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Se uma emogdo gera um determinado movimento,
pela imitagdo deste movimento pode-se provocar
uma emogdo correspondente”.

Ismail Xavier
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RESUMO

A presente dissertacdo parte de um principio analitico na estética narrativa das produgdes
audiovisuais do Exército Brasileiro. Com o intuito de adentrar e implantar valores militares nas
diversas formas de narragdo, identificamos possibilidades para inovar os padrdes que seguem seus
atuais videos. Descobrimos uma forma de modificar essas producdes de uma forma mais criativa,
com embasamento tedrico nas narrativas dramaticas e cinematograficas. Acreditamos que para
uma comunicacao eficaz, a afetividade seja o propulsor ideal, como forma de impactar o receptor
emocionalmente. Roberts (2005), defende que 80% das nossas decisdes sdo realizadas através das
emocgodes. Com o intuito de analisar os apelos afetivos e suas possiveis propagacdes, o foco deste
projeto ¢ estudar as emogdes e suas necessidades em narrativas audiovisuais e cinematograficas,
com base nos conceitos de Economia Afetiva, Lovemarks, Storytelling e afetividade na recepgao
espectatorial. Para embasamento imagético, foram analisados filmes de guerra com apelo emotivo
militar, a fim de levantar critérios e elementos narrativos, respeitando o carater transmidia do
cinema para as pecas de TV e internet. O principal objetivo deste trabalho ¢ analisar e desenvolver
estratégias narrativas a serem aplicadas em prototipos de producdes de videos para uma campanha
do Exército Brasileiro (EB) com proposito de atingir jovens, entre 16 ¢ 22 anos, a aderirem as
emocodes ligadas aos valores militares. Parte-se do pressuposto que o EB necessita de uma maior
compreensdo institucional e a propagabilidade da Forga Terrestre e que, diante disso,
possivelmente, tera melhores resultados institucionais se forem apresentadas ao jovem cidadao,
estratégias narrativas carregadas de afetividade e identificagdo, sem perda dos valores militares,
baseados no género de cinema de guerra. Presumimos também que os conceitos aqui elencados
possam contribuir para outras institui¢des que almejem impactar seu publico afetivamente.

Palavras-Chave: Afetividade; Narrativas; Recep¢do Audiovisual; Cinema; Militarismo.



ABSTRACT

The present dissertation starts from an analytical principle in the narrative aesthetics of the Brazilian
Army 's audiovisual productions. With the intention of entering and implanting military values in the
various forms of narration, we identify possibilities to innovate the standards that follow their current
videos. We have found a way to modify these productions in a more creative way, with theoretical basis
in the dramatic and cinematographic narratives. We believe that for effective communication, affectivity
is the ideal propellant, as a way to impact the recipient emotionally. Roberts (2005) argues that 80% of
our decisions are made through emotions. In order to analyze affective appeals and their possible
propagation, the focus of this project is to study the emotions and their needs in audiovisual and
cinematographic narratives, based on the concepts of Affective Economy, Lovemarks, Storytelling and
affectivity in spectatorial reception. For imagery, war films with military emotive appeal were analyzed
in order to raise criteria and narrative elements, respecting the transmediational character of the cinema
for the TV and internet pieces. The main objective of this work is to analyze and develop narrative
strategies to be applied in video production prototypes for a Brazilian Army (EB) campaign aimed at
reaching young people between 16 and 22 years old, adhering to the emotions linked to military values.
It is assumed that the EB requires a greater institutional understanding and the propagability of the Earth
Force and that, in view of this, it will have better institutional results if presented to the young citizen,
narrative strategies loaded with affectivity and identification without loss of military values, based on
the genre of war movies. We also assume that the concepts listed here can contribute to other institutions
that aim to impact their audience affectively.

Keywords: Affectivity; Narratives; Audiovisual Reception; Movie theater; Militarism.
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1. INTRODUCAO

Atualmente o Exército Brasileiro vem possibilitando um maior contato com o
publico externo em suas diversas redes sociais, com suas a¢des e atividades internas
expostas, que podem ser observadas no Facebook (aproximadamente 3 milhdes de
seguidores), Instagram (aproximadamente 1 milhdo de seguidores), Linkedin
(aproximadamente 44 mil seguidores), Twitter (aproximadamente 650 mil seguidores),
Youtube (aproximadamente 600 mil seguidores), Flickr (aproximadamente 500
seguidores) e Blogger. Ao analisarmos os numeros de seguidores no primeiro semestre de
2019, podemos constatar que existe um aumento de visibilidade em sua produgdo. As
formas de comunicagdo estdo se expandindo e o Exército Brasileiro segue a demanda. Vale
ressaltar que, apesar desse grande contato que existe nos dias atuais, ainda existe uma
mistificagdo ilusoria e até perturbadora, que foi gerada anteriormente no sensu popular,
criando uma ma imagem da Forga Terrestre. Apesar das Forcas Armadas serem as
institui¢des de maior credibilidade da populacdo, — ficando a frente at¢ mesmo das igrejas,
segundo pesquisa da Faculdade Getulio Vargas (FGV) no ano de 2015' — ainda h4 uma
percepcao negativa, principalmente perante os jovens. Acredita-se que devido a nossa
cultura, e muitas vezes ao mau posicionamento reflexivo de ex-militares, concepgdes

equivocadas sdo nutridas entre esses jovens, atribuindo valores negativos a Forga.

Tomemos como exemplo o Exército Americano, visto que, desde cedo, o individuo
¢ educado a agregar valores altivos com tamanho patriotismo. Podem ser observados na
publicidade, na musica, filmes e até mesmo em jogos virtuais como o America’s Army, que
Jenkins (2009) exemplifica essa aplicabilidade. Sendo assim, a populagdo tem um
envolvimento patriota e consequentemente agrega-se valores militares nesses produtos de

entretenimento.

Entre as diversas formas de comunicacdo que o Exército Brasileiro estabelece com
a populagao brasileira, identificamos uma com forte poder de persuasdo afetiva — a
audiovisual. Observa-se que o emprego desse método dentro do Exército pode melhorar

através do apelo afetivo direcionado a um publico especifico. Essas producdes, no nosso

' FGV (Brasil). Relatério ICJBrasil: 2° e 3° trimestres / 2014. 2015. Disponivel em:
<http://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/handle/10438/13599>. Acesso em: 18 mar. 2018.
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entendimento, necessitam demonstrar de forma mais contundente uma visdo, uma
aplicabilidade, direcionada ao publico jovem. Nao para persuadir esses jovens a aderirem
uma ideia, mas para apresentar os valores prezados pela For¢a Terrestre, de uma forma
afetiva e impactante. Com esse intuito, o Exército precisa buscar nas obras

cinematograficas conceitos, técnicas e estéticas que comovam seu publico afetivamente.

A escolha do publico em analise estd diretamente vinculada ao periodo de
incorporacdo as Forcas Armadas. Acreditamos também que as divergéncias de opinides
sobre o Exército sdao prevalecentes nesse grupo. O grande grau de rotatividade de jovens
ao Exército, os primeiros contatos dos reservistas, o que o efetivo variado relata, os filmes,
0s jogos, sdo elementos encontrados nesse publico que contribuirdo para uma analise de

opinides diversificadas.

Com base nessa pesquisa, sera proposta uma estratégia ou modelo de producao de
videos que atendam as necessidades da Forga Terrestre, utilizando técnicas especificas que
possibilitem o emprego dos Valores do Exército?, almejando uma produgdo mais
envolvente. Vale ressaltar que para a elaboracdo da pesquisa foram analisados filmes de
guerra, onde valores militares sdo apresentados, buscando perceber como esses foram

produzidos, suas formas narrativas, dramaturgas, técnicas, entre outros elementos.

Dentro desse contexto, criamos uma campanha publicitdria com o objetivo de
comprovar se os elementos técnicos sdo realmente aplicaveis. Utilizamos valores militares

em narrativas ficcionais, para impactar afetivamente o publico alvo.

2. BREVE PERCURSO PELAS DISCIPLINAS

A curiosidade ¢ desafio nos levaram ao encontro com as Industrias Criativas.
Campo completamente embrionario em Pernambuco, e com propostas inovadoras, nos
levou a imersao nesta jornada. As interrogacdes eram diversas sobre o que encontrariamos
pela frente, das disciplinas que estudariamos e da sua aplicabilidade no mercado. Questdes

que foram desmistificadas no percorrer do curso.

2 Os valores militares s@o conceitos indissociaveis, convergentes ¢ que se complementam para a
obteng¢ao de objetivos individuais e institucionais. Eles sdo Patriotismo, Civismo, Fé na missdo do
Exército, Amor a profissdo, Espirito de Corpo, Aprimoramento técnico-profissional e Coragem.
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A nossa atuagdo no mercado sempre foi ligada ao audiovisual, seja sua
aplicabilidade em cinema, televisdo ou video. Nos deparamos com a linha de pesquisa que
estuda sobre as tecnologias, linguagens e produtos. Como proposta da linha, nada mais
justo que a criacdo de um produto que envolvesse narrativas propondo uma inovagao e
solugdo para uma determinada area no mercado. Mas qual seria esse produto? Uma
abstracdo nos envolvia, até que as disciplinas estudadas, como um farol na imensa
escuridao nautica, nos indicaram o rumo a seguir.

A disciplina de Criatividade e Processos Criativos, trouxe uma profunda reflexdo
sobre o que ¢ a criatividade e como ela poderia surgir. Mais especificamente, os professores
nos propuseram um trabalho que, interligado com a disciplina de Gamificagao, despertaram
nossos processos criativos. O estudo da Gamificagdo foi crucial nesse periodo, nos
apontando técnicas de jogos para serem utilizadas em universos de nao jogos. Como forma
de interagdo entre as duas disciplinas, elaboramos um documentario com a estratégia de
responder o que seria a criatividade e como ela poderia surgir. Para isso, buscamos pessoas
no mercado que necessitam de uma constante criatividade como musicos, poetas, atores,
entre outros, para obter essa resposta. A questdo nao se limitou a esse publico, fazendo
com que buscassemos uma defini¢do de um neurocientista e psicdlogo. Entre tantas
respostas obtidas, vale ressaltar que o processo criativo € inerente ao ser humano, e que
para esse aflorar, ¢ necessaria uma liberdade mental.

A matéria de Narrativas Transmididticas nos proporcionou um maior
direcionamento no quesito da elaborag¢do do produto. Ela foi de grande valia, apresentando
conceitos e um estudo da interdisciplinaridade dos meios comunicacionais. O encontro
com /ovemarks e Economia Afetiva foi um propulsor nas defini¢des do objeto de estudo.
Ela conseguiu levantar possiveis solugdes para a aplicabilidade do nosso caso no meio
militar. As pesquisas iniciais partiram de estudo e andlise em filmes militares e género de
guerra; que também nos levou a conhecer os produtos audiovisuais dos Marines, Exército
Americano, e de outros exércitos. Os primeiros questionamentos e possiveis respostas
surgiram devido a esta disciplina.

