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RESUMO

O artigo se propde a discutir o processo de hiaglio entre a publicidade e o
entretenimento, apresentando coooopusde analise e leitura a camparBehweppes
Short Film Festival- um hibrido de entretenimento cinematogréaficoublipidade
dissimulada, apresentado ao publico por meio dehiputético festival de curtas-
metragens patrocinado pela marca de refrigerantgswveppes. Com o artigo
procuramos, ainda, compreender se estamos diantendeovo produto midiatico: o
“entretenimento publicitario interativo”.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; entretenimento; hibridizagéo.

1A HIBRIDIZAQAO ENTRE A PUBLICIDADE E O ENTRETENI MENTO

O presente artigo se propde a apresentar uma bedlexdo de como a
publicidade, em suas novas configuracfes, estéilsmlibando a partir da relacao
dialégica com outras formas de expressdes comuvrasat artisticas e, sobretudo, com
os produtos midiaticos de entretenimento. No psiree transicdo comunicacional em
curso, a publicidade, cuja funcdo essencial € aayrspmaram-se funcdes derivadas,
de ora entreter, ora interagir. Em expressoedieagstambém se percebe o crescimento
de processos de hibridizacdo e, numa mesma obwinag-se linguagens e técnicas
de diferentes naturezas, para assim serem geraoss nsubprodutos de arte,
entretenimento, informagao e consumo. No textopaediscorrer sobre essa quebra de
paradigma — a transicdo de um modelo convenciomgublicidade para uma forma
hibrida — que se vé no atual mercado publicitpara apresentarmos um exemplo de
solucao hibrida de publicidade que contempla eanthetento e interatividade, dentre as
inUmeras que tém sido disponibilizadas ao publmwsamidor.

Neste artigo, adotamos o enunciado de Néstor G&anialini (2008, p.36), de

que hibridizacdo e hibridismo sdo termos que abamiaersas mesclas interculturais,

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e PropagAr@T Linguagem e Epistemologia da Publicidade, X
Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicacantoegemponente do XXXIII Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicacao.

2 Doutor em Comunicagéo e Semiética; Professor amljimtUFPE. E-maikogerio@covaleski.com.br
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ndo sé as raciais tratadas como mesticagem, masigp@ermitem incluir as formas
contemporéaneas de hibridizagdo melhor que sinoretisquase sempre termo
relacionado as fusdes religiosas e de movimentalsaicos tradicionais.

A guisa de introducéo a esta leitura e anéliseadgpanha publicitaria hibrida —
gque envolve caracteristicas de persuasdo, entreteto e interatividade,
concomitantemente — cabe relembrar a Retorica oMista aplicada ao processo
criativo da publicidade, para percebermos comosoudso publicitario se apropria de
construcbes narrativas e recursos linguisticos pawmprir seus objetivos
comunicativos. Se, de um lado, h4 a busca peloetmimento, intuindo a razdo e o
raciocinio l6gico, por outro lado, ha intencdo despadir, que dissimuladamente incita
vontades, desejos e sentimentos no discurso. Fecdimate da comparacédo de provas
objetivas dadas pelo anunciante, em discurso ralcioom os argumentos meramente
verossimeis, imbuidos de sentimento, no viés ematideparam-se as retoéricas
apolinea baseada na razdogdmnisiaca fundamentada na emocgéo, como bem teoriza

Joado Anzanello Carrascoza (2008). O mesmo autoobeaanterior, elucida que:

Nos textos publicitarios dionisiacos, cujo apadggersuasao ndo se apoia na
racionalidade e na légica e que, por um processmidetismo, assumem a
forma de relatos ficcionais, o produto ou servigsga a ser um elemento

s

inserido na histéria de forma velada, ndo como fqoanto o é no viés

apolineo, e o convite ao consumo nao € apregoadoadeira clara e direta,

muito menos imperativa, e sim apenas insinuadodésgéa maneira indireta que
esta a forga de sua carga suasoria. (CARRASCOZ¥,2091)

As Ciéncias Sociais, em especial a Comunicacao sewcupado de estudar o
qgue Itania Gomes (2009, p.2) refere como “embanaéimio de fronteiras de areas
presumivelmente distintas da cultura midiatica,oimfacdo e entretenimento”. A
pesquisadora reitera que novas configuracdes s gidferentes a neologismos como
advertainmentbranded conteritetc. — incluindo ai, também,imfotainment— denotam
“a articulacao entre as tecnologias da informagcéla eomunicacédo e a globalizacéo da
cultura midiatica”, processos que, a nosso verfribmem para a geracdo de novos

produtos midiaticos.

