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Resumo

A canc¢do “Eduardo e Monica”, da banda
de rock nacional Legido Urbana, virou video
para a campanha publicitdria da operadora
de telefonia mével Vivo (2011). A mudsica
narra a histéria de amor de duas pessoas com
habitos totalmente distintos, passando por
diversas fases de um relacionamento. A pre-
sente pesquisa, pautando-se na metodologia
da pesquisa bibliogréfica, busca realizar um
estudo cuja temdtica € a intertextualidade,
objetivando-se compreender de que forma a
cancdo “Eduardo e Monica” dialoga com a
peca publicitaria “Eduardo e Moénica — O
filme”, analisando, ainda, como os elemen-
tos musicais e visuais da narrativa se entre-
lagam, atentando-se, também, para a incor-
poracao dos aparatos tecnoldgicos utilizados

na peca que deram a ela o caréter atual, pro-
movendo assim, a marca Vivo. Objetiva-se,
com iss0, demonstrar como essa publicidade
reflete a maneira como a sociedade vem se
manifestando.

Palavras-chave: Publicidade, intertextua-
lidade, discurso, tecnologia, relacdes sociais.

Abstract

The song “Eduardo e Monica”, of the na-
tional rock band Legido Urbana, became a
video for advertising campaign of the mobile
phone service provider, Vivo (2011). The
song narrates the love story of two people
with totally different habits, passing through
various phases of a relationship. The cur-
rent research, based on the methodology
of bibliographic research, aims to make a
study whose themes is the intertextuality, ai-
ming to understand how the song “Eduardo e
Mbnica” dialogue with the advertising piece
“Eduardo e Monica” — O filme”, further-
more, analyzing how the musical and vi-
sual elements of the narrative intertwine, and
also paying attention to the incorporation of
the technological apparatus used in the piece
that gave it a present character, thus promo-
ting, the brand Vivo. The aim, with it, is to
demonstrate how this advertisement reflects
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the way how the society has been manifes-
ting itself.

Keywords: Advertisement, intertextua-
lity, speech, tecnology, social relationship.

Introducao

O presente estudo tem como proposta
O compreender, por meio de pesquisa
bibliografica, a intertextualidade entre a
musica “Eduardo e Monica” e o discurso
do video publicitdrio de mesmo nome, cria-
do pela Agéncia Africa e produzido pela O2
Filmes, ndo se restringindo apenas as inter-
relagdes entre os discursos verbais e imagéti-
cos, mas também interpretando a incorpo-
racdo dos aspectos tecnolégicos que foram
utilizados no audiovisual.

No cendrio musical, a imagem do artista é
um fator primordial. Suas vestimentas, seu
estilo, seu modo de falar e de agir dizem
muito sobre seu género e, mais do que isso,
compdem a sua identidade. A banda Legido
Urbana firmou sua identidade por meio das
suas cancdes de carater politizado. Renato
Russo, vocalista da banda, com sua extrema
sensibilidade manifestava, por meio de suas
letras, a percep¢dao que tinha do mundo e
da vida, além da revolta contra a sociedade
brasileira. A banda tornou-se, assim, icone
da juventude dos anos 1980.

Esta pesquisa parte da hipétese de que,
assim como a banda Legido Urbana fazia,
a Vivo também buscou demonstrar em sua
campanha como a sociedade vem se mani-
festando, evidenciando as tecnologias como
mediadoras das relacdes sociais. Por meio
de um audiovisual que materializa a can¢do
“Eduardo e Monica”, a empresa Vivo resga-
tou a historia do casal brasiliense a partir de

um contexto atual, mostrando o relaciona-
mento sendo construido com o apoio das
tecnologias que sdo utilizadas atualmente.
Desse modo, defende-se a ideia de que a
Vivo exerceu, nessa producdo, além do seu
proposito mercadolégico, uma reflexdo so-
bre as transformac¢des no modo como 0s in-
dividuos vém se relacionando.

Tal pesquisa se justifica frente a necessi-
dade de se investigar de que forma as novas
tecnologias modificaram o processo comu-
nicativo, contribuindo, portanto, com a re-
flexdo sobre como a publicidade deve se a-
tualizar constantemente a fim de acompanhar
as frenéticas mudancgas da sociedade con-
temporanea.

O video publicitario “Eduardo e Monica
— O filme” é o objeto de estudo do pre-
sente trabalho. Para que este trabalho fosse
realizado, utilizamos como metodologia a
pesquisa de cunho bibliogrifico. Como
arcabouco tedrico, utilizaremos autores da
Linguistica que teorizam sobre a intertex-
tualidade, uma vez que a interpretacao poste-
rior do video sera feita a partir da utiliza¢ao
desse recurso linguistico.

Teoricamente, a reflexdo se fundamenta a
partir dos conceitos bakhtinianos, sob a luz
de José Luiz Fiorin (1999, 2003, 2008), que
se dedicou ao projeto intelectual do autor
russo Mikhail Bakhtin, a fim de difundir, de
maneira concisa, a grande obra desse tedrico.
No que diz respeito a intertextualidade den-
tro da publicidade e propaganda, recorre-se
aos autores Rogério Covaleski (2009, 2010)
e Jodo Anzanello Carrascoza (2007). No
que tange as novas tecnologias e as trans-
formacdes sociais por meio dessas, essa
pesquisa fundamenta-se a partir de conceitos
de Zygmunt Bauman (2004) e outros estudos
que embasam a presente pesquisa.
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Diante do exposto, este trabalho organiza-
se da seguinte forma: primeiramente serd
contextualizada a histéria da banda Legido
Urbana, seu surgimento, bem como o con-
texto socio-historico no qual tal banda
nasceu; na sequéncia, conceitos tedricos que
versam sobre a intertextualidade serdo apre-
sentados, criando o pano de fundo para sus-
tentarmos nossa andlise; por fim, prossegue-
se com a andlise do corpus selecionado,
fundamentando-se nas teorias apresentadas,
buscando identificar como a intertextuali-
dade se manifesta. Passa-se, entdo, agora, a
contextualizacdo da banda Legido Urbana.

1 ‘A Verdadeira Legiao Urbana
Sao Vocés” (R. Russo)

Para muitos historiadores, os anos 1980
ficaram marcados, no Brasil, como a dé-
cada perdida. O pais passava um momento
transitorio com o restabelecimento da demo-
cracia, depois de 21 anos de um regime di-
tatorial. A crise politica também assolava
a nagdo e, em meio ao conturbado cendrio
politico e social em que o pais se encon-
trava, nascia uma geracao de jovens artistas
dispostos a contestar a sociedade brasileira.
Em Brasilia, capital federal, um grupo de
jovens da classe média, influenciados pelo
movimento punk oriundo de Londres, for-
mou um grupo musical denominado Aborto
Elétrico, liderado por Renato Russo. No
ano seguinte, devido a brigas entre os inte-
grantes, o Aborto Elétrico chega ao fim, e
Renato convida Marcelo Bonf4 a formarem
a banda que mais tarde se tornaria um icone
de toda uma geracao, nascia assim, a Legidao
Urbana.