Nos deparamos com Giorgio Agamben na disciplina Artes, Cultura e Tecnologias.
Seu estudo sobre o dispositivo nos ajudou a uma reflexao sobre os aprisionamentos em que
vivemos. Outra abstra¢do surge quando tentamos definir o conceito de arte, tarefa que,
unida a tecnologias, nos foram desafiadas. Também ndo podemos deixar de citar as
contribui¢des de Midias Digitais, que marcaram a analise de narrativas com a proposta do

storytelling e sua aplicabilidade.
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A disciplina de Metodologia foi fundamental para a elaboracao e execugao do
projeto. Ela apontou questdes de um trabalho cientifico e sua forma de producao.
Analisamos o conhecimento e suas maneiras de manifestagdes. Nos aprofundamos na
leitura de Umberto Eco, o que contribuiu muito para a criagdo de um projeto literalmente
académico. Os convidados e discussdes apresentados, nos deixaram com uma maior
confianga prospectando o produto.

Ainda cursamos a disciplina de Design da Informacdo, onde podemos aprender
questdes relacionadas a apresentacdo da informacdo e seus elementos estéticos, como
forma de impactar e alcancar seu publico. Juntamente com essa disciplina, comegamos as
orientagdes para a concretizagdo do projeto final.

Podemos concluir que as matérias apresentadas cumpriram com seu objetivo em
despertar a analise em padrdes estético-narrativos, a identificacdo de tendéncias e
contribuiram para a elaboragdo de um projeto capaz de inovar o setor do mercado em

questao.

3. O DISPOSITIVO CINEMATOGRAFICO

Como era de se esperar, ¢ inevitavel analisar o audiovisual sem a observancia das
obras cinematograficas. O cinema constroi e descontr6i imaginarios, levando seu publico
por universos inimaginaveis. Seus espectadores, em um estado hipnoético muito préoximo
ao sono (MAUERHOFER, 2003), assam a olhar para si mesmos, sendo outras pessoas.
Sentem, pensam, imaginam como o outro € no lugar do outro. Uma breve andlise sobre
esse dispositivo, abre caminhos para entender como ele opera, entendendo seus elementos
de preparagcdo espectatorial e sua construcdo afetiva, que, possivelmente, gera uma

transferéncia do universo diegético para o real.

3.1. Defini¢oes de Dispositivo

Convém observar que Giorgio Agamben (2009) apresenta uma breve concepcado da
defini¢do do termo dispositivo de acordo com os pensamentos de Foucault. Apesar de
nunca ter definido o termo, em uma entrevista, Foucault chega a se aproximar de uma
definigdo. Ele cita que diferentes elementos como discursos, institui¢des, estruturas
arquitetonicas, decisdes regulamentares, leis, medidas administrativas, enunciados

cientificos, proposi¢des filosoficas, morais e filantrdpicas, todo o dito ou ndo dito, fazem
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parte do dispositivo. O dispositivo seria a rede que se estabelece entre estes elementos. Ele
acredita que o dispositivo tem uma funcdo estratégica tendo uma certa manipulacdo de
relagdo de forga. O dispositivo seria um ator que age sobre um determinado grupo ou
sujeito condicionando-os. Ele estd ligado a um jogo de poder aproximando-se sempre ao
limite do saber. Trata-se de um conjunto de estratégias que, ao passo que condicionam,
também sao condicionadas, mantendo uma relacao entre poder e saber.

As diferentes defini¢cdes existentes atualmente para o termo dispositivo remetem a
um conjunto de praticas e mecanismos que tem um a urgéncia, um imediatismo para a
obtencdo de seus efeitos. Os dispositivos carregam em si um processo de subjetivacdo,
consequentemente, eles devem produzir o seu sujeito. O termo dispositivo de Foucault tem
uma aproximacao a defini¢cao do termo dispositio dos tedlogos, que fazem uma referéncia
a definicdo de oikonomia, que ¢ “um conjunto de praxis, de saberes, de medidas, de
institui¢cdes cujo objetivo é gerir, governar, controlar e orientar, num sentido que se supoe
util, os gestos e pensamentos dos homens”.

Na definicdo de Agamben, dispositivo ¢ tudo o que consegue de alguma forma
capturar, orientar, determinar, modelar, interceptar, controlar e assegurar os gestos as
condutas, as opinides e os discursos dos seres viventes. Nao so as instituicdes que lidam
diretamente com o poder, mas também a literatura, escritura, filosofia, navegacao,
computadores, celulares, linguagem, cigarros, etc. Ele define a existéncia de duas grandes
classes, os seres viventes (ou substancias) e os dispositivos. Entre esses dois estaria o
terceiro: os sujeitos. Estes sdo o resultado da relagdo entre os seres viventes € 0s
dispositivos. Os inumeros dispositivos que existem proclamam uma infinidade de
processos de subjetivagdo. Isso eleva o nimero de mascaramento que sempre acompanhou
a identidade pessoal.

Atualmente ndo existe um s6 momento na vida dos individuos que estes ndo estejam
modelados, contaminados ou controlados por algum dispositivo. Nao existe como destrui-
los ou quica uséd-los de uma forma correta. O ser humano tornou-se dependente desses
dispositivos, a ponte de a inibi¢do ou retirada, provocar tédio no ser vivente (AGAMBEN,
2009). Na raiz de cada dispositivo esta um desejo humano de felicidade. A captura ¢ a
subjetivacdo desse desejo € o que potencializa o dispositivo. Agamben acredita que nossa
relacdo com o dispositivo ndo pode ser simples, sendo assim, ele apresenta um termo que
provém da religido e direito que ¢ profanagao.

Profanar ¢ o inverso de consagrar. Esta ¢ a designagdo da saida das coisas da esfera

humana para o sagrado. Profanar ¢ sair do sagrado, do religioso para o livre uso dos
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homens. A definicdo de religido, nessa perspectiva, trata-se daquilo que subtrai as coisas,
lugares e pessoas do uso comum, e as coloca em uma esfera separada. Nao existe religiao
sem separagdo, assim toda separagdo também conserva em si um nucleo genuinamente
religioso. Sacrificio ¢ o dispositivo que regula e realiza a separagdo. Ele ¢ quem faz a
passagem do profano para o sagrado, da esfera humana para o divino. Mas, tudo o que foi
ritualmente separado pode ser restituido a sua forma profana. A profanacgdo entra como
um contradispositivo que restitui o que o sacrificio tinha separado ou dividido.

O dispositivo ¢ uma maquina que produz subjetivagao, sendo assim ¢ uma maquina
de governo. Os dispositivos que lidamos na contemporaneidade ndo agem somente com o
processo de dessubjetivacdo do ser. Atualmente tanto a dessubjetivacdo quanto a
subjetivacdo do individuo ndo ddo lugar a recomposicdo de um novo sujeito, mas sim a
uma forma espectral. Nessa ndo verdade do sujeito, ndo existe sua verdade. As atuais
sociedades vivem grandes processos de dessubjetivacdo que ndo correspondem a nenhum

processo de subjetivagao real (AGAMBEN, 2009).

3.2. O Dispositivo Cinema

Noés percebemos que o cinema ¢ definido como a arte de compor e definir filmes
cinematograficos, cinematografia, proje¢ao cinematografica e sala de espetaculos onde se
projetam filmes cinematograficos.

O cinema pode ser classificado como uma sala, com a proje¢do de imagens em
movimentos ¢ um filme que conta uma histéria de aproximadamente duas horas. Esse
dispositivo faz essas trés dimensdes diferentes convergirem: arquitetura da sala herdada
pelo teatro italiano, a tecnologia da captagao e exibicao e a forma narrativa que busca uma
transparéncia em sua estética/discurso. O cinema como sistema de representacdo nao nasce
com sua invengdo técnica e, sim, aproximadamente uma década depois. Surge, assim, um
dispositivo complexo, envolvendo aspectos discursivos, técnicos e arquitetonicos. Cada
um desses aspectos tem sua propria técnica, com objetivo de realizar no espectador a ilusao
de estar presente aos proprios acontecimentos representados.

Na década de 1970, teoricos estruturalistas franceses — Jean-Louis Baudry,
Christian Metz e Thierry Kuntzel - discutem a disposi¢do do espectador de cinema. Falam
que o estado do espectador ¢ muito equivalente aos estados do sonho e da alucinagao.
Baudry levanta questdes sobre a influéncia que o dispositivo cinematografico pode causar

no espectador. Esses efeitos ndo s6 dependem da organizacdo discursiva do filme, mas
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também, quanto ao dispositivo do cinema em todo o seu conjunto — camera, projetor,
moviola, etc — e as condigdes da projecao. Como os prisioneiros da caverna de Platao, os
espectadores sdo vitimas de uma ilusdo (impressdo da realidade) ou alucinacdo, pois
confundem as representacdes com a propria realidade.

Segundo Parente (1994), para Baudry, esse dispositivo ¢ um aparelho ideologico,
com objetivos de dominacdo pela burguesa - criada pela imagem perspectivada -
produzindo uma cegueira ideologica ou alienacao fetichista, que remete a essa vontade de
dominacdo. Devemos frisar que suas analises surgiram quando emerge a critica ao cinema
da representagdo — cinema objetivado a criar no espectador o sentimento de que sua diegese
revela uma realidade preexistente a do filme como discurso.

Da psicanalise Baudry enfatiza que o cinema reproduz a dindmica do nosso
dispositivo psiquico. O cinema reatualizaria mecanismos de base que estdo em nosso “eu’:
alucinagdes, sonhos, lapsos, etc. Analisando por essa perspectiva, o cinema se torna um
dispositivo inconsciente com seus disfarces, duplicagdes e espelhamentos; se torna uma
maquina criadora de plenitudes ilusorias tipicas dos fendmenos que nos ddo uma imagem
em troca de um mundo. Este dispositivo tem a ver com o psiquico porque nele o sujeito €
uma ilusdo produzida a partir de um lugar. Trata-se de um sujeito transcendental que se
constitui por estar no centro, e estando no centro, sente-se como condi¢ao de possibilidade

do que ja existe (PARENTE, 1994).