3 O advertainment mais que um neologismo resultante da conjuncialuds palavras inglesasdvertising
(publicidade) acrescida dmtertainmen{entretenimento) esta enquadrado em uma das muarsgsoras formas de
comunicacao, Aranded content ou comunicagéo por contetdo; em traducéo marslti conteddo de marca. Busca
entreter a audiéncia e valorizar a marca do anoigiao mesmo tempo.
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No contexto dos estudos e debates empreendidosGuafm de Trabalho em
Midia e Entretenimento da Comppsresgatamos a visdo de alguns de seus
pesquisadores para que tenhamos a base da confredmsque se entende por
entretenimento, e do modo como iremos segui-lo nregsgmte texto. Conforme Itania
Gomes (2008), “entretenimento € um valor das sades ocidentais contemporaneas
gue se organiza como industria e se traduz poramumcto de estratégias para atrair a
atencdo de seus consumidores”. Na visdo de JedettiJadr. (2009) “ndo se pode
esquecer que um dos sentidos atrelados a ideiatadgemimento éer e entre ou seja,
parte das ideias de diversdo, recreacdo, distragsda, vinculada ao fato de que o
entretenimento é um contraponto ao trabalho”. ¢grifnossos] Tendo estes
norteamentos etimolégicos como base, sigamos aadmpa ser apresentada neste

artigo.

2. SCHWEPPES, O ANUNCIANTE

A Schweppel bebida refrigerante mais antiga do mundo — en® 2@inpleta
227 anos — € mais apreciada e difundida em paisepeas, embora a incorporacao da
marca pela Coca-Cola tenha ampliado sua distribudgcdonsumo em nivel global. O
produto é destinado a um publico adulto, e tema@et primario formado por pessoas
entre 25 e 39 anos, de ambos 0s sexos.

Na campanha de Schweppes que iremos apresenbamwd da hibridizacédo do
entretenimento cinematografico com a publicidadésmana vez é posta em pratica,
como ja o fizeram, anteriormente, outros anuncgantno a BMW (BMW Films) na
série The Hire e a vodka Absolut, com o curta-metragbfulit e em uma série de
trailers de filmes ficticios, assinados pelo selo AbsolatuPes. Schweppes investiu em
uma campanha publicitaria que mimetizava um felsttv@ematografico de curtas-
metragens: essa a estratégia proposta pela agdeoielandesa Publicis Mojo a
subsidiaria do Coca-Cola Group na regido comem#lEurasia, responsavel pela
producao e distribuicdo do refrigerante Schweppes mercados europeu e asiatico.
Com isso surgia, em 2007 Szshweppes Short Film FestivBlublicados em urhotsite

os cinco filmes de curta-metragem — realizado® atécio de 2010 — buscam cumprir a

4 Associacéo Nacional dos Programas de P6s-gradeat&mmunicacao.

® A marca Schweppes foi criada em 1783, na Ingkat&m 1969, a empresa fundiu-se ao Cadbury Groupafuio

a Cadbury Schweppes. Em 1991, lancou no Brasil a &§gbes Tonica. Em 1999, a Cadbury Schweppes foi
adquirida pela The Coca-Cola Company. Logo depoisakerih de 2000, Schweppes Tonica, Club Soda e Citrus
passaram a ser produzidos no Brasil e distribuido®do o territério nacional. (COCA-COLA BRASIL: 2010)
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tripla funcdo de uma campanha hibrida: anunciaetn e interagir. O propadsito
principal da ag&o era reposicionar Schweppes canma hebida para adultos. Criou-se
entdo o cinema virtuaSchhh... for a mature audiericé~iguras 01, 02 e 03).