A Legiao Urbana foi uma banda de carater
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politizado. Suas letras manifestavam a in-
dignacdo contra a constituicdo, ficando evi-
dente, ja no primeiro dlbum, Legido Urbana
(1985), o engajamento politico do grupo.
Na faixa intitulada “Geracdo Coca-Cola”, a
banda faz uma forte critica social ao con-
sumo capitalista industrial no qual estamos
inseridos: “somos os filhos da revolucdo/ so-
mos burgueses sem religido/ somos o futuro
da nagdo/ Geragdo Coca-Cola” (RUSSO,
1985, s/p). Com suas canc¢Oes polémicas, o
conjunto expressava a visao critica e realista
que tinha da classe média brasileira. Para
Licia Santaella, “ndo se quer com isso afir-
mar que a arte pode, por si s6, mudar o curso
da histéria, mas pode isso sim, constituir-se
num elemento ativo dessa mudanga” (SAN-
TAELLA, 1995, p. 51). A autora afirma,
ainda, que ndo se pode privar as classes ex-
cluidas da arte pelo simples fato dessa, ser
historicamente considerada elitista.

Renato Russo era na verdade Renato Man-
fredini Junior. Todavia, aderiu o Russo ao
seu nome artistico como homenagem a um
de seus filosofos favoritos, Bertrand Rus-
sel (1872-1970), um dos mais respeitados
filésofos do século XX, considerado, por
muitos, um profeta da criatividade. Autor
de praticamente todas as cancdes da Legidao
Urbana, Renato Russo enriqueceu suas le-
tras com referéncias literdrias. Seu discurso
era, a0 mesmo tempo, contestador e poético.
Buscava, por meio da poesia, expressar as
inquietudes da juventude e falar as massas,
uma vez que:

As visdes de mundo ndo se desvin-
culam da linguagem, porque a
ideologia vista como algo ima-
nente a realidade € o indissocidvel
da linguagem. As idéias e, por
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conseguinte, os discursos sdo ex-
pressdo da vida real. A reali-
dade exprime-se pelos discursos
(FIORIN, 2003, p. 33).

A banda Legido Urbana abordava, além
de temas politicos, os mais variados assun-
tos. Por muitas vezes, o discurso contesta-
dor cedeu lugar a cangdes de amor que se
tornaram marcantes dentro do cenario musi-
cal brasileiro. Algumas faixas falavam sobre
arelacdo familiar, drogas, homossexualidade
e, dessa forma, a poesia de Renato Russo re-
fletia seu préoprio universo.

Para Diana Luz de Barros (2002), os
efeitos de sentido dentro de um texto nio
sao escolhas casuais, mas sdo decorrentes da
direcdo que o enunciador pretende explorar.
Segundo a autora, “ressalta-se o cardter ma-
nipulador do discurso, revela-se sua inser¢ao
ideologia e afasta-se qualquer idéia de neu-
tralidade ou de imparcialidade” (BARROS,
2002, p. 83). Para a autora, tanto no texto
literdrio quanto nas artes, nos quadrinhos, na
pintura e na miusica o texto assume clara-
mente um sistema sustentado por formagdes
ideoldgicas.

No inicio da década de 1990, as musicas
da Legido Urbana tomavam novas formas.
Os demais integrantes da banda, Marcelo
Bonfa e Dado Villa-Lobos, passavam por
um momento criativo, inserindo novos ins-
trumentos e arranjos mais elaborados. No
entanto, o que mais influenciou as letras do
quinto dlbum da banda foi a crise econdmica
somada a crise politica do governo Collor
e a dependéncia quimica de Renato Russo.
O cantor acabava ainda de descobrir que era
portador do virus da AIDS.

Nos dlbuns seguintes, as letras ora se
mostravam otimistas diante da rentncia do

entdo presidente Fernando Collor, ora ma-
nifestavam uma perspectiva esperangosa de
Renato perante o seu tratamento para livrar-
se do alcoolismo. Logo, as musicas os-
cilavam entre a nostalgia, a melancolia e o
otimismo. Quase todos os 4lbuns da banda
traziam a expressdo em latim “Urbana Le-
gio Omnia Vincit” — A Legiao Urbana vence
todas as coisas —, uma adaptagcao de uma ex-
pressao do imperador Julio César (Romana
Legio Ominia Vincit — Legido Romana tudo
vence), no entanto, a inscricdo ndo aparece
no album “A Tempestade” (1993). No lu-
gar dela uma frase do escritor modernista
Oswaldo de Andrade sugere uma despedida:
“O Brasil é uma Repuiblica Federativa cheia
de drvores e gente dizendo adeus”. O estado
de satde do vocalista era fragil, tanto que
Renato recusou se deixar fotografar para o
encarte do disco. O poeta, como sempre, ex-
teriorizava seu sentimento. Suas letras eram
melodramaticas e o resultado foi um album
de alma triste. No entanto, o cantor nunca
declarou publicamente que era portador do
virus HIV.

Em 11 de outubro de 1996, apds 21 dias do
lancamento do disco “A Tempestade” (1993),
Renato Russo falece em seu apartamento.
Uma semana depois, Dado Villa-Lobos e
Marcelo Bonfd anunciam que, em respeito
ao lider e mentor da banda, as atividades da
Legidao Urbana chegavam ao fim. Contudo,
as musicas da Legido Urbana resistiram ao
tempo. O contetdo critico que possuiam e
a franqueza ao tratar de temas como drogas,
homossexualidade, injustica e depressao tor-
nam sua atualidade incontestdvel.

Em 2011, aniversario de 15 anos da morte
de Renato Russo, a memoria da banda foi
bastante explorada, comprovando a imorta-
lidade e relevancia da Legidao Urbana dentro
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do contexto social e cultural do nosso pais.
Uma das producdes que chamou atengdo
pela qualidade € justamente objeto desse pre-
sente estudo, “Eduardo e Monica — O filme”,
criado pela agéncia Africa e produzido pela
02 Filmes, com dire¢do de Nando Olival. O
video faz parte da campanha para internet
dos dias dos namorados da Vivo — empresa
de telefonia mével — com o tema “a historia
de amor mais cantada do Brasil”. O anun-
cio publicitario de 4 minutos tomou formas
de videoclipe e emocionou muita gente.

Feita essa breve contextualiza¢ido acerca
da banda Legidao Urbana, na sequéncia
disserta-se sobre algumas questdes tedricas
relativas a intertextualidade e alguns géneros
intertextuais, trazendo-se a tona a voz de
tedricos do campo da linguistica.

2 Principio da Intertextualidade

Segundo José Luiz Fiorin (2008), o termo
intertextualidade surgiu na década de 1960,
cunhado por Julia Kristeva (1967), que ao
realizar estudos a partir da teoria dialdgica
de Mikhail Bakhtin, definiu que o processo
de construcao de um texto € resultado de um
apanhado de citagdes de textos anteriores.
Roland Barthes passou a difundir o pensa-
mento de Kristeva e a palavra intertextuali-
dade passou a substituir o termo dialogismo.
Para Fiorin (2003), o intertexto nada mais
€ sendo: “o conjunto de discursos a que
um discurso remete e no interior do qual
ele ganha seu significado pleno” (FIORIN,
2003, p. 81).