3.3. O dispositivo cinematografico como uma missio civilizatoria e psicolégica

Ao analisar a historia do cinema, podemos observar que a filmografia de um
determinado pais reflete a projecao do imaginario deste povo. O cinema entra como uma
luz, como a implantacdo de nacionalismo. Se também considerarmos o colonialismo
europeu — em que suas poténcias conquistaram posi¢des de hegemonia econdmica, politica,
cultural e militar em grande parte da Asia, Africa e das Américas — também encontraremos
uma forma de conducdo imagética da espectatorialidade. Para Stam (2003) o colonialismo
europeu teve seu climax na virada do século XX, quando a territorialidade mundial
controlada por suas poténcias passa de 67%, em 1884, para 84,4%, em 1914. Esta situagdo
so foi revertida com a desintegracdo dos impérios coloniais apds a Segunda Guerra.

As primeiras produgdes cinematograficas coincidiram com o apogeu do
imperialismo. Os paises mais proliferos na época do cinema mudo — Gra-Bretanha, Franca,

Alemanha e Estados Unidos — também estavam dentre os paises de maior poder imperial,
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tendo o total interesse de enaltecer seu movimento colonialista. O cinema agregou
narrativa e espetdculo para desenvolver a historia do colonialismo do ponto de vista do
colonizador.

Ou seja, o cinema dominante falou pelos “vencedores” da histoéria, em
uma filmografia que idealizava a empresa colonial como uma missao
civilizatéria filantrépica motivada pelo desejo de avangar sobre as
fronteiras da ignorancia, da tirania ¢ da doenca. As representagdes
programaticamente negativas das colonias ajudavam a racionalizar os
custos humanos do empreendimento imperialista. (STAM, ROBERT,
2003)

Esta forma dominante “euroamericana” de cinema ndo sé herdou e propagou seu
discurso colonial hegemdnico, como também hegemonizou, gragcas ao seu controle
monopolistico da distribui¢io e da exibi¢do cinematografica, uma grande parte da Asia, da
Africa e das Américas. Este espectador colonizado foi estimulado a se identificar com
personagens que batalham contra o seu povo, criando um conflito de imagindrios nacionais.

“Para o espectador europeu, portanto, a experiéncia cinematografica
promovia uma gratificante sensagdo de pertencimento nacional e
imperial, mas, para o colonizado, o cinema deflagrava uma sensacgdo
de extrema ambivaléncia, mesclando a identificagdo provocada pela
narrativa cinematografica com um intenso ressentimento”. (STAM,
ROBERT, 2003)

Ao langar uma otica psicologica, Robert Stam (2003) escreve que a semiologia cede
lugar para uma orientagdo com base matriz conceitual na psicanalise, quando as
preocupacdes dos teoricos passam da linguagem e estrutura cinematografica para os efeitos
subjetivos provocados pelo mesmo. Antes ja havia estudos cinematograficos com
orientagdo psicanalitica, como Movies: A psychological study (1950) — no qual Martha
Qolfenstein e Nathan Leites defendiam que o cinema cristalizava mitos, sonhos ¢ temores
comuns a todos — e Hollywood: The dream factory (1950) — em que Hortense Powdermaker
descrevia Hollywood como fabrica de sonhos e mitos.

Os tedricos psicanaliticos tinham seu interesse na dimensdo psiquica que o cinema
causava com sua impressdo de realidade. Buscavam explicagdes para se entender o extremo
poder que o cinema exercia sobre os sentimentos humanos. Sua capacidade de persuasao
foi estudada levando em consideracao diversos fatores como imobilidade, escuridao,
projecdes Opticas, etc. Foi analisado todo o conjunto que induz o sujeito a projetar-se na
representagdo. A partir das pistas fornecidas por Edgar Morin, os tedricos da década de 70,

como Jean-Louis Baudry, Christian Metz e Jean-Louis Comolli (PARENTE, 2003), se
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posicionaram frente a inseparabilidade da realidade filmica e identificacdo espectatorial.
No processo de identificacdo no cinema, a no¢ao lacaniana de que o desejo ndo ¢ uma
questdo de desejar o outro e, sim, desejar o desejo do outro, veio adequar-se perfeitamente
nas andlises desses tedricos. Metz institucionaliza os prazeres subjacentes
cinematograficos como: Identificacdo (primeiramente com a camera, depois com
personagens); Voyeurismo (observagao dos outros, sem ser observados); Fetichismo (jogo
da denegacdo e caréncia); e Narcisismo (sensagdes auto-exaltadoras de um sujeito que tudo
percebe). Um dos elementos primordiais da sedugdo cinematografica ¢ o que Freud
denominou de escopofilia — impulso para transformar o outro em um objeto de olhar

curioso.?

3.4. O subjetivo preparado através do dispositivo

Hugo Mauerhofer (2003) analisa a simples disposi¢cdo de um espectador, ao deixar
o universo que lhe ¢é presente, para adentrar no mundo subjetivo do espetdculo
cinematografico. Por diversos motivos este espectador inseriu-se nesta subjetividade sem
levar em consideragdo a mudanga psicolégica da consciéncia que o acompanha frente ao
simples ato de ir ao cinema. O autor classifica a “situacdo cinema” como o ato de fuga
voluntaria da realidade cotidiana e sugere que a melhor experiéncia cinematografica seria
aquela onde a inexisténcia de qualquer subterfiigio arremessador ao mundo cotidiano
estivesse presente.

Um fator essencial para esta visao peculiar a respeito da entrega reside nos efeitos
psicologicos averiguados por Mauerhofer. Ao recapitular a psicologia experimental sobre
as reagdes inicialmente apresentadas por uma pessoa que permane¢a em um quarto escuro
por um tempo, ele sustenta que ocorra um retardamento do curso natural do tempo.
Segundo o autor, a impressao subjetiva ¢ de que somos mantidos a uma certa distancia das
nossas experiéncias temporais e, dessa forma, logo vem a sensagao de tédio — caracterizado
pela falta de algo acontecendo — que denota o vazio da pessoa agastada.

Trazendo para os dias atuais, as diversas telas que nos cercam fora do templo
cinematografico, como dispositivos moveis, TV ou web, ndo tem tanto poder de direcionar
nossa atencdo em apenas um foco. Existem diversos elementos que nos atraem no mundo
exterior, e essa forma comunicacional ¢ muito rapida, diversos elementos chamam a nossa

aten¢do o tempo todo.

3 (STAM, Robert. “Introducdo a teoria do cinema”. 2003: p.182 a 191.)
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Voltando a imersdo do cinema, um outro efeito psicologico somado a distor¢ao do
tempo ¢ a alteracdo da sensagao de espaco. A falta de iluminacao torna a forma dos objetos
menos definidas, dando a imaginacdo maior liberdade de interpretar o mundo que nos
cerca. A imaginacdo comeca a fazer um registro extremamente subjetivo do mundo visivel
que ainda resta e essa modificagdo da sensagdo de espago anula a barreira entre consciente
e inconsciente, podendo, assim, enfatizar a importancia do inconsciente na experiéncia do
cinema.

O espectador estd em um estado passivo, que ¢ alcancado espontaneamente. Em
uma sala, isolado do mundo exterior, espera em total inércia e receptividade — condigdo
esta que gera uma extrema afinidade psicoldgica entre a situacdo cinema e o estado do
sono. Aqui Mauerhofer ressalta que entre os dois casos hd uma fuga da realidade e que a
escuriddo ¢ um pré-requisito neste estado de passividade voluntaria. Assim, a situagdo
cinema - com seus atributos de tédio iminente, imaginagdo exacerbada e passividade
voluntaria — faz com que o inconsciente entre em contato com o consciente em maior grau
que normalmente.

ApoOs a experiéncia, o estado mental do espectador recém-saido do cinema ¢ alterado
devido as suas identificagdes com a diegese filmica. Por motivos inconscientes (mas que,
acreditamos, a afetividade tenha uma parcela nisto), ele se identificou. A disposi¢cao mental
permanece até que as solicitacdes da vida cotidiana acabem por dissipa-las. “No caso de
pessoas de muita imaginac¢do e sensibilidade, e consideravelmente reprimidas, os efeitos
da experiéncia cinematografica se refletem na postura, no andar e nos gestos”
(MAUERHOFER, 2003, p.379).

O anonimato do espectador ¢ mais presente no cinema do que em outros
espetaculos, levando-o, assim, as suas associagdes mais intimas. E esses elementos formam
0o que Mauerhofer chama de alicerces da “psicologia da experiéncia cinematografica”
(IDEM). Com efeitos multiplos, o cinema desempenha um grande papel na vida do homem
moderno. Tem um poder psicoterapéutico: todos os dias ele torna suportavel a vida de

milhdes de pessoas.

3.5. Projecao-identificacdo: entre a tela, a vida real e o eu

Tentando estabelecer conjecturas a respeito dos elementos que compdem a
identifica¢do, Edgar Morin (2003) aprofunda seus conhecimentos na natureza humana e
langa suas impressdes sobre dois aspectos extremamente interligados, mas inicialmente

opostos do mundo exterior na interioridade do homem: a projecdo (movimento de dentro
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para fora) e identificacdo (movimento de fora para dentro). Nosso foco, primeiramente,
recai sobre o primeiro dos movimentos, ao perceber que as nossas necessidades, sonhos,
desejos, obsessdes, aspiracdes, se projetam* em tudo o que estd em nossa volta. Nossas
percepgdes sdo confundidas e trabalhadas pelas nossas projegdes.

Ja quando identificamos algo, em vez de nos projetarmos no mundo, o absorvemos.
A identificacdo absorve o meio ambiente dentro do préoprio “eu” e integra-o afetivamente.
Os fendmenos psicologicos subjetivos sdo comandados pelo complexo "projecdo-
identificagdo-transferéncia", que ndo ¢ fiel: ele pode deformar a realidade objetiva das
coisas ou situar-se fora desta realidade (no estado de alma, nos devaneios). O sonho, assim,
seria uma projecao-identificacdo em estado mais puro: enquanto ndo acordamos, essas
proje¢des sdo reais; quando estamos acordados e conscientes, ndo damos importancia a
subjetividade contida no sonho.

Um exemplo cotidiano da participacao afetiva citada por Morin, ¢ o amor —
projecdo-identificagao suprema. O amor que a nds proprios dedicamos ¢ transferido para
0s anseios, objetos, agdes, tristezas, alegrias, tudo o que corresponde ao ser amado. Tudo
esta enraizado por sua presenca. A participagdo afetiva amplia-se dos seres as coisas. “Uma
ambivaléncia dialética liga os fendmenos do coracdo e as fetichizacdes”. (MORIN, 2003,
p.149).