O hotsite além de constituir ponto inicial de exibicdo sséiminacdo dasurtas
é, também, o canal de interagdo da marca anuna@anteseu publico. Nele é possivel,
ainda, visitar o bar do “cinema virtual” e conheuaera variedade de receitasafenks
que podem ser preparados a partir dos saboregfligerantes Schweppes. Aprende-se
com umbarman (Fig. 04), entre uma sessao e outra do festivale @ombinar trés
variedades da bebida (Tonic, Bitter Lemon e Mamjara criagdo de diversalsinks
como Summer BreezeWild Thing Margarita, Jet Black Long Islande Sunrise
Magnifique O visitante pode, ainda, submeter seus dadossphcétar oFestival Pass
qgue Ihe da direito a receber convites virtuais pareancamentos de novos filnmdine
e a ser informado de eventos especiais do feqfrgl 05). Em concordancia com a
visdo de Egle Muller Spinelli (2005, p.31), sobsdpapéis que cabem ao visitante
destehotsite — imersao e atitude —, “as novas midias digitaiegem trabalhar com
estes dois efeitos de sentido: provocam uma imeitsdespectador, a0 mesmo tempo
em que exigem dele uma atitude na conduc¢édo do dmedos acontecimentos”. O
“cinema virtual” Schhh... for a mature audiengegocura recriar os ambientes e as
situagcbes que um consumidor encontraria numa salacidema convencional,
conferindo-lhe a condicdo de imergir na magia ceiegrafica, alheio a realidade que
se desenrola no mundo exterior, e cobrando a atiéud comportamento condizentes

com o que dita a etiqueta cinéfila.

3. SCHWEPPES SHORT FILM FESTIVAL, OHOTSITE

Os curtas-metragehsjue compdem o festival tratam de temas diverses) b
como pertencem a géneros filmicos diferentes. Hgdtamas Consequence Finders
Keepery, um thriller policial Jet Blach, uma comédiaMagnifique) e uma comédia
romantica §igng. Aos diretores dos filmes foi concedida liberdadativa, desde que
cumprissem apenas um pré-requisito: cada filmerdeeenter um “momento Schhh”.
Esta interjeicdo, ja citada no nome que batizaioefoa virtual” Schweppes, € uma
ferramenta mnemonica associada a marca anunciotmalmente relacionada a um

pedido ou repreensdo por siléncio €, ainda, usadaskuacdes que requerem

® Consequence (Noah Marshall, drama, 10°); Finders kegMelanie Bridge, drama, 9'); Jet Black (Keziariet,
crime tale, 7’); Magnifique! (James Pilkington, cedy, 7°); Signs (Patrick Hughes, romantic comed)).1
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cumplicidade ou a mera supressao de palavras. Tanj@demos associa-la a
onomatopeia caracteristica das bebidas gaseificadae, ao serem servidas,
reproduzem um chiado que se assemelha ao recursmndnito de Schweppes:
“schhh”. E possivel, por associa¢éo, lembrarmospdioctumteorizado por Roland
Barthes, como um pormenor que modifica a leiturairdagem, que passa a ser
contemplada por um valor superior. E assim queseaimos no “momento schhh” de
cada curta-metragem do Festival Schweppes: aquéangs instiga e nos leva a pensar;
€ aquilo que nos fere, como enuncia Barthes (198®). Nas imagens seguintes (fig.
06 a 10), a composicao editada da capturiaseesdo “momento Schhh” de cada um
dos cinco curtas-metragens 8ohweppes Short Film Festival

Os filmes se diferenciam, também, por narrativaspagrbes estéticos,
subvertendo por completo o que se esperaria ds pega uma mesma campanha — que

bY

tém, mesmo que dissimulada e sutilmente, a intemigh@ssociar valores a marca
anunciante, ja que a indugdo ao consumo diret@ gEruco pertinente a proposta
criativa de cada um dos realizadores e a liberdagelhes foi concedida. As proprias
insercdes do produto, que ocorrem ao longo de patieula, ndo se constituiriam —
sequer — em exemplos geoduct placemental a discricdo e o desprendimento com 0s
quais é apresentado. A campanha faz uso da linguajigematografica — tendo a
internet como suporte — e de um discurso corparatissimulado; desconstroi uma dita
“estética publicitaria convencional’, o que nos faesgatar um pensamento
benjaminiano (1994, p.194): “o cinema se reveld p. objeto atualmente mais
importante daquela ciéncia de percepcdo que oogrelgamavam de estética”. O
hipotético festival de cinema patrocinado por Sgipes nos da a fruicdo que se
assemelha aquela que experimentamos diante decastas obras artisticas puras — se

assim for possivel distingui-las.