Em um primeiro momento, os estudos de
natureza dialdgica da linguagem ficaram res-
tritos apenas aos tedricos e estudiosos da li-
teratura. No entanto, o pensamento bakhti-
niano, apesar da sua complexidade, ultrapas-

www.bocc.ubi.pt

sou os limites do discurso literdrio e penetrou
em outros campos de conhecimento, entre
eles pode-se citar a sociologia, antropolo-
gia, psicologia e a comunicagdo social. De
acordo com Bakhtin,

A orientagdo dialégica é natural-
mente um fendmeno préprio a todo
discurso. Trata-se da orientacdo
natural de qualquer discurso vivo.
Em todos os seus caminhos até o
objeto, em todas as direcdes, o dis-
curso se encontra com o discurso
de outrem e ndo pode deixar de
participar, com ele, de uma inter-
acdo viva e tensa. Apenas o Adao
mitico que chegou com a primeira
palavra num mundo virgem, ainda
ndo desacreditado. Somente este
Addo podia realmente evitar por
completo esta mutua orienta¢ao
dialogica do discurso alheio para
o objeto. Para o discurso hu-
mano, concreto e histdrico, isso
ndo é possivel: s6 em certa medida
e convencionalmente € que pode
dela se afastar (BAKHTIN, 1988
apud FIORIN, 2008, p. 18).

No projeto bakhtiniano, o sujeito é cons-
titutivamente dialégico e sua apreensido de
mundo ¢ sempre situada historicamente,
pelo fato do individuo estar sempre em
relacdo com o outro. Fiorin (2008),
fundamentando-se em Bakhtin, afirma que
“o sujeito vai constituindo-se discursiva-
mente, apreendendo as vozes sociais que
constituem a realidade em que estd imerso,
€, a0 mesmo tempo, suas inter-relacdes dia-
l6gicas” (FIORIN, 2008, p. 55).

Para Barros (1999), a intertextualidade
fecha em si mesma, a principio, para, pos-
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teriormente, se relacionar com outros textos.
Segundo o autor, “a intertextualidade na obra
de Bakhtin é, antes de tudo, a intertextua-
lidade ‘interna’ das vozes que falam e pole-
mizam no texto, nele reproduzindo o didlogo
com os outros textos.” (BARROS, 1999, p.
4)

Marcelo Ribaric (2011) aponta que a inter-
textualidade nada mais € sendo um mosaico
de citagdes; filmes que remetem a outros
filmes, quadros que dialogam com livros.
Esses sdo alguns exemplos de intertextos que
o autor expde. Ribaric assevera que

A intertextualidade pode ser
definida entdo como uma ca-
racteristica do discurso, este
entendido como unidade comu-
nicativa, que consiste em uma
relacio de dependéncia com
outros discursos ou classes de
discurso, em um jogo intencional
entre o0 emissor e os destinatdrios
de uma mensagem que contribuem
ao discurso. Esta intencionalidade
se da por meio da inferéncia e da
dedugdo de contetidos implicitos
- uma leitura adicional que soma
a informagdo proporcional. Pode
ser uma citacdo literal, uma in-
sinua¢do a uma convengao social,
uma homenagem a um filme ou a
um género filmico, o uso oculto
ou expresso de outros tipos de dis-
curso, em resumo, uma piscadela
que o emissor dirige ao receptor
(RIBARIC, 2011, p. 44).

Segundo Fiorin (1999), podem-se iden-
tificar as seguintes formas intertextuais:
alusdo, citagdo e estilizagdo. Na citagado,

o autor faz a reproducdo literal do texto de
outrem, utilizando parte desse; porém, sem a
necessidade de que o sentido do texto seja
mantido. J4 a alusdo ocorre quando um
texto remete a outro; no entanto, sem utilizar
partes do texto anterior; todavia, o sentido
mantém-se o mesmo. Por fim, a estilizacdo
ndo € a reproducdo do texto de outrem, mas
€ a reproducio do estilo de determinado au-
tor, ndo se atendo somente ao discurso ver-
balizado, mas buscando na obra os fatores de
exceléncia que essa possui.

Para Fiorin (1999), a intertextualidade ndo
€ apenas a apropriacdo vulgar do texto de
outrem, mais do que isso, ela “concerne ao
processo de constru¢do, reproducio ou trans-
formacdo do sentido” (FIORIN, 1999, p.
29). Podemos observar, assim, que o andncio
(re)produz o discurso da banda Legiao Ur-
bana, dando a peca publicitdria um carater
de atualidade, mesmo remetendo a um texto
de 25 anos atrds. No entanto, o sentido da
cancdo € mantido, sendo assim o corpus a-
presenta caracteristicas de citagdo, pois uti-
liza a musica de maneira integral e preserva
o sentido da mesma: de demonstrar o rela-
cionamento do casal.

Apo6s essa breve consideracdo acerca da
intertextualidade, discorre-se, a seguir, como
a esfera publicitdria vem se apropriando e
explorando essa ferramenta tdo proficua, a
saber, a intertextualidade.

2.1 A intertextualidade como
ferramenta publicitaria

O principio da intertextualidade é explorado
de diversas formas fora da esfera linguis-
tica e literdria. E possivel encontrd-la den-
tro de contextos politicos, do discurso cine-
matografico, das producdes artisticas, e tam-
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bém € usualmente utilizada no processo cria-
tivo da publicidade. A publicidade é um
campo em que a busca por referéncias em
outras obras é uma atividade comum. As-
sim, € um requisito essencial para o exer-
cicio da atividade publicitdria que o profis-
sional tenha um vasto repertério cultural.
Covaleski (2009) afirma que a intertextua-
lidade € uma ferramenta mais constante na
publicidade do que se pode imaginar e perce-
ber, “mesmo quando n3o se nota nenhuma
referéncia ou citacdo de modo mais expli-
cito, pode se ter certeza de que aquela pro-
posta criativa nio € integralmente original,
inédita. Presumivelmente ela foi ressignifi-
cada” (COVALESKI, 2009, p. 23). O au-
tor afirma, ainda, que, mesmo sendo uma
pratica habitual e que ocorre de maneira in-
consciente ou ndo, muitos publicitdrios pre-
ferem ndo admitir que se utilizam de refe-
réncias a outros textos.

Para Jodo Anzanello Carrascoza, a rotina
dos “criativos” exige esse ‘“jogo” intertex-
tual. Segundo o autor, “é vital que te-
nham um rico background cultural e es-
tejam empenhados constantemente no seu
alargamento, buscando no préprio estoque
de signos de sua comunidade a matéria-
prima para alcangar a solu¢ao mais adequada
ao problema de comunicacdo do anunciante”
(CARRASCOZA, 2007, p. 4). Covaleski
ainda complementa que

Na publicidade, todo texto, di-
reta ou indiretamente, implicita
ou explicitamente, remete a ou-
tros textos anteriores. Esse método
criativo, disseminado na atividade
publicitdria, dentre os recursos
persuasivos, dos tratamentos de
seducdo e da linguagem emo-
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cional, traduz-se num emaranhado
rizomdtico de relagdes intertex-
tuais (COVALESKI, 2009, p. 39).