A projecao-identificacdo, desempenha continuamente o seu papel em nossa vida
cotidiana, privada e social. Representamos para os outros e para né6s mesmos um papel na
vida. “O vestudrio (esse disfarce), o rosto (essa mascara), as palavras (essa comédia), tudo
isso alimenta, na vida corrente, esse espetaculo que damos a nds proprios € aos outros, ou
seja, as projecdes-identificagdes imaginarias” (IDEM, p.151)

Quando identificamos as imagens na tela com a vida real, pomos nossas proje¢des-
identificagdes desta em movimento. A impressdo de vida e de realidade propria das
imagens cinematograficas ¢ inseparavel de um primeiro impulso de participagao. A
imagem cinematografica, a mesma que falta uma realidade probatoria da realidade pratica,
detém um poder afetivo muito forte, o que a identifica como espetaculo — “o encanto da

imagem” — que renova ou exalta a visdo das coisas simples e cotidianas.

* De acordo com Morin (2003), o processo de proje¢ido pode tomar o aspecto de automorfismo
(quando atribuimos e/ou julgamos nos outros, algumas caracteristicas que nos sao proprias),
antropomorfismo (ao atribuirmos as coisas ou seres vivos, tragos, tendéncias e caracteristicas que
sdo humanas) ou de desdobramento (fase genuinamente imaginaria: ndés projetamos 0 Nnosso
proprio ser individual em uma visdo alucinatéria onde a nossa imagem corporal nos aparece).
Antropomorfismo ¢ desdobramento formariam o momento em que a projegdo passa a alienagao.
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Nos demais espetaculos, os espectadores podem se expressar fisicamente através de
aplausos (aprovagdes) ou assobios (recusas), mas de qualquer maneira, no cinema, o
espectador permanece impotente de mudar o curso da representacdo. E a anulagdo ou
atrofiamento das participacdes motriz, pratica ou ativa, estd estritamente ligada a
participagdo psiquica e afetiva. A participagdo do espectador por ndo poder se expressar
em atos, se interioriza. Isso determina a participacao afetiva intensa: operam-se verdadeiras
transferéncias entre a alma do espectador e o espetaculo da tela. “O espetaculo serve de
ilustracdo a uma lei antropologica geral: todos nds nos tornamos sentimentais, sensiveis e
lacrimejantes logo que nos vemos privados dos nossos meios de acdes” (IBIDEM, p. 154).
Como sob efeito de uma neurose artificial o espectador vé o mundo entregue a forgas que
lhe escapam.

A escuriddo das salas de cinema também favorece as projecdes-identificacdes
aproximando-se muito das fantasmagorias do sonho. Esta obscuridade serve para dissolver
as resisténcias diurnas, para isolar o espectador e fazé-lo adentrar no universo das sombras.
Coloca o espectador em um estado, segundo Morin, simile-hipndtico, pois o espectador
ndo dorme. E nesta sala obscura onde o espectador passivo tudo suporta, onde tudo esta
fora de seu alcance, mas, ao mesmo tempo, tudo se passa dentro da sua mente.

A obra cinematografica vai para um espectador consciente da sua irrealidade pratica
com o que estd sendo representado. A cristalizagdo magica reconverte-se para este
espectador em subjetividade e sentimentos, isto €, em participacdo afetiva. A extrema
imobilidade do espectador vem doravante juntar-se a extrema mobilidade da imagem, para

constituir o cinema (MORIN, 2003).

3.6. O aprisionador afetivo

A imersdo cinematografica é prova comprobatdria do que Agamben define como
dispositivos. O cinema com sua arte e técnica, insere seu espectador em um universo de
subjetivagao ficcional que transcende das salas de proje¢do para o cotidiano real. Sua forma
de condicionamento limita seu espectador ¢ o conduz as mais variadas experiéncias,
através de uma construgdo afetiva. Sua exterioridade para o cotidiano dependera de quao
impactante ¢ sua narrativa, ¢ dos meios de dessubjetivacdo espectatorial.

E notavel a relagdo de poder e controle, pois, uma vez que a obra tem a liberdade e
permissdo para adentrar o consciente e inconsciente de seu espectador - situacdo
psicoloégica muito bem apresentada por Hugo Mauerhofer (2003) — existe um dominio da

producdo que guiard o individuo por este universo ficcional, criado e manipulado para
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apresentar uma ideologia dos autores. Essa passividade do espectador o coloca em posigao
privilegiada, podendo se identificar com os diferentes personagens apresentados. Sua
proximidade com o sonho ¢ aqui notavel, nessa analogia, exemplificamos com as
observagdes de Freud® sobre o local de quem sonha em Uma Crian¢a é Espancada: por
hora quem sonha se identifica com a crianga, por seu agressor e, posteriormente, com um
observador.

Quando Agamben fala de uma dessubjetivacdo do ser, ele refere-se a uma
desfragmentacao do individuo. Este, encontra-se submerso em uma construcdo que nao se
refere a sua individualidade. O cinema, como outros dispositivos, tem um forte apelo a
essa desconstrucdo do ser. Nao se trata de uma manipulacdo do individuo, mas de uma
agregagdo consciente ou inconsciente de valores e agdes. O dispositivo cinematografico,
liberta, aprisiona, projeta e ¢ projetado pela mente de seus espectadores, onde, em muitos
casos, transcendem das salas escuras para o cotidiano do espectador. Para tanto, ¢ notorio

que deva existir uma a¢do motivacional, que podera ser acionada através da afetividade.

4. COMUNICACAO AFETIVA

Diversos sdo os autores que estudam sobre a afetividade gerada pela imagem. Para
Santaella e Noth (2005), o questionamento do valor das imagens vem de uma longa tradi¢ao
filosofica. Eles acreditam que as imagens podem ser usadas para asseverar ou enganar
sobre fatos da dimensao semantica, sintdtica e, com certas reservas, também pragmatica.
Nao querem dizer que toda imagem carrega em si a inverdade, mas que os meios de
comunica¢cdo em suas diversas manipulagdes, transmitem uma pluralidade de modos
indiretos de significados da imagem.

Ao analisar a Economia Afetiva, Jenkins (2009) afirma que ela esta baseada em
entender os fundamentos emocionais na tomada de decisdo do consumidor. O que faz esse
consumidor optar por um produto em detrimento de outro. Com base nesse esfor¢co para
entender essa relagdo do consumidor, € preciso criar um planejamento estratégico para a
propagacdao e promocdao do seu proprio produto. Entender as necessidades que o
consumidor possui, entender as emogdes do seu publico alvo e como sacia-las, esta a chave

para a conquista do fortalecimento de sua marca.

5> Sigmund Freud. “Uma Crianca ¢ Espancada”. Edicdo Standard das Obras de Sgmund Freud,
v.XVII, Rio de janeiro: Imago, 1970.
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As Lovemarks sao as marcas que os consumidores amam. Sao casos de amor entre
consumidor e marca, e essa relagdo é capaz de produzir a fidelidade do consumidor. E um
sentimento de fidelidade além da razdo. A maioria das nossas decisdes de compras estdo
baseadas em emogdes - o que aquele produto podera nos proporcionar. O estudo dos
elementos que provocam emocdes no consumidor ¢ de extrema importdncia para essa
definicdo da marca. O alto investimento em estratégias de marketing ¢ fundamental para
promover tais experiéncias multissensoriais, a fim de estabelecer uma maior conexdo e
identificagdo com o consumidor. Segundo Roberts (2005), 80% das nossas decisdes sdo
feitas através das nossas emogoes.

Seguindo a relagdo subjetiva entre imagem e produtos, ¢ inegavel a existéncia de
uma relagdo afetiva no inconsciente popular. A tomada de decisdes surge de afetos, que
podem existir ou serem gerados.

Conforme pode-se constatar, ¢ inegavel a agdo do encantamento existente entre
marcas ¢ consumidores. Xavier (2007) vai mais além ao afirmar que todos esperam o
encantamento em tudo. Para ele, encantar envolve enfeiti¢ar, seduzir e cativar, trés sentidos
diferentes, mas convergentes para um unico conceito que ¢ provocar emogoes.

O autor defende que o ineditismo ¢ um fator marcante para a recordagdo. O efeito
magico do enfeiticamento se traduz em qualquer coisa, vista ou sentida de uma forma
diferente, de uma forma que nunca tinhamos experimentado antes. Ela ocorre com a
modificacdo de elementos ja conhecidos visto de uma nova forma, por uma nova
perspectiva, provocando prazer e excitacdo ao destinatario da mensagem. A inica maneira

de se conquistar a permanéncia no cérebro ¢ através das emocgdes.

4.1. A acao dramatica

Devemos ressaltar a importancia da dramaturgia para a criacdo de projetos
audiovisuais ficcionais. Sua abordagem que nasce em estudos teatrais, trazem profundas
reflexdes para composicdes onde o objetivo da obra ¢ impactar afetivamente seu publico.
Nao podemos deixar de fazer uma breve reflexdo sobre sua trajetoria e técnica aplicada.

A palavra dramaturgia ¢ oriunda do grego, e quer dizer compor um drama. Drama,
por sua vez, significa agdo em grego. Dramaturgia ¢ a arte de compor dramas. Para esse
oficio, segundo Pallottini (2005), o autor da composi¢do dramdtica deve ter ao menos algo
importante para dizer. Dramaturgia deve ser vista como um conjunto de técnicas para se

organizar eficientemente um texto, capaz de expressar um conteudo. O resultado final do
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texto colocado em cena, com uma determinada finalidade, tem o intuito de influenciar o
espectador, a ponto de mové-lo a propria acao.

A mensagem dramatica serd expressa através de palavras ou acdes, transmitidas por
personagens ou sob a forma de rubricas. Nessa perspectiva, texto ¢ tudo o que se diz e que
ndo ¢ dito, mas transmitido de uma outra forma no espetaculo final. Esse texto contém uma
ideia central que pode ser definida como unidade de agdo. A acdo principal € consequéncia
da ideia central, e ¢ uma porque persegue um unico objetivo. Objetivo ¢ aquilo que o
protagonista, personagem que mais age, procura obter. No decorrer da sua trajetoria vai
encontrando obstaculos, que sdo dificuldades oriundas de qualquer abstracao.

A caminhada do personagem principal em busca de seus objetivos, seus obstaculos,
seus esforcos e superagdes sao denominados de a¢do dramdtica que simboliza dinamismo,
movimento, um passo adiante, mudanga. A situacdo dramatica era uma, por for¢a de algo
que se fez, inovou, tornou-se outra.

O drama apresenta uma a¢ao que tem como base uma pessoa moral (individuo que
pensa, conscientemente) que toma agdes em busca de seu objetivo (com consciéncia do
resultado final). Diz Aristoteles que a tragédia ¢ a imitacdo da acdo. Podemos entdo dizer
que a a¢do dramatica ¢ a ag¢do, de alguém no drama, que vai em busca de seus objetivos,
consciente do que quer.