E interessante notar que, em parte, a propriadouartistica também ocorre
como uma ruptura em relagdo as atividades rotmeireotidianas. Associa¢ao
gue aproxima a fruicAo estética de parte do consdo® produtos de

entretenimento. Muitas vezes, as hierarquizacfeseguolvem consumir uma
obra de maneira compenetrada ou participar ativeerds seu desenrolar, sdo
partes significativas dos consumos diferenciados diversos produtos de
entretenimento. (JANOTTI JR., 2009, p.5)

Ao tratar os curtas-metragens do festival como yagide entretenimento, nao

nos cabe propor uma hierarquizacdo quanto aoefpblicitarios que os acometem,
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mas, sim, verificarmos no filme sob analise qugidaalacdo de nivel persuasivo que esta
obra possui. E, a fim de percebermos a diversidbd@bordagens propostas pelos
diretores, eis abaixo as sinopses dos cinco corédsagens, tal como constam no

hotsitedo Schweppes Short Film Festival

Conseguence (Fig. 06) Renaldo is successful man. He has made a corbferta
life for himself operating outside of law. He nawek a life of leisure. He has a
beautiful wife and a fantastic house. Yet the sigta gang of young boys in his
street leads him into having a panic attack. A mnfoom his childhood
resurfaces, a memory he would rather live with&imders keepers (Fig. 07} a
farm in the English countryside has been cut aimfrthe outside world by
intersecting motorways. Finders Keepers is a daristed tale of a man who
lives in this farm by himself. His only contact lwithe outside world is
discarded items he finds on the side of the motpriéhat he finds he keeps.
Jet Black (Fig. 08) Jet Black sits in a diner with a secret. He'siaiman and
has just completed his last job. It's closing tiamel Audrey, the waitress, wants
to go home. Jet doesn'’t want to leave and holdshbetage. Will his secret end
up killing them bothMagnifique! (Fig. 09} having the world's most amazing
penis, a gift or a curse? This is the story of sneh man. A story he wants to
be kept quietSigns (Fig. 10) where do you find love? If we knew, we would all
know were to look. Sometimes all you need is a’'§i§EHWEPPES, 2009)

4. SIGNS, O CURTA-METRAGEM

Iremos nos deter no mais recente dos curtas-mesagetitulado Signs e
dirigido pelo cineasta australiano Patrick Hugliesta obra foi premiada com o Ouro na
categoriaCyber, do Cannes Lions International Advertising Festival 2@9 ao longo
do mesmo ano, tornou-se um dos videos mais disadosnda internet; exemplo
notorio do efeito viral, principalmente por conta divulgacédo espontanea nas redes
sociais e da facilidade de distribuicdo dos cadaipostagem de videos na internet.
Realizado no inicio de 2009, e apo0s aproximadamemieano de exibi¢cdo, o curta-
metragem contabilizava quase cinco milhdes de Nmmgdes no YouTube, além das
reproducbes em outros canais na prowely como Vimeo e Google Video, e as
exibicbes na sala de projecao virtual do progobweppes Short Film Festivalestas
sem afericdo publica visivel de acessos e visud@ema A audiéncia d8ignstambém

" ConsequenceRenaldo é um homem bem-sucedido. Ele construiu videaconfortavel para si mesmo operando
fora da lei. Ele agora desfruta de uma vida derldze tem uma bela esposa e uma casa fantasticantdnto, a
visdo de uma gangue de meninos em sua rua o lésrawan ataque de panico. Uma lembranca de suaciafan
reaparece, uma memoria que preferia esquEaeders Keepersuma fazenda na zona rural inglesa foi cortada do
mundo exterior pela intersec¢édo das autoestradtaders Keepers € um conto sombrio e pervertidordéhamem
que vive solitario neste lugar. Seu Unico contatm © mundo exterior € o0 que ele encontra descaésdoargens da
autoestrada. O que ele acha ele mand@mnBlack Jet Black senta a mesa em um restaurante comgnedse Ele é

um assassino e acaba de executar seu Ultimo teatialhora de fechar, e Audrey, a gargonete, queari casa. Jet
nao quer sair e a mantém refém. Terminara o seedegor mata-loMagnifiquet Ter o mais incrivel pénis do
mundo, um dom ou uma maldicao? Esta é a histériamdbomem com esse atributo. A histéria que ele mamter

em segredoSigns quando vocé encontra o amor? Se soubéssemomdudssaberiamos para onde olhar. As vezes,
tudo o que vocé precisa é um sinal. [traducdo hossa
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alavancou a busca e o interesse pelmtasanteriores e, epidemicamente, disseminou a
visualizagao dos demais filmes da campanha.