Embora muitos profissionais ndo admitem
que fazem uso da incorporagao de outros tex-
tos no momento da cria¢do, parece haver um
consenso entre muitos profissionais e tedri-
cos do campo da publicidade e propaganda
de que a utilizacdo de referéncias a outros
textos € algo inerente a pratica da profis-
sdo. Alguns autores, toma-se como exemplo
Roberto Menna Barreto (2004), afirmam que
ler jornais, assistir TV, ir ao cinema, frequen-
tar teatros ou concertos esporadicamente e
cultivar o habito da leitura sdo acdes funda-
mentais na formacdo de um profissional i-
novador e produtivo. Barreto afirma que “o
publicitario criativo, que mantém sua mente
aberta, € o publicitdrio capaz de reconhecer
solugdes. Afinal, elas estdo por toda parte
[...]” (BARRETO, 2004, p.165). De acordo
com Carrascoza (2007), o profissional de
propaganda age como um bricoleur, ja que
seu propdsito € criar mensagens que tenham
impacto e alto poder de persuasio, no intui-
to de atingir o publico-alvo, valendo-se de
multiplos discursos e apelos. Nas palavras
do autor,

A bricolagem, assim como o pen-
samento mitico, é a operagdo in-
telectual por exceléncia da pu-
blicidade. Essa posicdo tedrica é
também a assumida pelo préprio
mercado na figura do publicitario
brasileiro mais premiado interna-
cionalmente, Washington Olivetto,
que afirma ser o ‘“criativo” um
“adequador” de linguagem (CAR-
RASCOZA, 2007, p. 2).



Francielle Sayuri Ouyama da Silva

O autor prossegue dizendo que € al-
tamente recomenddvel que os ‘“criativos”
realizem esse processo, que ele denomina
“bricolagem”, justamente para construir uma
mensagem que influencie o publico a que
essa se destina. Segundo Carrascoza, “o ob-
jetivo, obviamente, € facilitar a sua assimi-
lagcdo, dando-lhe o que ele de certa forma ja
conhece, embora haja um trabalho para “ves-
tir” esse conhecimento ja apreendido que €
a propria finalidade do ato criativo publi-
citdrio” (CARRASCOZA, 2007, p. 4).

Barreto (2004), a partir do pensamento
Aristotélico, afirma que o principal obje-
tivo de toda e qualquer comunicagdo, seja
ela verbal, escrita ou expressa, é o de per-
suadir. Para o autor, toda propaganda € per-
suasdo, embora nem toda persuasio seja pro-
paganda. Adilson Citelli complementa, afir-
mando que

Assim sendo, 0s recursos retoricos
que entram na organizagdo de um
texto ndo seriam meros recursos
“formais”, jogos visando a “‘em-
belezar” a frase; ao contrario, o
modo de dispor o signo, a escolha
de um ou outro recurso lingiifs-
tico, revelaria multiplos compro-
metimentos de cunho ideoldgico
(CITELLI, 2003, p. 26).

Dessa forma, a publicidade precisa aden-
trar ao repertério cultural do target que pre-
tende atingir, a fim de se chegar a um re-
sultado satisfatério na elaboracdo da cam-
panha publicitaria. Faz-se necessdrio, por-
tanto, o profundo entendimento do universo
do publico-alvo e do contexto em que esse
estd inserido. Segundo Ribaric, “o discurso
publicitario € eficaz na medida em que as-
sume a linguagem da atividade, do universo

ideoldgico do consumidor; de sua tradi¢do
cultural” (RIBARIC, 2011, p. 46). Carras-
coza complementa dizendo que ““a publici-
dade incorpora o repertdrio cultural e artis-
tico da sociedade em que estd inserida e
o transforma, adequando-o aos seus fins”
(CARRASCOZA, 2008, p. 5).

A intertextualidade é um elemento agre-
gado ao sistema persuasivo da publicidade.
A reciclagem de ideias € exercicio habitual
no processo de criagdo publicitdria. Res-
gatando outros discursos, a publicidade da
a intertextualidade aspectos de persuasao.
Para Barreto (2004), o profissional inven-
tivo estd atento ndo apenas as suas proprias
ideias, mas atento para o mundo que o cerca.
Para ele,

Ter ideias, notadamente em pro-
paganda, € descobrir relagdes no-
vas entre coisas conhecidas. Por
exemplo, descobrir utilidades no-
vas, originais, de persuasdo. Quase
tudo que estd em torno de nds pode
prestar-se a um bom anuncio — tdo
logo o joguemos em um contexto
novo e original. Desta forma, uma
das atitudes mais compensadoras
para um publicitdrio € se perguntar,
sempre que possivel, a propdsito
de tudo o que se vé ou ouve: para
que serve isso além do 6bvio? Ou
melhor: que argumento isso re-
presenta no sentido de persuadir as
pessoas a respeito de algo? (BAR-
RETO, 2004, p. 157).

O discurso publicitirio além de sua
retdrica persuasiva e argumentativa se apro-
pria também de material cultural, ndo se li-
mitando apenas a exposi¢ao de determinado
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produto e suas qualidades. A publicidade
dialoga com passado, presente e futuro, o
que resulta na producao de sentidos, ou seja,
ao mesmo tempo em que ela incorpora ele-
mentos culturais com propdsitos mercantis,
ela também € reflexo do vasto cendrio cul-
tural da sociedade. Houve uma ruptura entre
0 processo comunicacional e artistico, uma
vez que, segundo Covaleski, “essa conduta,
de um lado intertextual, de outro, transgres-
sora de barreiras e limites entre as expressoes
artisticas, € que vem propiciando quebras de
paradigmas e releituras do que j4 foi criado”
(COVALESKI, 2009, p. 96).

O vinculo estabelecido entre a publicidade
e a intertextualidade € quase que intrinseco,
visto que, atribuindo elementos culturais ad-
vindos de outras formas de expressdo, per-
mitem a publicidade difundir a cultura e
auferir conteudo valorativo, fazendo com
que as pessoas se identifiquem, devido as
reacdes e percepcdes que essa publicidade
pode evocar.

A linguagem publicitdria se ex-
pressa em uma narrativa cheia de
alusdes ao repertorio cultural do
receptor, atendendo ao seu saber
enciclopédico e a sua memdria co-
letiva, para comunicar-se de modo
mais eficiente — misturando o
antigo e o moderno, a arte contem-
poranea e a classica, a musica eru-
dita e o rap, com textos que pare-
cem terem sido retirados de um
poema, de uma voz do cotidiano
ou de um roteiro cinematografico,
mediante a emulacdo do discurso
coloquial. Tudo lembra alguma
coisa que ja vimos ou ouvimos,
mas que parece novo e original
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além de muito importante e cria-
tivo. (RIBARIC, 2011, p. 53)

Para investigar de que forma a intertex-
tualidade se manifesta dentro do discurso
publicitirio “Eduardo e Ménica — O filme”,
realizou-se uma andlise na qual buscamos
compreender como a peca publicitaria, ao
mesmo tempo em que buscou referenciais
na memoria coletiva (visto que dentre tan-
tas cangdes atuais foi escolhida uma musica
de 25 anos atras para falar de conectividade),
conseguiu dar a pega ares de contemporanei-
dade, no objetivo de atingir o publico a que
ela se destina.

Fundamentando-se nas teorias apresen-
tadas, na sequéncia analisa-se o video “E-
duardo e Monica - O filme”, identificando
como a intertextualidade se manifesta nessa
peca publicitdria, e como essa publicidade
insere ferramentas tecnoldgicas a fim de ex-
por os novos padrdes de convivio e comuni-
cacdo da sociedade.

