirados na Pop Art, dos anos 50 e 60,
séc. XX; até chegarmos aos dias atuais, em campanhas dos mais variados tipos.

Esse uso da arte na publicidade se da pois “a criatividade artistica é fundamental
para despertar a sensibilizagdo emocional sobre publicos diversos e seus universos
particulares, auxiliando no desenvolvimento de um contetdo estético capaz disso.”
(ORNAGHI, 2009). Além disso, “seja na literatura, na arte, na publicidade, seja na

musica, no cinema, podemos encontrar outras ‘vozes’ inseridas na mesma obra, como

referéncias de outros textos.” (LAURINDO; GARCIA, 2009, p. 8).

A arte se incorporou e modificou no mesmo ritmo da sociedade de
consumo, uma vez que as influéncias entre a arte e a propaganda
ocorreram no mesmo sentido. [...] a publicidade por meio de signos
artisticamente dispostos na imagem € um instrumento gerador de
multiplos estimulos para atingir o perfil de cada consumidor ou
interpretante potencial, que constroi a sua percepcdo a partir da
realidade ao qual estd inserido. [..] Repetidas vezes pecas
publicitarias se utilizam de esculturas ou pinturas para agregar
autoridade a suas mensagens, e essa estratégia contempla dois
objetivos, que sdo riqueza e espiritualidade, fazendo da aquisi¢do
proposta a representacdo da unido entre luxo e valor cultural.
(ORNAGHI, 2009)

Para Santaella “hd pelo menos duas maneiras principais pelas quais as midias,
especialmente a publicidade, apropriam-se das imagens da arte: (a) pela imitacdo de
seus modos de compor, de seus estilos e (b) pela incorporacdo de uma imagem do
produto anunciado” (SANTAELLA, 2005, p. 42). Partindo dessa ideia sobre a
apropriagdo da arte pela publicidade, focaremos na relacdo da publicidade com o
cinema, pois inUmeras vezes hd uma apropriagdo da estética cinematografica em

anuncios publicitarios televisivos. Segundo Laurindo e Garcia:

Na publicidade televisiva, especificamente com o advento da era
tecnoldgica, a exigéncia de uma producdo requintada e concepcdes
“artisticas” foram se fazendo valer com mais intensidade. [...] A
linguagem do cinema passou a caracterizar a linguagem da
publicidade televisiva, que acabou, muitas vezes, deixando em
segundo plano a necessidade imediata de consumir por consumir.
Tudo isso em prol de um publico que quer ser conquistado, como um
romance que pega pela alma e resgata amores perdidos. [...] O
comercial televisivo pode ser encarado como um filme em que a
“estrela” é o produto. Existe uma trama, uma historia que, em questao
de segundos, acaba por se resolver e mostrar a “estrela” em seu total
apice, em sua “melhor atuacdo”, sendo assim um fator as vezes
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decisivo na acdo de consumo do telespectador. (LAURINDO;
GARCIA, 2009, p. 6-7).

Ainda de acordo com Laurindo e Garcia, citando DUARTE (2002, p. 5), sobre os

pontos de convergéncia e divergéncia entre cinema e publicidade televisiva:

Ambos, cinema e publicidade, fundamentam-se a partir da
imaginacdo. [...] A linguagem televisiva, baseada nas caracteristicas
do cinema, do teatro e também do réadio, assume uma diversidade
estética. E nesse ponto que a televisio se assemelha ao cinema. No
entanto, “o cinema ndo tem esse compromisso fechado e rigido com o
‘tom’, pode dedicar-se a outros tipos de experimentagao”.
(LAURINDO; GARCIA, 2009, p. 5-7).

2 OBJETIVO

Tendo como proposta a criacdo de um filme publicitario televisivo para a cerveja
Devassa, inspirado na estética cinematogréfica do diretor nova iorquino Woody Allen’,
poderemos exemplificar essa relacdo da publicidade com o cinema e a apropriacdo que
a publicidade muitas vezes faz da estética cinematografica, com o objetivo de vender

determinado produto ou ideia ao seu publico-alvo.