Signs a exemplo de outros virais meh também mantém uma caracteristica
comum as pecas que veiculardo e serdo dissemieadancialmente pela internet: o
uso de uma linguagem universal, com pouco textbaleque permita sua propagacgao
além de fronteiras linguisticas e culturais. Comassas excecoes, os filmes e videos
classificados como virais buscam, em uma narradimear e simplificada, a alavanca
para alcancar publicos além de darget primario, podendo gerar, assim, reflexos
posteriores de empatia pelo anunciante e eventraumo futuro da marca. Deste
modo, a publicidade que entretém e interage pressaculturalmente exportavel,
adaptavel a publicos heterogéneos. Conforme pomdkemn Burtenshavet alii (2006,
p.165), ‘Una misma camparfa debe funcionar en diversos mescadcionales y ante
publicos culturalmente distintbs Parece-nos que, a exemplo do que se busca no
entretenimento sorvido descompromissadamente coeno passatempo, o publico de
cinema continua desejando “esquecimento, evasawmac&#o, descanso, distracdo,
euforia”, como ja apontava um antigo estudo esiatdisealizado pelo IDHEC #astitut
des Hautes Etudes Cinématographiquesno cita Henri Agel (1972, p.7); mesmo que
0 caso, que aqui abordamos, trate de uma sala becdex virtual de obras
cinematograficas.

Proporemos ler e analisar este filme sob dois gotdovista: uma breve leitura
do curta-metragem pelo olhar de um espectador, @ amdlise buscando seguir o
percurso que trilharia um semi6logo. Como enurgi@tiristian Metz (1980), “a leitura
do semidlogo € uma metaleitura, uma leitura analitftace a leitura ‘ingénua’ (em
verdade, a leitura cultural) do espectador”. Vanpss, nos colocar em ambos 0s
papéis, de um espectador e de um *“filmo-semidlogata compreender que o0s
processos de linguagem para leitura e analise de abma filmica permanecem o0s
mesmos, seja corpusum longa-metragem ou um curta-metragem, desdeseueate
de um filme com narratividade. Como assinala Meden), “as grandes figuras
fundamentais da semiologia do cinema — montagemimento de camera, escala dos
planos, relagbes da imagem com a palavra, seqséac@itras unidades de grande
sintagmatica... — sdo mais do que semelhantesamuepos filmes como nos grandes”.

Signscontempla um discurso repleto de semioses, possapta relacdes de
pressuposicdes reciprocas entre a forma da expresaddo conteldo; pode-se dizer

gue Signs é uma obra que produz muitsggnos Aproveitando-nos desta aparente
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coincidéncia do titulo do filme com o menor elenseque possui sentido proprio,
lembremo-nos que por signo, na definicdo da Secaidtia linha greimasiana, temos:

[...] uma unidade do plano da manifestacdo, camdétpela funcdo semiodtica,
isto é, pela relacdo de pressuposi¢cdo reciprocas@idariedade) que se
estabelece entre grandezas do plano da expresséigifificante) e do plano do
contetdo (do significado), no momento do ato dguagem. (GREIMAS,
2008, p.462)

Mas, como lembra Metzop. cit), “ndo existe signo cinematografico. Essa
nocdo decorre de uma classificacdo ingénua queegeo@or unidades materiais
(linguagem) e ndo por unidades de pertinéncia go&i. E reitera que “ndo ha no
cinema um co6digo soberano que viria a impor suadadas minimas, sempre as
mesmas, a todas as partes de todos os filmes”. Gemue o pensamento de Metz, no
cinema, pode-se chamar de signo, mas em sentiddatien e técnico, um movimento
de camera, por exemplo, considerando-se 0 sentidoetp tem e que desenvolve.
Algumas conclusdes tedricas de Metz geraram csttardieza no mundo semiolégico,
como lembra Ismail Xavier (1984, p.116), pois a Metteressava estudar aspectos
“estético-ideologicos frente a outros igualmentespntes no contexto semioldgico”.
Aqui ndo nos propomos a aprofundar tais compara¢é@scas e a ponderar 0s
diferentes pontos de vista, mas, a usufruir de limha de pensamento capaz de abarcar
nossa estratégia metodoldgica de leitura e analise.