3  E Quem Um Dia Ira Dizer Que
Nao Existe Razao... (R. Russo)

A classica miusica “Eduardo e Monica”, da
banda Legido Urbana, completou 25 anos
em 2011. A cangdo narra as diversas
fases de relacionamento improvavel, devi-
do as diferencas entre o casal. Monica €
uma jovem “antenada” e contemporanea, en-
quanto Eduardo € retratado como um adoles-
cente imaturo. A histdria vai se construindo
a partir dos contrapontos entre as diferentes
personalidades dos dois jovens, que apesar
das diversidades constroem uma histéria de
amor.

E sob o pretexto de celebrar os 25 anos
da histéria de amor mais cantada do Brasil
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e também o dia dos namorados, a em-
presa de telefonia mével Vivo lancou a cam-
panha publicitdria “Eduardo e Moénica — O
filme”, que teve grande repercussio princi-
palmente nas redes sociais, jd4 que a peca
ndo foi veiculada em midia tradicional, mas
sim no YouTube e salas de cinema. Além
disso, como parte da estratégia de comuni-
cacdo, foram criados perfis dos personagens
Eduardo e Monica no Facebook. Os usuérios
das redes sociais ficaram encantados e em
menos de uma semana o video havia se tor-
nado um sucesso na web, alcancando um e-
levado nimero de acessos. Para Missila Car-
dozo (2008), esse fendomeno € justificavel,
visto que “redes sociais representam um con-
junto de participantes autdonomos, unindo
ideias e recursos em torno de valores e inte-
resses compartilhados” (CARDOZO, 2008,
p. 6).

O video foi criado pela Agéncia Africa
e produzido pela O2 Filmes, sob a direcdo
de Nando Olival, e tem duracdo de 4 mi-
nutos. A peca publicitdria ndo se tornou
um comercial propriamente dito, ja que, para
muitos, o video apresentou cardter de curta-
metragem, uma vez que explora a can¢do na
integra. Para Covaleski (2009), “h4 uma na-
tural aproximagdo do discurso publicitdrio a
obra artistica, naturalmente, com o equilibrio
entre a criatividade e a adequagdo que cada
caso exige” (COVALESKI, 2009, p. 56).

O recurso utilizado no video publicitario
“Eduardo e Monica” é a sincronizacdo do
plano musical com o visual. A ideia do
audiovisual € a de materializar a cangdo,
visto que essa estd presente no imagindrio de
muitas pessoas. No entanto, a peca publi-
citdria conta a histéria de Eduardo e Monica
dentro do contexto atual. Na versdo da Vivo,
o romance do casal ganha o apoio de celu-

lares, smartphones, internet 3G, notebooks
e tablets da operadora. Com isso, pode se
perceber que a Vivo buscou proporcionar ao
espectador relagdes de similaridade com as
situacdes vivenciadas pelos personagens e-
namorados, circunstincias reais que podem
ser vividas por qualquer individuo. Con-
forme Diego Silva de Abreu (2009),

A publicidade é uma atividade or-
ganizada e estratégica, que cons-
tréi a sua linguagem em cima de
detalhados estudos sobre o com-
portamento do seu publico-alvo e
também da sociedade em questao.
[...] Portando, a fonte criativa
da publicidade e seu discurso € a
propria sociedade (ABREU, 2009,

p. 3).

Trata-se, portanto, de uma histéria de
amor dos tempos modernos, em que as pes-
soas frequentemente utilizam a tecnologia
para se aproximarem e se conectarem, como
sugere a campanha. De acordo com Fiorin
(2003), “quando um enunciador comunica
alguma coisa, tem em vista agir no mundo.
Ao exercer seu informativo, produz um sen-
tido com a finalidade de influir sobre os ou-
tros” (FIORIN, 2003, p. 74).

O video, embora mantenha seu propdsito
mercadolégico com foco na comercializagio
de seus produtos, proporciona momentos de
deleite visual no saturado universo da publi-
cidade. Segundo Covaleski (2009),

Pondo de lado a fun¢do comer-
cial de uma peca publicitaria, é
perceptivel, em muitos exemplos,
a proximidade desta, a arte. Por
conta de seu feitio, essencialmente
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criativo, faz com que a funcdo
poética da linguagem se sobre-
ponha a fungdo referencial ou
conativa (COVALESKI, 2009, p.
59).

Serd langado agora um olhar sobre a pro-
ducdo dessa peca publicitdria, a partir da
intertextualidade entre a peca e a letra da
musica “Eduardo e Monica”, observando
também a associacdo dos aparatos tecnolo-
gicos que “vestiram” a peca com cardter de
atualidade. Para Sandra Silva, “um primeiro
ponto a ser considerado € o do papel dos
telefones celulares na inclusdo simbdlica dos
individuos em uma légica de modernidade
marcada pela conectividade e pela interativi-
dade” (SILVA, 2007, p. 9). Ou seja, a cam-
panha da Vivo reflete o momento em que es-
tamos vivendo, no qual nossas relacdes pes-
soais sdo mediadas pelas tecnologias. Para
Abreu,

A publicidade ndo criou o
repertério  pdés-moderno,  (frag-
mentacdo, efemeridade, consu-
mismo, opc¢ao pelo estético, pela
superficie) mas sim, o extraiu
das pessoas e o transformou em
linguagem comercial. O seu
arcabouco criativo vem da prépria
sociedade e ndo o contrdrio — a
publicidade é o “‘simples” reflexo
do seu tempo (ABREU, 2009, p.
3).

Observe-se, agora, a introdu¢ao da Musica
Eduardo e Mobnica: “Quem um dia ird
dizer/ Que existe razdo nas coisas feitas pelo
corag¢do?/ E quem ird dizer/ Que ndo existe
razdo?”. A miusica se introduz levantando a
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questdo da causalidade em relacdo ao amor,
e que todos estdo sujeitos a isso, como cita
Zygmunt Bauman, ao dizer que,

O amor e a morte nao t€m historia
propria. Sdo eventos que ocor-
rem no tempo humano — eventos
distintos, ndo conectados (muito
menos de modo causal) com even-
tos “similares”, a ndo ser na visao
de instituicdes dvidas por identi-
ficar — (por inventar) — retrospec-
tivamente essas conexdes € com-
preender o incompreensivel (BAU-
MAN, 2004, p. 10).

O video comeca intercalando cenas que
fazem parte do universo dos personagens,
um copo de bebida, um jogo de futebol de
botdo, além de mostrar close-ups de Mdnica
em um bar, e os pés de Eduardo deitado em
sua cama, dormindo.