Carregado de elementos subjetivos e objetivos, o drama contém elemento liricos e
épicos. Ele deve reunir em sua acdo, o expressar-se, objetivar-se e mostrar fatos da epopeia.
Mas deve também carregar um peso de subjetividade, de razdes morais, de sentimentos, de
hesitagdes, da alma. E ver as a¢des dos personagens motivadas por uma interioridade. O
subjetivo se manifestando na realidade externa. Para bons dramas ¢ necessario um
equilibrio entre objetividade e subjetividade.

O conceito de conflito segundo Pallottini (2005), ¢ inerente a ideia de que a
finalidade de uma agao s6 ¢ dramatica se produzir interesses e paixdes opostas. Uma agao
desencadeada por uma vontade tem que colidir com interesses e paixdes. Dessa colisdo,
desse conflito, algo nascera. Os interesses e paixdes podem ser de vdarias espécies, mas
sempre constituirdo o nascedouro de outra vontade, que serd oposta a primeira, surgindo
assim o conflito. Quando este surge, caminha fatalmente para sua solugdo, seja provisoria
ou definitiva.

Com base nessas defini¢des, para o surgimento de qualquer peca dramatica ¢
necessario a existéncia de conflitos. Para se analisar qualquer texto dessa espécie é preciso

a identificacdo de um conflito central, primordial, que serd a coluna textual. Subordinado
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ao conflito central, existirdo conflitos variados, de toda espécie. Cada cena deve ser um
conflito pequeno, mas nao devem ser estaticos. Devem aumentar qualitativamente, até
atingir um novo momento.

Na dramaturgia, tudo est4 ligado a tudo e tudo depende de tudo. Nada tem sentido
tomado isoladamente. A obra deve ser um conjunto onde todas as coisas dependem umas
das outras. Nao existe sentido em ag¢des que ndo acrescentem nada ao drama. Todos os
personagens e agdes devem estar ligados a agdo principal, para enriquecé-la e aperfeigoa-
la.

Pode-se concluir que o drama seria inicialmente uma construg¢do literaria, onde
acoes e conflitos sao elementos fundamentais. O fio condutor da obra ¢ a acdo dramatica,
que se move carregada de subjetividade e para frente, resultado de uma vontade consciente.
Essa acdo tdo mera imitagdo dos atos humanos, desfruta de um conflito, dindmico e
crescente, que evolui até explodir na mudanga de qualidade determinadora da variacao da

a¢ao, da mudancga do agir no drama (PALLOTTINI, 2005).

4.2. Criacao de Mitos

O estudo realizado pelo escritor e mitologista Joseph Campbell (2007) sobre a
influéncia da mitologia, ndo s6 para o individuo, mas para toda a sociedade, apresenta uma
estrutura do monomito, ou jornada do herdi. Ele identificou uma semelhanca entre as
religides e as mitologias de diferentes culturas, ao longo da histéria, e esclareceu como
essas culturas separadas pelo tempo e espaco poderiam ser tdo parecidas em sua estrutura,
tema e simbolismo. Cabe frisar que nao s6 Campbell, mas Carl Jung também analisou este
problema, onde, chegaram a conclusdo que essas semelhangas sdo oriundas da mente, do
inconsciente coletivo. Além do inconsciente pessoal adquirido pelas experiéncias de cada
individuo, o inconsciente coletivo contém estruturas cognitivas que evoluiram sobre a
histéria da humanidade, sendo assim comum a todos. Essas manifestagdes em imagens ou
padrdes simbolicos foram denominadas por Jung de arquétipos. Na visdo de Campbell, os
mitos sao fendmenos psiquicos que revelavam a natureza da alma.

E preciso acentuar que, para Campbell, em todo o mundo, todas as épocas e sob
todas as circunstiancias, o mito humano tem florescido. Dessa mesma forma, todos os
produtos possiveis produzidos pelo corpo e mente humana, sdo inspiragdes vivas desses
mitos. A abertura das energias, das manifestagdes culturais, emana dos mitos. As religides,
filosofias, artes, formas sociais do homem primitivo, descobertas fundamentais da ciéncia

e da tecnologia, os proprios sonhos surgem da magia do mito. Esses simbolos da mitologia
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ndo podem ser criados, ordenados, inventados ou excluidos. Sdo produtos espontaneos da
psique humana e cada um deles traz em si, o poder criador da sua fonte.

Em “O her6i de Mil Faces”, Campbell (1989) analisa diferentes mitos e chega a
conclusdo da existéncia de um monomito, uma estrutura comum em todas as historias,
estrutura essa fundamental para a compreensao e criagdo de outras narrativas. Dessa forma
ele define que o monomito ¢ caracterizado por trés atos bem definidos, onde o primeiro
seria A partida, o segundo a iniciagdo e o terceiro o retorno. Esses atos sdo subdivididos e
analisados por Campbell.

A jornada do herdi ¢ um ciclo que comega e termina no mundo normal do hero6i. A
missao da jornada passa por um mundo desconhecido. O herdi, que esta em seu mundo
normal recebe um chamado, ele ¢ atraido para a aventura. L4 ele encontra uma presenca
sombria que guarda a passagem. O her6i pode derrotar, fazer um acordo ou penetrar com
vida esses universos das trevas, como também ser derrotado ou morto. Ao adentrar na
aventura, o her6i come¢a uma jornada em um mundo desconhecido, cheio de forcas
desconhecidas, algumas que o ameagam fortemente, e outras que lhe oferecem um ajuda
magica, seus auxiliares. Na medida em que mais se aprofunda na jornada mitolédgica, ele
passa por uma provagdo suprema e obtém sua recompensa. Essa recompensa trata-se de
uma expansao da consciéncia, uma expansao do ser. Com essa modificagdo o herdi retorna
ao seu mundo, reemerge do reino do terror e a bencdo que carrega consigo restaura o
mundo.

Dada a importancia estrutural do monomito, a criagdo de historias baseadas na
Jornada do Herd6i deve ser aplicada em estruturas narrativas onde o objetivo seja envolver

o publico-alvo afetivamente, com arquétipos especificos do inconsciente coletivo.

4.3. O cinema e 0 audiovisual como ferramenta de marketing

De acordo com Sant’Anna (1996), a definicdo de marketing implica em conhecer o
que seu consumidor necessita ou deseja, estudar as formas de aplicabilidade desta
necessidade em produtos e implantar um meio de sacia-los, na mesma medida em que os
ensina a consumi-los. O Marketing em sua visdo ¢ algo que vem antes do produto, que ¢ o
produto e vai além do mesmo. As tendéncias do mercado tém que ser analisadas,
identificando as preferencias do consumidor para por fim poder persuadi-los promovendo

o produto em questao.
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E inegavel o poder ludico proporcionado pelo cinema, como bem lembra Pinheiro
e Helena (2012). O filme tem a capacidade de influenciar emocionalmente seus
espectadores, inspirando comportamentos e sentimentos. Uma grande histéria pode
envolver e encantar, como uma magica, a vida das pessoas. Personagens tornam-se
referéncias, influenciando estilos e habitos. O cinema é a manifestacdo artistica mais
poderosa para mobilizar e envolver emocionalmente as pessoas. Esse poder existe gracas
a engrenagem perfeita de reversdo da mente humana, que espelha as imagens do écran com
as da vida do espectador. E aqui que manifesta toda a soberania da indéstria da fantasia,
onde a maquina de sonhos cativa e fascina os individuos.

E preciso ressaltar a infinidade de telas que existem hoje em dia como veiculos de
comunicacao eficazes, mas todas essas formas de comunicacdo sdo roteirizadas como em
um filme, até mesmo as noticias sdo apresentadas de forma sensacionalista. Tirando a
diferenca, que sao bem claras no cinema entre o mundo real da fantasia, as técnicas que
antes eram limitadas ao cinema se expandem para tudo e por todos. A estrutura narrativa
utilizada pelos filmes ¢ até hoje a principal referéncia na roteirizagdo do mundo real.

Quando vocé consome um produto, vocé esta consumindo o seu significado que foi

projetado pela publicidade.

4.4. Publicando a marca

De acordo com Sant’Anna (1996), para despertar um individuo a agir, serd
necessario gerar um estimulo que pode ser definido como a criagdo de um desejo. E o
desejo que faz com que o individuo aja, tome agdo para suprir uma necessidade que muitas
vezes o proprio desconhece. Para conduzir um espectador a adquiri determinado produto,
¢ preciso que os criadores da marca facam um apelo as necessidades primordiais humanas.
E preciso despertar um desejo ja existente ou ndo no seu consumidor.

Para uma boa propaga¢do da marca, devemos considerar as principais necessidades
humanas, que sdo a ambig¢ao, amor a familia, aparéncia pessoal, apetite, aprovacdo social,
atividade, atracao sexual, beleza, conformismo, conforto, cultura, curiosidade, economia,
evasdo psicologica, impulso de afirmagdo, seguranca e saude (SANT ANNA, 1996).

De acordo com Pinheiro e Helena (2012), no que se refere a Product Placement, o
cinema ¢ o audiovisual tem grande potencial para sua utilizacdo. Trata-se de uma

ferramenta estratégica de marketing, que consiste na presenca de determinado produto
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ligado a uma marca. E uma técnica de incorporar marcas em filmes, com o objetivo de
algum beneficio em troca. Existem diversas formas de inser¢ao do produto em um video,
formas tangiveis e faceis de perceber, como outras mais implicitas. Como forma mais
implicita, vale ressaltar a Ideologic Placement, uma ferramenta que foi utilizada ao longo
da historia como instrumento politico-ideoldgico.

A partir da Primeira Guerra Mundial, industrias cinematograficas como a soviética,
alema e americana, utilizaram-se do /deologic Placement para propagar ideais politicos. O
cinema ¢ o maior meio de disseminag¢do de inteligéncia publica pois, fala em uma
linguagem universal podendo apresentar propositos de um pais. Cinema e entretenimento

oferecem um grande potencial de manipulagdo ideoldgica.

4.5. Os mitos na publicidade

A criagdo dos mitos na publicidade estd ligada aos sentimentos que emanam do
inconsciente. Os mitos se originalizam de algum lugar dentro dos seres humanos. Cada
produto da publicidade se torna mais envolvente, mais sedutores quando sdo encarnados
por personagens heroicos. Randazzo (1997) cita que Jung revela uma extrema conexao
entre mito e psique inconsciente, porque, em muitos dos seus pacientes ndo foram
identificados nas suas historias pessoais as imagens arcaicas e padroes de pensamentos que
eles expressavam. Jung encontrou imagens iguais ou parecidas na mitologia, na alquimia,
e em outras antigas fontes mito-poéticas (sentidas pela alma).

Segundo Randazzo, o inconsciente ¢ o subconsciente muitas vezes controlam nosso
comportamento nos bastidores. Ha literalmente dois mundos operando dentro dos seres
humanos.