O curta-metragerBignsé uma comédia romantica de temporalidade atuajoe c
argumento narra a histéria de Jason, um jovenasolie emocionalmente inseguro que
se resigna a sua rotina cotidiana, entre um trabdalinocratico e entediante, no qual se
sente ilhado; sua vida pessoal se apresenta iseladavisivel. As sequéncias iniciais
do filme esclarecem a composicdo do personagena eatima exaurida de emocao.
Sucessivas tentativas de conhecer alguém espedialiciar um relacionamento se
frustram diante da timidez e insegurancga do pegmakFalta-lhe iniciativa e crenca de
que é capaz. A familia de Jason, iludida pela pgesdo jovem na cidade grande, e por
sua carreira profissional de aparente estabilidagsume que ele desfrute de uma vida
socialmente ativa, divertida. Tais expectativasilianes s6 contribuem para aumentar a
sensacao de angustia e frustracdo de Jason. @@ esta & procura do amor, mas
nao sabe bem onde o encontrar nem sequer paralbradeEle precisa de um sinal! Eis
que o sinal Ihe é dado por Stacey, funcionariardeescritorio em prédio vizinho ao do

emprego de Jason. Em tempos de informacfes sadatz ante a correria da vida
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contemporanea e da linguagem verbal repleta deag@ets da cultura de redes sociais
dawel surgem recados em folhas de papel, eventualmentgensesmas suficientes
para que um inicio de relacionamento se dé.

O curta-metragem parte de um roteiro em acao dige@obedece a cronologia.
J4 a escala de planos, 8igns é variada: vai de planos gerais, que mostranyagrez
de Jason frente a cidade grande e ao abismo damdestque ele sente em relagdo as
demais pessoas, a planos médios que o situam enagsieros ambientes, profissional
e caseiro. Os planos americanos se acentuam aangukdos personagens centrais —
Jason e Stacey — iniciam o dialogo entre eles,nthzecrescer a autoestima do
personagem masculino, como igualmente se vé nosadramentos propostos pelo
diretor. Neste momento, também € recorrente 0 astathera subjetiva, pondo a vista
do espectador o olhar do personagem. Como enquedtansimbolico temos, por
composicao da cena, o casal emoldurado pelas atetaedificios. Em um dos poucos
primeiros planos daurta, vé-se o produto patrocinador do festival — oigefante
Schweppes — sendo degustado por Jason, em momengapaltente regozijo, de
satisfacado pessoal, parecendo estar seguro dasspaesos rumo a realizacdo de um
sonho. Momento de estar em paz consigo mesmo,l@ncisi para apreciar a paisagem
urbana, degustar a bebida e ter a consciéncia tde agindo, finalmente. Este é o
“momento Schweppes” de Jason; ou o “gugs&tkshotde assinatura da peca. Esta
cena — do personagem Jason visualizando a linh&odaonte urbano — faz-nos
lembrarmos do que se transformou a metrdpole, eetiesla como um territério
cultural no qual se depositam valores tipicos doetanimento e do consumo, como

enuncia Lucrécia D" Alessio Ferrara:

A metropole €& o territério definitivo da comunicagdporém, mais
reiteradamente consumida do que exaurida na swidade informativa. A
metrépole se agiganta em verticalidade e em exnberdexpositiva e
transformando-se em uma vitrine avassaladora demafre materiais, de
imagens e de imaginarios nao vividos, porém corcosni(FERRARA, 2008,
p.67)

Jason, enquanto solitario, parece recondito agraradiosidade da metropole, a
mercé das imposicdes coletivas ditadas pela cidagiede e sem forca propria para
emergir e impor sua personalidade e buscar sukzagEzes.