“Eduardo abriu os olhos mas ndo quis
se levantar/ Ficou deitado e viu que horas
eram/ Enquanto a Monica tomava um co-
nhaque/ Noutro canto da cidade/ Como eles
disseram”. Nesse trecho, as diferencas de
Eduardo e Monica ja comecam a ser deli-
neadas expondo Monica como uma moga in-
dependente enquanto Eduardo apresenta re-
lutancia para se levantar da cama. No video,
a cena € retratada com a mae de Eduardo
abrindo as persianas do quarto do garoto
e ordenando que esse acorde, enfatizando,
propositalmente, o cardter infantilizado de
Eduardo, que pega o celular para olhar as
horas. Na cena seguinte, ¢ MoOnica quem
olha o hordrio no telefone celular, que marca
6:07 da manha. A personagem continua
ainda rindo e bebendo, ndao demonstrando
nenhuma preocupacdo acerca do hordério,
dando-lhe um ar de autonomia.
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“Eduardo e Monica um dia se encon-
traram sem querer/ E conversaram muito
mesmo pra tentar se conhecer/ Foi um ca-
rinha do cursinho do Eduardo que disse/
“Tem uma festa legal e a gente quer se di-
vertir’”’. Nesse momento, € interessante ob-
servar como a letra da musica deixa aberto
para interpretacdes de como foi que os perso-
nagens se ‘“‘encontraram sem querer”. No
audiovisual, a tela foi dividida horizontal-
mente e mostra cada qual seguindo seu tra-
jeto distinto, de forma a enfatizar a falta
de inten¢do no encontro dos dois. Na
cena seguinte; porém, os jovens se esbarram
deixando cair os seus celulares no chio. Os
dois abaixam-se para apanharem seus per-
tences e, nesse momento, “[...] como se
preza toda narrativa romantica, temos o en-
contro, frente a frente [...]” (COVALESKI,
2010 p. 10). Eduardo se desculpa com
a garota e os dois seguem seus caminhos.
Mbnica, que ja estava utilizando seu celu-
lar antes da colisdo, percebe que eles haviam
trocado os aparelhos de telefone e, na mesma
hora, manda uma mensagem de texto para
Eduardo com as seguintes inscri¢des: “Tro-
camos os celulares. E agora?”. O jovem
responde: “Tem uma festa hj a noite.” De
acordo com Silva, “os celulares, na medida
em que constituem uma combinacio entre o
humano e o nao-humano, constituem ‘tec-
nologias afetivas’ e funcionam como instan-
cias mediadoras das emocdes e mantenedo-
ras dos lacos sociais” (SILVA, 2007 p. 6).

“Festa estranha, com gente esquisita/ ‘Eu
ndo to legal, ndo aguento mais birita’/ E
a Mbobnica riu e quis saber um pouco mais
sobre o boyzinho que tentava impressionar/
E o Eduardo, meio tonto, so pensava em
ir pra casa/ ‘E quase duas, eu vou me fer-

99

rar’’. Nesse momento do video, € retratada

a festa “estranha”, mas o enfoque € na falta
de familiaridade de Eduardo com o élcool.
O jovem apresenta sinais de embriaguez en-
quanto Monica se diverte com a situagdo.
O aspecto juvenil do personagem ainda é
salientado com uma mensagem de texto de
sua mae: “Filho, cadé vocé?”. Para Ana
Maria Nicolaci-da-Costa (2006), o aparelho
celular proporcionou aos jovens uma autono-
mia e liberdade, pois esses agora podem ter
no seu celular uma agenda com seus proprios
contatos; no entanto, trouxe as maes uma fer-
ramenta de controle materno. Segundo a au-
tora,

Os celulares propiciaram aos
jovens a dilatacdo de sua drea
de privacidade (que em grande
parte se tornou moével) e também
a ampliacdo de sua autonomia.
As relagdes entre maes e filhos
também foram alteradas. O con-
tato face a face entre maes e seus
filhos jovens-adultos diminuiu
na medida em que estes, para
coordenarem suas atividades,
trocaram a base do telefone fixo da
casa pela base moével dos telefones
celulares. Isso, no entanto, nao
impediu que jovens e suas maes
continuassem constantemente
em contato, agora via celulares
(NICOLACI-DA-COSTA, 2006,
p. 99).

“Eduardo e Monica trocaram telefone/
Depois telefonaram e decidiram se encon-
trar/ O Eduardo sugeriu uma lanchonete/
Mas a Moénica queria ver o filme do Go-
dard”. Enquanto Eduardo vai pra casa, re-
cebe uma mensagem de texto de Monica,
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com uma foto da garota: “Me liga!”. Na
sequéncia, a tela se divide verticalmente en-
quanto mostra os dois conversando ao tele-
fone. O adolescente estd em uma biblioteca,
enquanto a garota estd, ao que tudo indica,
em algum tipo de manifestagdo. Nesse tre-
cho, se comeca a esbocar um pouco mais das
caracteristicas de Monica, como uma jovem
politizada e alternativa, fazendo forte refe-
réncia aos valores que a banda Legido Ur-
bana acreditava. E possivel, ainda, escu-
tar uma locucdo na qual Eduardo indaga:
“Quem é Godard?”. Para Carrascoza,

Assim, ao reencenar o passado,
por meio da intertextualidade,
atualizando-o com um novo sen-
tido que, no entanto nio prescinde
daquele que lhe deu origem, a pu-
blicidade se soma a outros produ-
tos medidticos que, inegavelmente,
vao tecendo a trama das identi-
dades culturais (CARRASCOZA,
2007, p. 7).

“Se encontraram entdo no parque da
cidade/ A Moénica de moto e o Eduardo de
camelo/ O Eduardo achou estranho e me-
lhor ndo comentar/ Mas a menina tinha tinta
no cabelo”. Novamente, a cena é dividida
horizontalmente, mostrando cada qual rea-
lizando seu percurso. Eduardo utiliza a tec-
nologia de internet 3G para se orientar por
meio de mapas e imagens de satélite, visua-
lizadas no seu aparelho celular. Para Bau-
man (2004), os individuos se tornaram de-
pendentes da seguranga que o aparelho celu-
lar lhes proporciona, pois com ele nunca se
estd distante e nem longe demais. Segundo o
autor,
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Vocé permanece conectado -—
mesmo estando em constante
movimento, e ainda que os
remetentes ou destinatdrios in-
visiveis das mensagens recebidas
e enviadas também estejam em
movimento, cada qual seguindo
suas proprias trajetérias. Os celu-
lares sd@o pessoas em movimento
(BAUMAN, 2004, p. 37).

“Eduardo e Monica eram nada parecidos/
Ela era de Ledo e ele tinha dezesseis/ Ela
fazia Medicina e falava alemdo/ E ele ainda
nas aulinhas de inglés”. Monica é mostrada
estudando na universidade com o apoio de
um tablet, enquanto Eduardo aparece dentro
de um Onibus, tendo aulas de inglé€s por meio
de seu celular. Esse sistema de ensino da lin-
gua inglesa via celular é um servigo disponi-
bilizado pela prépria Vivo. Segundo Valéria
Calipo,

De acordo com a facilidade que
0 jovem tem ou teve em acessar
as tecnologias, sobretudo as mi-
dias digitais, apresentaram um pro-
cesso evolutivo e ampliaram seus
conhecimentos muitas vezes no
ambito ladico para realiza¢des na
esfera do conhecimento académico
(CALIPO, 2008, p. 12).

“Ela gostava do Bandeira e do Bauhaus/
De Van Gogh e dos Mutantes/ Do Caetano e
de Rimbaud/ E o Eduardo gostava de novela/
E jogava futebol de botdo com seu avo™.
Nessa estrofe da miusica se sobressai ainda
mais o aspecto intelectual da jovem, uma
apreciadora da arte, da poesia e da musica,
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enquanto Eduardo gostava de novelas, no-
vamente contrastando as preferéncias cultu-
rais dos dois jovens. Vale ressaltar a im-
portancia do repertério cultural do profis-
sional de publicidade na concep¢do de uma
mensagem como essa, lembrando que, de
acordo com Covaleski (2009), o conheci-
mento e a visdo de mundo do publicitdrio
sdo imprescindiveis na composi¢cao da peca.
Para o autor,

No processo criativo publicitrio
as multiplas leituras prévias e in-
tertextuais do profissional de cria-
¢cdo, vém a tona; extravasam-
se referencias cinematograficas,
literarias, musicais, pictdricas ou
de outras formas de expressdo
artistica (COVALESKI, 2009, p.