3 JUSTIFICATIVA

Com o objetivo de aumentar as vendas da Devassa em todo o Brasil, foi pensada
uma campanha a nivel nacional composta por anuncios televisivos ambientados em
diferentes Estados do Brasil. Utilizando como referéncia a estética de Woody Allen para
a criagdo dos comerciais e, tendo em vista que em seus filmes sempre ha uma cidade
turistica onde a trama se desenvolve, a ideia principal é que os comerciais sejam feitos
em algumas cidades turisticas do Brasil. No entanto, nossa proposta ndao é fazer
comerciais apenas mostrando pessoas bebendo a cerveja e sim, criarmos filmes
publicitarios contando pequenas histérias de personagens que tenham relagdo com
alguma caracteristica da cidade escolhida, historias essas que serdo apresentadas pela
cerveja Devassa.

Umas das cidades escolhidas para a campanha foi Sdo Cristovao, SE, por ser a 42
cidade mais antiga do Brasil, ter sido a primeira capital de Sergipe, ser elevada a

categoria de cidade historica em 1938, tombada pelo IPHAN desde 1967 e ter recebido
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em 2010 o Diploma de Patriménio Cultural da Humanidade, conferido a Praca de S&o
Francisco pela UNESCO. Ou seja, € uma cidade com muita histéria e cultura a ser
explorada, assim como as cidades presentes nos filmes de Woody Allen. Além disso,
por ser uma cidade histérica, tem uma estética que lembra os filmes de Allen,

principalmente pela sua arquitetura.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O filme publicitario criado foi inteiramente gravado na cidade de Séo Cristovao,
Sergipe, no més de abril de 2013, utilizando como cenario a Praca de Sdo Francisco, a
Igreja de Santa Cruz, a Igreja Matriz de Nossa Senhora das Victorias e o bar situado na
praca. Foi gravado utilizando uma camera Nikon D90 e editado nos programas Movie
Maker e Camtasia Studio.

FICHA TECNICA:

= Roteiro: Paolo Henrique Alves/ Silmara Cavalcante

» Producdo: Jackson Souza / Silmara Cavalcante

= Atuacdo: José Clécio Conceicdo (figurante) / Tamara Rodrigues
(protagonista)

= Direcdo e Gravacdo: José Clécio Conceicdo / Paolo Henrique Alves

= Edicdo: Paolo Henrique Alves

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O Brasil é o terceiro maior mercado mundial de cervejas (ABRASEL, 2013). Em
média, os brasileiros consomem 140 milh&es de hectolitros de cerveja por ano. Surgem,
entdo, as cervejas artesanais, levando ao consumidor a possibilidade de “beber bem”.
Reinaldo Rossi, chefe de cozinha, ao abrir um bar especializado em cervejas especiais
na cidade de Sao Paulo, notou que, muitas vezes, o cliente deixa de comprar trés
cervejas num bar qualquer para comprar apenas uma em seu bar e sair feliz. Contudo,
este sinbnimo de cerveja artesanal com altos precos passa a espairecer com o0
langcamento da cerveja Devassa.

Criada, inicialmente, por dois amigos em 2001 e adquirida pelo grupo Schincariol

em 2007, a cerveja com gosto refinado chega ao mercado mostrando que nao é preciso
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gastar muito dinheiro para beber melhor. Seu nome ja se autoproclama e incita as
pessoas a conhecerem este novo sabor que vem conquistando mais adeptos a cada dia.

Inicialmente, foi lancada nos estados de S&o Paulo e Rio de Janeiro, tendo em
vista as baixas vendas da cerveja Nova Schin neste mercado. Com sua popularizacdo, o
mercado se expandiu e, atualmente estad presente em todos os estados do Brasil. Seu
publico-alvo é composto por jovens (18-25 anos), sendo o homem em especial, pois, as
campanhas remetem ao desejo do corpo e da seducdo feminina. A conceituacdo da
cerveja se da por trazer caracteristicas européias, porém, sempre preservando o gosto
brasileiro. Grau alcodlico: 4,8%.