Um angulo de filmagem que se repete algumas varesteSignsé aplongée

sobre a cama de Jason, sempre no instante emegéi@ebrdado pela campainha de seu
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despertador. O ato de acordar e de se levantaa dassan fardo rotineiro e melancélico

a um momento de motivada partida em busca dadetie. A angulacdo se mantém,
mas a interpretacdo do ator muda. Alteram-se tantbgtmo e o clima da trilha sonora

a partir da transicdo comportamental-emocional dosgnagem, desde o primeiro
momento em que avista Stacey: da melancolia ref@etit expectativa por mudancgas,
para, por fim, instaurar o climax do encontro elwe-lo; um contraponto simbdlico.

Igual dinamismo envolve a montagem do filme, quguanto lenta, remete ao tédio e a
ociosidade; quando rapida, sugere alegria, desvario

O filésofo Henri Bergson, em obra que trata do r{8887), conceitua e
distingue océmicoe oespirituoso “o primeiro corresponderia a palavra que fazar
guem a pronuncie”; erSigns o papelcémicorecai sobre o personagem Jason, parece-
nos. Sua falta de jeito em situacdes cotidianass sapalhadas habituais e de como é
visto pelos demais remete a comicidade do persomages riem dele e ndo, com ele.
Ja oespirituosg conforme Bergson, “ocorreria quando o dito fazlé um terceiro ou
de n6s mesmos”; papel de Stacey, que mais esg@itacsegura de si mesma, propde
pequenas subversdes do senso comum, com ideiasrtdas em paradoxos e parodias
de citacBes, provérbios e a¢bes do cotidiano.

Nesse curta-metragem de Patrick Hughes, a camarc® @ movimenta, e essa
falta de dinamica implica & composicdo uma dranugite. E a pressdo de uma vida
solitaria que recai sobre Jason, e a captacéoe goda feita com camera fixa, expoe a
dificuldade que o personagem tem em transformaesisééncia. Resignado, acomoda-
se com qualquer sinal de desaprovacdo que recddsaeredita que, quando surge uma
manifestacao favoravel a ele, esta seja realmentgliém que esteja se interessando
por ele, propriamente. Percebemos uma expresseidgdistica neste curta-metragem,
alheio a movimentos bruscos, de acompanhamentocd@la, & a trucagens. Busca
transportar o espectador as mesmas sensacgfes sbmgggm central, por alusdo a
cenas reais, vividas, eventualmente, por qualgondividuo. Propbe-se a ser uma
historia romantica dos dias atuais nas grandeslesgj@nde as pessoas sao informadas e
se comunicam, por vezes, por meio de sinais. Bextaestar atentos para assimila-los.
No epilogo do filme, como se preza toda narrativadntica, temos o encontro, frente a
frente, de Jason e Stacey. Mas, ainda assim, t&omms, agora fisicamente, ndo ha
dialogo oral. Este é o “momento schhh” de Staceyorio uma homenagem a forma de
comunicacao que o casal estabelecera: um simgiegeo “Oi” (“Hi”, em inglés), em

meio a um desenho estilizado de um coracdo apalroiao sinal que basta para dizer
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que o amor os encontrou, em siléncio. Como cistoay line do curta-metragem:
“sometimes all you need is a sign

Lembramos que (COVALESKI, 2009, p.71) “a linguag¢rabalhada pelo
cinema induz o espectador a consumir algo intahgieeém carregado de significados
e simbolismos: os sonhos”. ESigns confrontam-se o0 sonho do personagem e a
realidade da narrativa. Isso nos remete a WaltejaBen, uma vez mais, que, com sua

visdo agucada, comparava:

A descricdo cinematografica da realidade € para oomem moderno

infinitamente mais significativa que a pictéricarque ela lhe oferece o que
temos o direito de exigir da arte: um aspecto ddidade livre de qualquer
manipulacdo pelos aparelhos, precisamente graga®eedimento de penetrar,
com os aparelhos, no @amago da realidade. (BENJAWVOR4, p.187)

Mesmo em formatos ndo convencionais de narratitigiiria, cCoOmo € 0 caso
de Signs— que alia elementos de entretenimento e linguageematografica — nota-se
0 uso de convencbes que fazem alusdo ao cinemaicolassobretudo, ao

hollywoodiano, como constata Graeme Turner:

[...] o publico espera encontrar uma trama que @ne torno de uma
personagem principal [...]; orientado por um cotgucoerente de relacdes de
causa e efeito; utilizando uma dupla estruturara®a que ligue um romance
heterossexual com outra esfera de acao [...]; eisgi® abraco romantico como
signo do desfecho da narrativa. (TURNER, 1997,)p.84

Valendo-nos ainda de apontamentos de Turner, dpajaese instaurar um novo
género filmico — e aqui sugerimos que o exempl@igms esteja no limiar disso —
depende-se da conjuncéo de trés forcas: a inddst@atretenimento com suas praticas
de producéo; o publico consumidor e suas expeatadwompeténcias; e o texto em sua

contribuicdo a constituicdo deste género.

Os géneros dependem da competéncia e da experi@ocespectador: da
habilidade que desenvolveram em entender os filmedo conjunto de

experiéncias semelhantes a que podem recorrer. Embwitos filmes

fracassem porque s&o previsiveis demais e muitorades aos limites do
género, outros ndo obtém sucesso simplesmentéipmeanem compreensiveis.
(TURNER,op. cit, p.88-89)

Este novo género, a que nos referimos, talvez pgastanto, ser chamado

devidamente deentretenimento publicitario interative- aqui nos remetendo a
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campanha de Schweppes em seu toddatsitedo festival de curtas-metragens. Em
um quadro resumo exposto adiante, procuramos anakscaracteristicas primarias do
filme Signs— e, por extensdo, de aspectos similares nos getudias-metragens do
Schweppes Short Film Festival para classifica-lo como uma demonstracdo da
hibridizagcdo publicitaria, conforme indicam seusnetntos constituintes: publicidade,
entretenimento, interatividade e compartilhameriQ.como reitera Itania Gomes
(2008), “as transformacdes nos valores e nas fowguhlsrais quase sempre chegam
através de formas hibridas”. Estase nos parece um convincente indicativo dessas
transformagoes.
QUADRO RESUMO

Curta-metragem narrativo-ficcional veiculado katsiteda
campanh&chweppes Short Film Festival
<www.schhh.eu/shortfilms>.

A referéncia & marca se da nos créditos de abeftucarta-
metragem, informando sérSchweppes Short FilDurante
o filme hé duas inser¢bes do produto sendo consupabbs
protagonistas e trés “momentos schhh!” — interjeica
mnemaonica que remete & marca anunciante.

Reproduz estilo de narrativa filmica ficcional dingro
comédia romantica. Pelas emocgtes que se propdarange
publico propicia a audiéncia que se identifique aodrama
dos personagens, levando-a a cumplicidade e a éxdopa
por eles.

Permite submeter dados para solicitéestival Passque
da direito a convites virtuais para os langamed&Bovos
filmesonlinee a ser informado de eventos especiais do
festival; escolher a que filme assistir, lendo artsinopse
de cada curta-metragem ou assistindo arsélar; conhecer
receitas delrinks preparados pelbarmancom as
variedades de sabores de Schweppes.

O curta-metragem elwtsitendo possuem sugestdo de
compartilhamento do contetdo. O filme pode, contsdo
encontrado emitesde publicagéo de videos, como o
YouTube.Signs em meados de 2010, pouco mais de um ano
da data de postagem e em Unico canal individuakipa

guase cinco milhdes de visualizacdes. Internad&airma
auténoma, encarregaram-se de viralizar o filme.

O filme possui as caracteristicas de uma obra
cinematografica de curta-metragem de viés artistias
que hibridiza em seu discurso uma mensagem pubiait
sutilmente agregada a narrativa.

Titulo: Signs Formato: 12'12"; Anunciante: Coca-Cola
Eurasia Group; Produto: Schweppg&drt Film Festivgt
Agéncia: Publicis Mojo, Auckland; Direcao de criag8lick
Worthington; Produtora: Radical Media; Direcao:rieat
Hughes; Producdo: Victoria Conners-Bell; Roteiratriek
Hughes, Karl Fleet, Nick Worthington; Direcéo de
fotografia: Cameron Barnett; Edicdo: Jo Scott; Masi
original: Dmitri Golovko; Elenco: Nick Russell e e
Morsaai. Realizado em janeiro de 2009.

CARACTERISTICAS
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