A mente inconsciente ¢ a fonte onde jorra a mitologia e o0 manancial de criatividade
como musica, arte, poesia, etc. Randazzo defende que a incredulidade em espiritos,
monstros € demodnios ¢ uma forma perigosa de crenca, pois a psique inconsciente pode
trazer esses habitantes espectrais do mundo mais subterrdneo do ser humano.

A publicidade ¢ importante na nossa cultura porque ela molda nossos valores e a
nossa sensibilidade, individual e culturalmente. Ela combina as ciéncias do comportamento
(antropologia, sociologia, psicologia) com as artes da comunicagao (redacdo, dramaturgia,
artes graficas, fotografia, etc) para motivar, modificar ou reforcar as percepgdes, crengas,
atitudes e comportamento do consumidor. A publicidade transforma produtos em marcas,
criando mitos sobre elas, humanizando-as e dando-lhes identidades precisas,

personalidades e sensibilidades que refletem as humanas.



31

Os sonhos vendem, ndao sonhos idiossincraticos, individuais, mas sonhos coletivos,
sdo esses que imperam o reino da mitologia. Mitos e sonhos vém do mesmo lugar: a psique
inconsciente. Os mitos sao a matéria dos sonhos. A personificagdo de uma marca humaniza
e da personalidade ao produto, facilitando o desenvolvimento de um vinculo emocional
entre consumidor e produto, que ajuda a fortalecer a fidelidade da marca.

Leon Festinger (1957) tenta explicar o funcionamento cognitivo — como pensamos
e aprendemos. Conforme seu modelo, quando a informacao estd de acordo com 0s nossos
valores e crengas, dizemos que estd em consonancia com a nossa estrutura cognitiva e,
portanto, facilmente assimilada. Quando ndo, ocorre a dissonancia cognitiva — estado
mental psicologicamente desconfortavel — procuramos resolver a incoeréncia entre a nova
informacdo e nossos valores e crengas (rejeitamos a informag¢do ou mudamos a nossa
estrutura cognitiva).

Hé um senso comum que se deve levar o consumidor a amar as nossas marcas. Um
bom exemplo ¢ o posicionamento da marca dos fuzileiros navais dos EUA, onde eles
buscam atrair os jovens desafiando-os, dizendo que estdo procurando uns poucos homens
bons, desafios apresentados como na figura 01 e 02 — publicidade da Marines. Esse tipo de
desafio também presente em jogos consegue motivar seu publico a aderirem de forma
afetiva um sentimento pela organizagao militar. O mesmo desafio ¢ demostrado na figura
03, dessa vez para o publico feminino, onde ocorre o chamado para a aventura da
personagem no clipe Part of Me® de Katy Perry. O video apresenta uma estrutura narrativa
com ac¢do dramadtica, onde a personagem principal, apos o término de seu relacionamento,
vai em busca de um fortalecimento pessoal que o Marines pode lhe proporcionar. No
decorrer da narrativa, os varios conflitos que se apresentam a tornam cada vez mais forte,

trazendo uma realizagao interior.

8 PART of Me. Dire¢do de Dan Cutforth e Jane Lipsitz. Producdo de Katy Perry, Brian Grazer,
Martin Kirkup, Bradford Cobb, Steven Jense. Intérpretes: Katy Perry. Musica: Deborah Lurie. Los
Angeles: Imagine Entertainment, Mtv Films, Insurge Pictures, 2012. Son., color. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=uuwfgXD8qV8>. Acesso em: 31 jan. 2019.
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Figura 01: Batalhas sio ganhas por dentro.

Fonte: Google Imagens

Figura 02: Para fuzileiros navais, ha apenas batalhas ganhas.

Fonte: Google Imagens

Figura 03: Todas as mulheres sdo criadas iguais, entdo algumas se tornam Marines.

Fonte: Google Imagens
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A razdao compulsoria que leva o candidato a juntar-se aos fuzileiros € nao a outro
setor é puramente emocional. E uma forma de provar que servindo o seu pais, ele pode
mostrar que tem valor necessdrio para tornar-se um “dos poucos, dos altivos, dos
corajosos” (RANDAZZO, 1997). E uma mitologia guerreira, baseada na coragem e no
sentido de dever — marca Marines.

As mitologias nos ajudam em nosso equilibrio espiritual, moldam as nossas vidas e
nutrem as nossas almas. A inspiragdo vem do inconsciente, entdo, qualquer obra criativa
demanda de uma interagdo com o ser criador e seu receptor, onde este se entrega, se abre
e cria em conjunto com aquele. Num livro pro exemplo, seus personagens acabam falando
com o leitor até tomar forma sozinhos. Em certa altura do processo criativo quase parece
que outro alguém ou alguma forga invisivel estd escrevendo com vocé. A historia parece
ter vida propria e pode nos levar a lugares que nunca teriamos imaginados de antemao.
“Quando a perspicacia intelectual falha, temos que recorrer ao inconsciente em busca de
esclarecimento, para ver se o estudo dos simbolos e das maneiras instintivas de agir pode
lancar alguma luz na escuriddao” — Esther Hording (apud RANDOZZO, 1997).

Jung desenvolveu a ideia de um inconsciente coletivo, um inconsciente que contém
imagens arquetipicas (universais) que sdo as mesmas para todas as pessoas. Para ele essas
imagens arquetipicas contidas no inconsciente estdo profundamente arraigadas na espécie
humana e, de alguma forma, funcionam como instintos que influenciam e controlam nosso
comportamento. As imagens experimentadas em seus arquétipos ndo condizem com um
perigo nao ficticio. O individuo pode se deixar levar pela fascinante influéncia dos
arquétipos. Essas imagens podem tomar conta do consciente gerando entdo o fendmeno da
possessdo.

Sem a mitologia ndo teriamos ética, nem valores e crengas para nos guiarem. A
mitologia da marca tem que ser informativa e transformativa. Elas comunicam atributos e
beneficios do produto assim como proporcionam beneficios psicologicos e emocionais. A
mitologia ajuda as pessoas a lidar com os temas e as lutas universais da vida. As pessoas
ficam mais calmas e mais tranquilas ao saberem de histérias mitoldgicas que contam como
outros ja enfrentaram e superaram estes mesmos mitos.

Em uma campanha publicitaria toda imagem ¢ significante e deve ser levada em
conta. Todas as imagens devem estar ligadas de acordo com a mitologia global da marca,
sua personalidade, imagem e alma. Ao mitologizar o produto criando personagens,

situagdes e lugares miticos, costuma tornar o comercial mais envolvente e interessante.
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Deve-se levar em consideragdao o conhecimento do seu consumidor para gerar boas ideias

(RANDAZZO, 1997).
5. A COMUNICACAO DO EXERCITO BRASILEIRO

Convém observar que o Exército Brasileiro dispde de um centro de comunicagdo
social que é uma organizagao militar sediada em Brasilia-DF. Sao os integrantes do centro
que planejam, desenvolvem e coordenam as atividades do sistema de comunicagado social
do Exército. Quando nos referimos a uma nova estrutura narrativa para suas produgdes
audiovisuais, vale ressaltar a concepcdo e estratégias que este sistema abrange. Um
fendmeno importante que deve ser observado € se essa comunica¢do institucional e

audiovisual consegue refletir valores militares.

5.1. Comunicando valores militares

De acordo com o vade-mécum n°10 do Exército Brasileiro, sdo identificaveis as
principais “ideias-for¢a” referentes aos valores, deveres e ética militares. Ele foi elaborado
com base na Constituicio da Republica brasileira, estatuto dos militares, missdo e
regulamento disciplinar do Exército e lideranga militar. Esses conceitos sdo indissociaveis,
convergentes ¢ se completam para a obtencdo de objetivos individuais e institucionais.

Os valores militares sdo referenciais fixos, fundamentos imutaveis e universais. As
manifestagdes desses valores sdo o patriotismo, civismo, fé na missdo do Exército, amor a
profissdo, espirito de corpo e aprimoramento técnico-profissional. De forma consciente ou
inconsciente esses valores influenciam o comportamento ¢ a conduta pessoal de cada
militar. A sobrevivéncia das For¢cas Armadas depende de um fervoroso culto a esses valores
que estdo constantemente ligados aos deveres militares e sua ética.

Ao analisar tais valores, identificamos que patriotismo se baseia em um amor a Patria
e sua soberania, cumprimento do dever militar com o ideal no coragdo em servir seu pais.
O civismo trata em cultuar a histéria, simbolos nacionais, herdis e chefes militares do
passado. Exteriorizar esse sentimento com entusiasmo em solenidades civico-militares,
comemorar tais datas, e sempre que possivel fazer apologia aos valores civicos. A fé na
missdao do Exército é o amor dado a ele, a fé na sua missdo em defender a Patria, garantir
os poderes constitucionais, a lei e a ordem e cooperar com o desenvolvimento nacional e a
defesa civil. Amar a profissdo ¢ sentir com entusiasmo as coisas do Exército. Trata-se de
uma motivagao profissional, trabalho por prazer, espirito de sacrificio e satisfacdo do dever

cumprido. O espirito de corpo ¢ orgulhar-se do Exército, da organiza¢do onde se serve, da



35

sua especialidade, de seus companheiros, ¢ um orgulho coletivo, uma vontade coletiva.
Reflete uma coesdo da tropa e camaradagem entre seus integrantes. Esse valor ¢
exteriorizado através de cangdes, gritos de guerra e lemas evocativos. O aprimoramento
técnico-profissional ¢ a exigéncia de qualquer Exército moderno. O militar deve buscar
sempre um aprimoramento com estudos, manutencdo da capacitacdo fisica, grande

dedicagdo nos cursos, estagios e instrugdes’.

5.2. Divulgacao institucional do Exército Brasileiro

De acordo com seu manual de Comunicacdo Social, o Exército Brasileiro define
Divulgacao Institucional como a atividade com o objetivo de produzir e disseminar a
imagem do mesmo. Ela utiliza-se dos veiculos de comunicacdo e de canais de distribuicdo
para levar seus produtos, carregados de mensagens institucionais, aos seus publicos-alvo.
As mensagens versam sobre, entre outros, o orgulho e a dedicagdo dos militares e demais
integrantes que o compde. Os produtos devem propagar a atividade-fim do Exército que ¢
Braco Forte, Mao Amiga, onde braco forte significa todos os servigos sociais prestados
pela instituicdo, ¢ Mao Amiga a contribuicdo para o avango tecnologico da industria
nacional, o valor dos seus recursos humanos, o cuidado com a preservacdo do meio
ambiente, da cultura e do acervo nacional ¢ a exceléncia do ensino ¢ da administracao

militar. Um exemplo desta comunicag¢do institucional esta na figura 04 e 05.