16).

Na peca publicitdria, a moga aparece no-
vamente utilizando seu tablet, como forma
de se entreter com as coisas que lhe agradam.
Por sua vez, o adolescente € retratado lendo
em seu smartphone o resumo das novelas.
Com isso, a Vivo apresenta a versatilidade
com que as tecnologias podem ser usufrui-
das, para fins de conhecimento, comuni-
cacdo ou entretenimento. Ribaric (2011)
acredita que

7z

O discurso publicitirio é eficaz
na medida em que assume a lin-
guagem da atividade, do universo
ideolégico do consumidor; de sua
tradi¢do cultural. Quando, por e-
xemplo, um spot é feito para atin-
gir o publico jovem, € preciso
que ele faca uso do repertério cul-
tural deste publico. Um aparelho

celular com fungdes para ouvir
musica precisa entrar no universo
dos hébitos de consumo de musica
dos jovens (RIBARIC, 2011, p.
46).

“Ela falava coisas sobre o Planalto Cen-
tral/ Também magia e meditacdo/ E o E-
duardo ainda estava/ No esquema escola,
cinema, clube, televisdo”. A musica nova-
mente torna a mostrar o estilo de vida al-
ternativo de Monica e sua preocupagcdo com
a politica, contrapondo-se ao que Eduardo
tinha para os assuntos triviais do cotidiano de
um adolescente. No audiovisual, essas dife-
rengas sdo expostas por meio da cena em que
Mbnica estd meditando ao ar livre enquanto
Eduardo estd jogando em seu videogame
Nintendo Wii.

“E, mesmo com tudo diferente/ Veio
mesmo, de repente/ Uma vontade de se ver/
E os dois se encontravam todo dia/ E a von-
tade crescia/ Como tinha de ser”. Esse tre-
cho inicia uma segunda parte da cancdo, na
qual os dois passam a fazer diversas coisas
juntos, tornando irrelevantes as diferencas
que os tornavam aparentemente tao distantes
um do mundo do outro. No video, Monica
estd no hospital, lugar onde estagia, quando
olha a foto de Eduardo em uma rede social,
por meio de seu tablet, com uma expressao
de saudade. Nos quadros seguintes, aparece
Eduardo no hospital procurando por Moénica
e os dois se beijjam. Para Camila Maciel
Mantovani (2006), as relacdes mediadas pela
tecnologia e as redes sociais sdo cada vez
mais recorrentes. Segundo ela,

Pode-se dizer que a mediagdo tec-

noldgica permitiu uma ampliacdo
nos circulos de relacionamento dos
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sujeitos. Se antes nossas inter-
acdes estavam circunscritas aos
ambientes que freqiientivamos e,
por conseqiiéncia, as pessoas que
pertenciam a esses ambientes, hoje
o espaco criado pelas tecnologias
da informagdo e da comunicagdo
amplia em muito nossos potenciais
parceiros de interacdo. Os rela-
cionamentos se dao por afinidades,
gostos e por aquilo que os sujeitos
dizem de si no ciberespago (MAN-
TOVANI, 2006, p. 122).

“Eduardo e Mbnica fizeram natagdo, fo-
tografia/ Teatro e artesanato e foram viajar/
A Monica explicava pro Eduardo/ Coisas so-
bre o céu, a terra, a dgua e o ar’. Nesse
momento da cancdo, os dois jovens sdo re-
tratados realizando coisas em comum. Se-
gundo Janaina Garcia (2011), “o Eduardo,
apresentado no texto publicitario, foi por sua
vez manipulado no nivel narrativo por se-
ducdo (pois se apaixonou pelo mundo da
MBodnica, deixou o cabelo crescer, arrumou
um emprego e passou a fazer parte da vida
Mbnica)” (GARCIA, 2011, p. 4-5). A in-
sercdo tecnoldgica acontece quando a per-
sonagem Monica mostra para Eduardo um
mapa astral em seu notebook, por meio da
internet 3G da Vivo. Calipo (2008) acre-
dita que “o jovem ao navegar pelas infovias
se depara a multiplas aventuras de acordo
com sua imaginagdo, interesse ou necessi-
dade como: do conhecimento, da interativi-
dade com outros internautas, entretenimento,
etc” (CALIPO, 2008, p. 12).

“Ele aprendeu a beber, deixou o cabelo
crescer/ E decidiu trabalhar/ E ela se for-
mou no mesmo més/ Em que ele passou no
vestibular/ E os dois comemoraram juntos/

www.bocc.ubi.pt

E também brigaram juntos, muitas vezes de-
pois/ E todo mundo diz que ele completa ela
e vice-versa/ Que nem feijao com arroz”. A
cancdo agora explora um Eduardo em fase de
amadurecimento, motivado pelo relaciona-
mento com Monica. A musica expoe, ainda,
os conflitos vivenciados pelo casal, mas que
apesar de tudo compdem uma perfeita com-
binacdo. O video mostra um Eduardo de ca-
belos compridos e trabalhando em uma loja
de calcados. No quadro seguinte, Eduardo
chega pintado devido ao trote universitdrio
ao hospital onde Monica atua agora como
médica e os dois se beijam. Na préxima
cena, os dois comemoram suas conquistas
com um champagne e depois sdo retratadas
as cenas de desentendimento do casal, desen-
tendimentos esses que sdo encerrados com
um beijo, demonstrando que, embora haja
brigas, eles formam o modelo de casal idea-
lizado pelos individuos, como sendo perfeito
um para o outro. Para Bauman (2004),

Em outras palavras, ndo € ansiando
por coisas prontas, completas e
concluidas que o amor encontra o
seu significado, mas no estimulo a
participar da génese dessas coisas.

N

O amor € afim a transcendéncia;
nio € sendo outro nome para o
impulso criativo e como tal car-
regado de riscos, pois o fim de uma
criagdo nunca € certo (BAUMAN,

2004, p. 11).

“Construiram uma casa uns dois anos
atrds/ Mais ou menos quando os gémeos
vieram/ Batalharam grana e seguraram le-
gal/ A barra mais pesada que tiveram”. A
cancdo torna a abordar o amadurecimento,
dessa vez dos dois como um casal, uma
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vez que eles agora sdo pais, construiram
uma casa e lidam com os problemas que
surgem com a vida adulta. O audiovisual
mostra Monica e Eduardo pintando a casa
e a0 mesmo tempo balancando os carri-
nhos de bebés dos gémeos. O casal tam-
bém embala os filhos no colo na tentativa
de silenciar o choro das criangas. Poste-
riormente, Monica e Eduardo aparecem em
uma cena que revela as dificuldades finan-
ceiras do casal: os dois estdo deitados o-
lhando as contas que t€ém a pagar; depois,
a cena mostra um Eduardo fatigado que ¢
abracado por Monica, em um gesto de con-
solo e apoio ao parceiro. Com isso, o video
convida a reflexdo acerca da fragilidade com
que as relagdes sdo construidas atualmente,
da banalizacdo do amor por meio de rela-
cionamentos efémeros, equiparados ao nivel
de produto, muito diferente da relacao vivida
por Eduardo e Monica, uma vez que, como
citado anteriormente, se trata de uma can¢do
escrita em meados dos anos 1980. Bauman
(2004) defende a tese de que

O advento da proximidade vir-
tual torna as conexdes humanas si-
multaneamente mais freqiientes e
mais banais, mais intensas € mais
breves. As conexdes tendem as
ser demasiadamente breves e ba-
nais para poderem condensar-se
em lacos (BAUMAN, 2004, p. 38-
39).