Levando em consideracdo tais informacbGes sobre o produto, além das
caracteristicas estéticas (e mesmo de enredo) presentes nos filmes de Allen — escolhido
como inspiracdo para 0 anuncio pela nossa orientadora, pois inicialmente esta era
apenas uma proposta de avaliacdo da disciplina — realizamos as seguintes escolhas:

No inicio do comercial ha uma imagem panoramica da Praca de S&o Francisco,
para dar a ideia de onde a historia sera ambientada e também por ser uma caracteristica
presente nos filmes de Allen, que geralmente comegam com uma imagem da cidade. A
trama do comercial sera em torno de uma jovem que mora em Sdo Cristovao e assim
como as outras mocas da cidade, frequenta a igreja, demonstrando, a principio, ser uma
jovem recatada, mas talvez so por aparéncia, por morar numa cidade do interior e ndo
querer virar motivo de fofoca entre a populacdo. Essa trama foi escolhida a partir de
uma das caracteristicas de Sdo Cristovao: possui seis igrejas tombadas como patrimonio
historico pelo IPHAN e duas capelas rurais de antigos engenhos tombados pelo IPHAN
e pelo governo estadual.

Durante 0 desenvolvimento da trama, nossa personagem comega a apresentar
caracteristicas de que esta cansada de viver sob a aparéncia de uma jovem recatada e, no
apice da histdria, sai da igreja abandonando sua biblia e seu terco, tira parte da roupa
comportada em gue estava vestida e mostra a sua real vontade: se divertir independente
dos rotulos que poderdo ser colocados nela. Entdo vai até um bar e pede uma Devassa...

Optamos por utilizar apenas uma personagem — em torno da qual a historia se
desenvolve — por dois motivos basicos: primeiro, para podermos criar uma historia que
mostrasse algum conflito de personalidade na personagem, caracteristica presente nos
filmes de Allen, mas que em um comercial de 30 a 60 segundos seria dificil de construir

se tivéssemos mais personagens; segundo, levando em consideragdo o publico-alvo da
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Devassa — jovens entre 18 e 25 anos, composto principalmente por homens — além do

conceito de campanha publicitaria ja utilizado por ela, que remete ao desejo do corpo e

da seducédo feminina. Roteiro criado:

Cliente: Devassa

Peca: VT

Duracéo: 60~

Titulo: A Devassa de Sao Cristovao
Data: 10.04.2013

Imagem

Audio

« Cena I: Imagem panoramica da Praca de
Séao Francisco, em S&o Cristévao, SE.

» Cena II: Imagem de moga com estilo
recatado saindo de sua casa com destino a
igreja. No caminho, um homem olha para
ela.

« Cena Ill: Moga entra na
segurando uma biblia e um terco.

igreja,

« Cena IV: Logo apds a entrada, senta-se
no banco e abre a biblia. Em seguida
ajoelha-se e reza.

 Cena V: Depois de rezar muito, a moca
entdo olha para um lado e para outro,
levanta-se, joga o terco e sai da igreja.

» Cena VI: Em seguida, solta os cabelos e
tira a blusa comportada, mostrando que
estava com outra mais ousada por baixo e
revelando assim outra personalidade.

» Cena VII: Em seguida, a moca dirige-se
a um bar e bebe uma cerveja Devassa.

Musica de fundo.

Instrumental.

NARRADOR (em off)

A seqguir serdo ilustradas imagens retiradas do VT publicitéario, seguindo a ordem do

roteiro acima.

Figura 1- Cenall
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Fonte: printscreen dos autores.

Figura 2- Cenalll

Fonte: printscreen dos autores.

Figura 3- Cena Il
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Fonte: printscreen dos autores.

Figura 4- Cena IV

P i o) 046

Fonte: printscreen dos autores.

Figura 5- Cena V
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Fonte: printscreen dos autores.

Figura 6- Cena VI

P> » o 1:10/ 1:23
Fonte: printscreen dos autores.