"BRASIL. Gen Ex Gleuber Vieira. Exército Brasileiro. Vade-Mécum de Cerimonial Militar do
Exército: Valores, Deveres e FEtica Militares (VM 10). 2002. Disponivel em:
<http://www.sgex.eb.mil.br/index.php/cerimonial/vade-mecum/106-valores-deveres-e-etica-
militares>. Acesso em: 13 dez. 2017.
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Figura 04: Campanha do Exército Brasileiro.

Fonte: Google Imagens

Figura 05: Campanha do Exército Brasileiro.

Fonte: Google Imagens

Os envolvidos nessa atividade de planejar as mensagens, devem estar atentos a todas
as oportunidades que se apresentem favoraveis para divulgar a instituicdo. Acreditam que
¢ de extrema importancia o vinculo da institui¢do com a sociedade. O Exército estd atento
que ndo basta simplesmente transmitir as ideias, mas também estar sintonizado para a
repercussdo das mensagens. Sabem que € preciso conhecer o impacto causado pelo produto

em seu publico-alvo.
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Fazendo uma analogia estratégica do Ministério da Defesa, com intuito de expandir a
funcionalidade das Forcas Armadas para o publico infantil, eles criaram uma parceria com
a editora Mauricio de Souza (2018), que trouxe uma edi¢ao de revista em quadrinhos, como

mostra a figura 06.

AINDUSTRIATDE
DEEESA'BRASICEIRA

Figura 06: Campanha do Ministério da Defesa.

Fonte: Google Imagens

5.3. A Imagem do Exército Brasileiro

Segundo seu manual técnico, a Imagem ¢ um conjunto de opinides subjetivas dos
individuos de diferentes publicos ou de grupos sociais a respeito de uma instituicao,
produto ou marca®. Seria uma representagio mental, consciente ou inconsciente, formada
a partir de percepcdes, de vivéncias, de lembrangas e de experiéncias passadas, sendo

passivel de ser modificada por novas experiéncias. Alegam que uma boa imagem nao se

8 BRASIL. GEN Ex Fernando Azevedo e Silva. Exército Brasileiro. Manual de
Fundamentos: Comunicagdo Social. 2. ed. Brasilia: Exército Brasileiro, 2017. Disponivel em:
<http://bdex.eb.mil.br/jspui/bitstream/1/1168/1/EB20-MF-03.103.pdf>. Acesso em: 05 mar. 2019.
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impde, conquista-se. Depende mais dos atos que das palavras. Consequentemente,
acreditam que com o tempo a qualidade e o comportamento dos integrantes da institui¢ao
irdo determinar a forma como ela é percebida.

O conceito e a imagem sdo o maior patrimonio das organizagdes. O conceito ¢
consolidado no imaginario do povo durante toda a trajetoria da organizacdo. Ja a imagem
¢ uma fotografia mental que pode sofrer alteragdes ou influéncias de eventos
circunstanciais. Essas percepcdes dos publicos decorrem de informagdes e dados que
dispdem sobre a instituicdo. O fundamental ¢ que o conceito ¢ o suporte para a manutengao
de uma boa imagem institucional. Com esse entendimento, pode-se dizer que a reputacdo
ou conceito positivo do Exército Brasileiro foi e continua sendo construido pelo culto as
tradicdes, pelos valores morais e culturais, por suas participagdes em eventos historicos e
no desenvolvimento nacional. Esses elementos dao sustentagdo ao trabalho diuturno das
Organizacdes Militares para a manuten¢do da imagem associada a uma instituicao solida,

séria e comprometida com sua missao constitucional.

5.4. ATV, o cinema e o video para o Exército

Em seu manual técnico, a comunicagao social do Exército define a televisdo com
uma grande capacidade de cobertura em curto prazo, carisma e possibilidade de uso de
mensagens com som, imagem, cores ¢ movimentos. E a mais eficiente midia de caréater
nacional, ajustando-se, também, como midia regional e local, uma vez que cada emissora
ou repetidora pode inserir mensagens proprias. Dada a grande penetracdo, as mensagens
veiculadas pela televisdao tem difusdo muito rapida e abrangente. Podem ser ocupados
espacos destinados aos anUncios comerciais, participacdes em programas ou
merchandising. Sob o mesmo ponto de vista, o cinema tem alcance limitado junto a
populagdo em geral, se comparado com o radio e a televisdo. Por sua caracteristica, o
cinema oferece ambiente adequado para a veiculacdo de alto impacto causado pelas
dimensdes da tela, cor, imagens, som e movimento. No que se refere ao video, ¢ uma midia
interessante e atrativa, pois pode ser usado em reunido com varias pessoas para assistir a
mensagem. Ainda permite que os usudrios manejem a projecdo de acordo com suas

necessidades’.

 BRASIL. GEN Ex Fernando Azevedo e Silva. Exército Brasileiro. Manual de
Fundamentos: Comunicacdo Social. 2. ed. Brasilia: Exército Brasileiro, 2017. Disponivel em:
<http://bdex.eb.mil.br/jspui/bitstream/1/1168/1/EB20-MF-03.103.pdf>. Acesso em: 05 mar. 2019.
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5.5. Estratégias narrativas audiovisuais para o Exército Brasileiro

Como foi demonstrado nos dados apresentados, ¢ conveniente ressaltar a criagdo da
magia em produtos audiovisuais do Exército Brasileiro. Nao estamos aqui questionando a
forma de produgdo do seu centro de comunicacdo social, mas tentamos apresentar uma
maneira diferenciada de produg¢des audiovisuais, onde, o mito, presente no inconsciente
popular, possa emergir propagando valores militares intrinsecos na imagem do Exército
Brasileiro.

Para tanto, com base na literatura abordada, pretendemos modificar sua forma de
campanha institucional, que, ao invés de limitar seus valores na missao fim da Forga
Terrestre — com imagens de combates, treinamentos, batalhas e suas atividades —
pretendemos apresentar um contexto diferenciado que caminha para a sua atividade fim.
Apresentando uma narrativa que se distancia do universo militar, com seus personagens €
suas trajetorias tragadas, mas deparando-se com os conflitos onde o Exercito Brasileiro

entra como a solu¢do, o chamado para a aventura.

5.6. Estimulo criativo no audiovisual

Como anteriormente apresentado, os Marines se beneficiam de estratégias
provocativas para os jovens americanos, basta analisarmos suas redes sociais e seus
envolvimentos, seja com games, cinema, musicas, séries e videos. Fazendo uma analogia
com o Exército Brasileiro (EB), podemos observar que aqueles se utilizam bem mais da
ficcdo que este. Uma boa alternativa para a educagdo imagética dos produtores
audiovisuais do EB seria uma anélise de filmes de guerra, carregados de valores militares
universais. Tais valores militares se enquadram no conceito mitolégico apresentado.

O cinema, pai do audiovisual, emana uma complexidade entre som e imagem que
favorece significativamente a propagabilidade de uma imagem emotiva. Como podemos
observar, magia e emog¢ao andam juntas, indissocidveis, levando seu publico a desfrutar de
universos ainda ndo vividos. A era da representatividade apresenta imagens que ndo
passam de farsas, mentiras, ilusdes necessarias para 0 homem moderno. Atualmente, nao

s6 os jovens, mas todos vivemos no tempo imagético, da representacao. Nao estamos
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tratando a mentira com um sentido pejorativo, mas como a presenca de algo inexistente,
suprido pela imagem. Bem necessario ao ser humano, onde o mesmo pode desfrutar de
situacdes que fisicamente ndo existiriam. Essas situagdes sdo guiadas por personagens que
sabem o que querem, que buscam um objetivo na narrativa dramatica, cheios de aspiracdes
e subjetividades, que fazem com que o espectador se identifique.

Tomando como base essa ilusdao, propomos uma criacao ficcional onde a trajetoria
do heroi ¢ apresentada de forma linear, carregada de valores militares e apresentada para o
publico jovem, entre 16 e 22 anos. Acreditamos que as divergéncias de opinides sobre o
Exercito Brasileiro sdo prevalecentes nesse grupo, por isso sua escolha. Pretendemos
observar, com base na teoria apresentada, se esses jovens irdo identificar os valores
militares apresentados, podendo assim afirmar ou ndo uma possivel mudanca estratégica

nas narrativas audiovisuais do EB.

5.7. A estratégia do produto

E pertinente dizer que o produto oferecido ao Exército Brasileiro, por esse estudo,
sera uma campanha composta por trés filmes ficcionais. Pretende-se com o mesmo criar
um universo que comova seus espectadores afetivamente, podendo propagar a imagem do
EB de uma forma diferenciada. Tentaremos distanciar da realidade militar, que
constantemente ¢ apresentada em suas pegas audiovisuais, para inserir valores militares de
uma forma inovadora.

As historias serdo criadas com base na concepg¢do mitologica, onde, um heroi sai
do seu universo comum e passa a viver em uma jornada diferenciada. Sera aplicada uma
narrativa embasada na dramaturgia, pois, acreditamos que esse paralelismo seja
fundamental para um marketing institucional efetivo.

A imagem do Exército Brasileiro ¢ atrelada a diversas interpretagdes. Pretendemos
também, ao divulgar sua marca, criar uma aproximag¢do com o publico jovem,
desmistificando algumas possiveis interpretagdes equivocadas. Para isso tentaremos
dialogar de uma forma mais jovial possivel.

Consideramos que as peg¢as audiovisuais do Exército Brasileiro podem ser
trabalhadas de uma forma mais afetiva, banhando-se em técnicas, anteriormente citadas.
As formas narrativas apresentadas, podera atrair e construir conceitos em seu publico alvo.
Acreditamos que videos mais emotivos possam propagar com maior intensidade a marca

do EB.
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Pretendemos que as emogdes, atreladas aos valores militares, gerem impactos que
ultrapassem o momentaneo instante de observacdo audiovisual. Que o heroi ultrapasse a
mera ilusdo do real e consiga projetar em seus espectadores o encantamento pretendido.
Magia embasada em um planejamento estratégico de comunicacao, que visa, além de um
marketing institucional, uma abordagem diferenciada e inédita sobre temas pouco tratados.

Mais do que uma simples analise de técnicas e possibilidades narrativas, o objetivo
desta pesquisa foi o de buscar maneiras de impactar espectadores, jovens entre 16 e 22
anos, fazendo com que estes repensem seus conceitos e até mesmo compreendam o real
objetivo da Forga Terrestre. Pretendemos também, conforme o exposto, a criagdo de pecas
audiovisuais para o Exército Brasileiro, onde, a aplicagdo do que foi apresentado sera
empregado para confirmar ou ndo as teorias aqui citadas. Obtendo este resultado,
esperamos a continua aplicabilidade deste recurso em produgdes audiovisuais para seus

diferentes publicos. Os roteiros dos produtos criados seguem no apéndice.