“Eduardo e Monica voltaram pra Brasilia/
E a nossa amizade dd saudade no verdo/ So
que nessas férias ndo vdo viajar/ Porque o
filhinho do Eduardo/ Td de recuperagdo’.
A musica se encaminha para o desfecho,
revelando os caminhos que a vida do casal

foi tomando. Na peca publicitdria Monica,
dirige o carro voltando para Brasilia, en-
quanto Eduardo dorme ao lado, mostrando
ainda uma atitude mais madura de Monica
em relacdo ao esposo. No banco de trés
do carro, os gémeos: uma menina € um
menino. A garotinha 1€ um livro enquanto
seu irmdo brinca com um jogo no celular.
Depois a cena é a do Eduardo trabalhando,
com aspecto de bem sucedido, quando re-
cebe uma mensagem de texto de seu filho:
“Pai, corasdo escreve com S ou com C?”, de-
notando que o menino estd de recuperacao.

“E quem um dia ird dizer que existe razdo/
Nas coisas feitas pelo coracdo? E quem
ird dizer/ Que ndo existe razdo.” A musica
se encerra com a mesma estrofe que se ini-
cia, na qual o autor Renato Russo quis nova-
mente destacar a incerteza das inten¢des que
movem o verdadeiro amor. De acordo com
Bauman,

Em todo amor hé pelos menos dois
seres, cada qual a grande incdgnita
na equacdo do outro. E isso que
faz o amor parecer um capricho do
destino — aquele futuro estranho e
misterioso, impossivel de ser des-
crito antecipadamente, que dever
ser realizado ou protelado, acele-
rado ou interrompido (BAUMAN,
2004, p. 11).

O video se encerra com as seguintes
inscricoes:  “Hd 25 anos o casal mais
famoso da nossa miisica era apresentado
pela primeira vez ao pais”. Depois uma
cena do casal na beira da praia, e poste-
riormente um segundo quadro com as ins-
cricdoes, o video apresenta a seguinte afir-
macao: “Essa é uma homenagem da Vivo

www.bocc.ubi.pt
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a todos Eduardos e Monicas de um Brasil
cada vez mais conectado.” Posteriormente,
sdo exibidas fotos dos dois jovens € nomes
de casais atravessam a tela: “E aos: Alessan-
dros e Tatianas, Rafas e Marianas, Débo-
ras e Clovis, Marcos e Claudias, Carlos e
Jaquelines, Renatos e Carminhas, Flavios
e Lucianas, Humbertos e Alines, Sergios e
Renatas. E tantos outros casais que juntos
escrevem suas proprias historias de amor.”
Para Garcia (2011), “na narrativa audiovi-
sual, os atores que representam Eduardo e
a Monica sd3o tipos comuns, o que propi-
cia uma identificacdo com seu destinatario”
(GARCIA, 2011, p. 6). Assim como 0s
nomes escolhidos para serem exibidos no
video, nada mais s@o do que elementos atra-
tivos e persuasivos que agem com o objetivo
de despertar uma identificacdo por parte de
seu publico-alvo.

A cena volta a mostrar Eduardo e Monica,
medindo a altura dos gémeos na parede,
fechando o video em um clima intimo e
familiar, deixando espagco apenas para a
assinatura e slogan da operadora para a
campanha: “Vivo, conexdo como nenhuma
outra.”, encerrando, portanto, o video “E-
duardo e Monica — O filme” com o mais es-
perado desfecho das histérias de amor: o fi-
nal feliz.

Consideracoes Finais

Como objetivou-se mostrar ao longo desse
estudo, a publicidade € um campo no qual se
faz necessdrio e pertinente recorrer a outros
textos, seja para enriquecer uma peca, seja
para atender ao repertdrio cultural do target
que se pretende atingir. O principio da inter-
textualidade, que € justamente o de um texto
ser construido a partir do texto de outrem, €

www.bocc.ubi.pt

uma prética corriqueira no exercicio da ativi-
dade publicitdria, afinal o profissional inven-
tivo deve possuir um vasto repertorio, sendo,
assim, capaz de “vestir” a peca publicitdria,
apresentando uma nova roupagem para um
discurso ja reconhecido por parte dos con-
sumidores. Logo, a intertextualidade é uma
importante ferramenta a ser utilizada no pro-
cesso criativo da publicidade.

Com isso, por meio da interpretacdo da le-
tra da musica e do video “Eduardo e Monica
— O filme”, as reflexdes encaminham-se, por-
tanto, para confirmar que a peca publicitdria
criada para a empresa Vivo buscou relagdes
com o escopo da banda Legido Urbana, que
era o de justamente expor como se revelava
a sociedade. Sendo assim, por intermédio
da intertextualidade de um discurso ja pre-
sente no imagindrio coletivo, visto que “E-
duardo e Mobnica” é uma cancdo que re-
sistiu a sua prépria época, a Vivo utilizou
essa representatividade cultural e social da
banda Legido Urbana para também demons-
trar o comportamento da sociedade, enfati-
zando as tecnologias como fundamentais na
mediagdo das relacdes sociais. Ao realizar a
leitura do audiovisual “Eduardo e Ménica —
O Filme”, pdde-se observar que, a0 mesmo
tempo em que explorou a cancdo na integra,
materializando a histéria de amor, a Vivo
contextualizou de forma latente como os in-
dividuos vém se comunicando e se relacio-
nando com o apoio da internet, smartphones
e tablets. O video apresentou um recorte
da sociedade ao explorar todo o desenvolver
da trama roméantica sob os aspectos da nossa
época, evidenciando, também, as mudancgas
no relacionamento familiar com a comuni-
cacdo constante e imediata que as tecnolo-
gias proporcionaram aos individuos, e por
fim, acaba por nos levar a uma maior re-
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flexdo acerca da concepcdo das relagdes, da
efemeridade, da instantaneidade e da fragili-
dade na constru¢do dos lacos, ao apresentar
um tipo de unido que vem se perdendo.

E um fator primordial no exercicio da
atividade publicitdria a percepcdo das mu-
dancgas que ocorrem na sociedade, uma vez
que a publicidade é o reflexo dessa. Com-
preender as bases do comportamento hu-
mano e os fendmenos sociais € de extrema
relevancia nas funcdes exercidas pelo profis-
sional de propaganda, visto que a publi-
cidade deve ser atualizada constantemente
com o propdsito de acompanhar as transfor-
macoes sociais, afinal de contas, até mesmo
0 Eduardo e a Monica criados em meados de
1986, apresentaram suas “versoes 2.0”.
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