Figura 7- Cena VII
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P ol o 118

Fonte: printscreen dos autores.

6 CONSIDERACOES

O presente trabalho contribuiu para entendermos um pouco melhor as referéncias
a arte utilizadas pela publicidade na criacdo de comerciais televisivos, sejam elas
buscadas em pinturas, fotografias, etc. ou no cinema, como foi aqui proposto. Mostrou
também que essas referéncias sdo importantes na publicidade, por ser uma forma de
sensibilizar emocionalmente o publico-alvo, mas também estdo presentes em todas as
formas de comunicacdo — na musica, na literatura, no cinema, na propria arte — pois
sempre ha essa intertextualidade em tudo o que se produz.

Além disso, pudemos conhecer um pouco sobre o diretor cinematografico Woody
Allen e 0o mercado de cervejas no Brasil, especificamente a Devassa, pois para criarmos
o filme publicitario proposto, precisamos pesquisar o produto para o qual criariamos a
campanha e o diretor cuja estética cinematografica serviria de referéncia para a mesma.

Por fim, depois do embasamento tedrico sobre o uso da arte, especialmente do
cinema pela publicidade, do diretor cinematografico e do produto a ser anunciado,
conseguimos por em pratica o aprendizado, com a idealizacdo da campanha e a
criacdo/gravacdo do filme publicitario.

Acreditamos que, por termos tratado de varios assuntos tdo abrangentes, nédo

pudemos nos aprofundar em nenhum deles, o que deixamos claro no inicio do trabalho,
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ao considerar que descreveriamos apenas breves historicos e descrigdes sobre cada um
dos assuntos. Sendo assim, consideramos que aos interessados nos temas aqui
abordados, mais estudos e pesquisas devem ser feitas em cada area aqui tratada, seja na
relacdo arte/publicidade, cinema/publicidade, mercado de cervejas, criacdo de filmes
publicitarios televisivos ou mesmo sobre o proprio Woody Allen e suas diversas
producdes cinematograficas.

O filme publicitario criado e apresentado neste trabalho pode ser visto em:

http://www.youtube.com/watch?v=kDRkI564YP8

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ABRASEL. Cerveja Gourmet cai no gosto brasileiro. Disponivel em:
http://www.abrasel.com.br/index.php/noticias/2042-010413-cerveja-gourmet-cai-no-
gosto-brasileiro.html. Acesso em: 04 abr. 2013.

BORGES, Rejane. O fluxo da consciéncia em Woody Allen. Obvious, 2011.
Disponivel em:
http://obviousmag.org/archives/2011/02/0_fluxo_da_consciencia_em_woody_allen.htm
I. Acesso em: 07 abr. 2013.

LAURINDO, R.; GARCIA, T.M. A intertextualidade cinematografica em
comerciais de televisdo. Conexao — Comunicacdo e Cultura, UCS, Caxias do Sul, v. 8,
n. 15, jan./jun. 2009. Disponivel em:
http://www.ucs.br/etc/revistas/index.php/conexao/article/viewFile/121/112. Acesso em:
30 mar. 2013.

ORNAGHI, Lucas O. A utilizacdo da arte na propaganda agrega valor para todos?
Séo Paulo: 2009. Disponivel em:
http://espacodaredacao.blogspot.com.br/2009/12/utilizacao-da-arte-na-propaganda-
agrega.html. Acesso em: 30 mar. 2013.

SANTAELLA, Lucia. Por que as comunicag0es e as artes estdo convergindo? S&o
Paulo: Paulus, 2005.

WOLF, Alexandre Silva. O encontro de Shakespeare e Bergman em “Sonhos
erdticos numa noite de verido” de Woody Allen. Revista Eletronica Tematica, v. 7, n.
11. Disponivel em:
http://www.insite.pro.br/2011/Novembro/encontro_shakespeare_bergman.pdf.  Acesso
em: 09 abr. 2013.



http://www.youtube.com/watch?v=kDRkI564YP8