6. ANALISANDO VALORES MILITARES EM FILMES DE GUERRA

Em funcdo de abordar os elementos afetivos ligados aos espectadores, selecionamos
trés obras cinematograficas que apresentam valores militares. Ha de convir que cada
producdo carrega em si suas diferentes estratégias afetivas, como forma de imergir seu
publico. Para isso, encontramos elementos nas produgdes, com temadticas de guerra, que
exemplificam essa aplicabilidade de maior impacto afetivo. As identifica¢cdes das idéias-
forca sdo analisadas a partir de um experimento em determinado publico alvo. Podemos
identificar que as emocgdes construidas pelas narrativas foram as grandes propulsoras na
construcao dos valores militares.

Entre os diversos filmes do género de guerra que analisamos, decidimos selecionar
“0O Resgate do Soldado Ryan”, “Até o Ultimo Homem” e “Pearl Harbor”. Acreditamos que
os valores expressos nessas trés obras estavam com cenas curtas e mais explicitas, que
facilitariam a compreensdo do mesmo. Dentro do contexto, esses filmes apresentaram
valores militares universais, de uma forma atualizada, limitando-se ao periodo da Segunda

Guerra Mundial.

6.1. Elementos afetivos em “O Resgate do Soldado Ryan”
O Resgate do Soldado Ryan (Saving Private Ryan de Steven Spielberg), narra a

historia de oito homens em uma missdo especial em plena Segunda Guerra Mundial:
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arriscar suas vidas para salvar uma. Comandados pelo capitdo John Miller (Tom Hanks),
estes homens entram em combate nessa missao para levar o soldado James Ryan de volta
para sua mae, que acabard de perder seus outros trés filhos em combate. Essa ardua missao,
que gera inconsolaveis reflexdes sobre a guerra e seus valores pessoais, se mesclam a

inumeros valores das For¢as Armadas de qualquer nacionalidade.

Figura 06: O encontro com o soldado Ryan.

Fonte: Google Imagens

Para comecar a analisar as questdes afetivas implicitas na obra, podemos citar os
demasiados métodos de comunicacao interna entre os militares em combate. A forma como
as personagens se comunica, suas mentalidades, as técnicas aplicadas em combate, os
comandos, olhares, a arte, toda a mise-en-scene, aloca qualquer espectador que sirva ou ja
serviu algum exercito, dentro da diegese filmica. Esse tipo de espectador consegue se
projetar com maior fidelidade ao ver apresentadas na tela sua vivencia passada ou presente.
Por mais que nao tenham presenciado uma Guerra, o Resgate do Soldado Ryan, consegue
emotiva esse espectador por conta da fidelidade do universo diario militar. Aproximando-

se do publico de recrutas, a identificacdo com o cotidiano militar ¢ ainda maior.
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Exemplificando esse processo, cito a escala de servico de guarda ao quartel'®. Muitos
militares se perguntam da necessidade de uma senha e contrassenha no processo de ronda
ao aquartelamento, que ¢ uma realidade diaria aos militares. O filme traz a aplicabilidade
dessa acdo em um combate, em uma Guerra. Demostra em uma missdo a forma de
reconhecimento de seus pares e seus aliados.

A noticia para a mae da perda de seus trés filhos, ¢ carregada de extremo apelo
emotivo, gerando uma identificacdo com a dor e esperanga da senhora. O espectador ¢ a
favor da decisdo do General George C. Marshal a enviar tropas para o resgate do ultimo
filho desta mae. Em contrapartida, os mesmos se identificam também com a dura realidade
dos soldados que fardo a busca, colocando suas vidas em prol de uma. Dos conflitos por
essa missdo gerados, o discurso favorece a outros pilares pelo Exército venerados, como
hierarquia e camaradagem.

Entre os diversos elementos afetivos, O Resgate do Soldado Ryan consegue
apresentar o emprego do Exército em uma situacdo de Guerra, onde, o mesmo revela
atividades diarias da Forca, empregadas neste universo. O processo de identificacdo foi
muito bem-sucedido, levando em consideracao esses aspectos de cotidiano militar dentro
da realidade filmica. Spielberg consegue pegar elementos proprios do dia-a-dia, que ja
estdo ligados afetivamente com o militar. e transporta-los para um contexto de

aplicabilidade em uma Guerra.

6.2. Elementos afetivos em “Até o Ultimo Homem”

Por favor Senhor, me ajude a salvar mais um. Esta ¢ uma das frases mais marcantes
no filme Até o Ultimo homem. Baseado em fatos reais, a obra dirigida por Mel Gibson
conta a histéria do soldado Desmond T. Doss (Abdrew Garfield) que desafia
constantemente seus ideais. Seu sonho sempre foi ser médico. Ele decide servir ao Exército
para ajudar pessoas. No segundo ato da trama ja ¢ apresentado um dos principais conflitos
que ele tera que enfrentar: por motivos religiosos, Doss decide que ird a Guerra sem pegar
em uma arma. O Exército americano ¢ completamente contra essa atitude. Em qualquer
Exército o armamento faz parte do corpo do militar. Aqui comega a ser desenvolvidos os

processos afetivos.

10°A Guarda ao quartel é um servigo de prote¢do ao aquartelamento, onde os militares terdo que permanecer 24h em
prontiddo. No periodo noturno, onde a visibilidade é mais escassa, a forma de comunicagdo entre si necessita de um

codigo de reconhecimento. Este c6digo ¢ na forma de senha e contrassenha.
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Figura 07: Doss carregando mais um homem.

Fonte: Google Imagens

Por sua decisdo de apenas salvar vidas em combate e seu jeito peculiar de ser, Doss
¢ constantemente desafiado por toda a hierarquia de comando. Seus ideais sdo postos a
prova constantemente, mas sua fé prevalece. Aqui podemos observar que o apelo emotivo
esta baseado em suas crengas, uma preservacao de valores que contradiz com os presentes
objetivos militares. O fato de Doss ndo querer matar um homem na Guerra entra em choque
com a principal missdo do Exército naquele momento. O conflito no espectador ¢
apresentado levando a uma participacao afetiva através de suas crengas. Diversos valores
sdo apresentados até o protagonista conseguir sua autorizagdo para ir ao combate sem
armamento.

O climax da autorizagdo ¢ apresentado por um valor muito prezado
institucionalmente: a familia. A dramatizagdo do valor é composta pelo mau
relacionamento de Doss com seu pai — cabo ex-combatente. Este personagem ¢ apresentado
com diversos conflitos e perdas, ocasionados pela Primeira Guerra. No cerne da cena do
julgamento de Doss, seu pai ¢ revelado como um heréi que ajuda o filho a concretizar um
sonho — mesmo contra sua vontade. A familia aqui é exposta como uma extensdo da Forga.
A familia, esta que independente de qudo complexa ou conturbada for, serd sempre quem
o receberd e quem o fortalecera. A familia militar sdo os pés do combatente.

Quando ele consegue ir para o combate sem armamento, os elementos afetivos sdo
massificados no contexto da fé. Ao encontrar um combatente ferido, mesmo em situacao
fatal com um pouco de vida, Doss ndo pedia a esperanga e queria salvar. Quando todo o
Exército sai do campo de batalha, ele permanece buscando mais feridos, mais restos de
vidas. Mesmo s0 ele ndo retrocede, acreditando que esta foi a missdo que Deus o designou.

Ao verem o soldado covarde, que ndo pegard em arma, aquele que em suas concepgdes
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nunca os salvaria - agora salvando vidas - seus pares o admiram. Acreditam em sua fé e
isso os fortificam — o valor de Espirito de Corpo esta aqui bem apresentado.

Mel Gibson consegue trazer uma boa dindmica no filme, apresentando a infancia do
personagem, seu momento de entrada no Exército, sua preparagdo para a Guerra e seu
combate. Em sua generalidade, o principal pilar tratado no filme é a Fé. A Fé que esta tao
presente no Exército com as crengas nos valores, nas técnicas, nas estratégias e em sua
Nagao. O fato de Dros ndo querer o armamento causa estranheza ao espectador, mas

desperta valores afetivos que vao além de uma simples obviedade.

6.3. Elementos afetivos em “Pearl Harbor”

O principal foco do filme ¢ a histéria romanceada entre dois amigos que se
apaixonam pela mesma mulher, mesclando ao ataque a Pear!/ Harbor em 7 de dezembro
de 1941. Amigos desde a infancia, Rafe (Bem Affleck) e Danny (Josh Hartnett) se alistam
para a as For¢as Armadas do Exército Americano. Na inspe¢ao de saude Rafe conhece a
enfermeira Evelyn (Kate Beckinsale) onde se apaixonam perdidamente.

Rafe ¢ voluntario para combater os alemaes em Londres, uma agdo patriota da parte
dele como mostra a figura 08, pois 0 mesmo deixa sua grande paixdo para servir a patria.
Infelizmente ele sofre um acidente aéreo e morre. No mesmo periodo Danny e Evelyn sao
designados para a base militar de Pearl Harbor, no Havai, onde, periodo ap6s a morte de
Rafe, acabam se apaixonando. No decorrer da historia, a situagdo politica entre os Estados
Unidos e Japdo sdo apresentadas, intensificando a histéria. Um dia antes do ataque
provocado pelo Japao, Rafe volta para surpresa de todos, e decepciona-se ao saber que seu

amigo esta com sua grande paixao.

Figura 08: Patriotismo de Rafe

Fonte: Google Imagens
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Apos o ataque a Pearl Harbor, o sentimento de patriotismo comega a florescer na
historia, o que foi um elemento chave para a selecdo desta obra, com conflitos variados,
para exaltar um valor militar que pretendiamos analisar. Dirigido por Michael Bay, o filme

apresenta outros personagens que demonstram cada um na sua esfera o amor pela Pétria.

6.4. Método

O objetivo deste experimento era langar um questionario para que o publico pudesse
analisar os elementos da aplicagdo dos valores militares em obras cinematograficas. Foi
criado um video de aproximadamente 7min com trés sequéncias dos filmes “O resgate do
soldado Ryan”, “Até o ultimo homem” e “Pearl Harbor”, respectivamente. O video foi
composto por idéias-for¢ca em situagdes diferenciadas. No primeiro filme, “O resgate do
soldado Ryan”, identificamos a presenga de deveres militares como o rigoroso
cumprimento dos deveres ¢ ordens. Em “Até o ultimo homem” a sequencia apresenta o
valor militar de espirito de corpo, mas também pode ser caracterizado pela ética militar,
composta por camaradagem. “Pearl Harbor” nos apresenta uma cena de patriotismo,
dedicagao e fidelidade a Patria.

Utilizando a plataforma Google Forms, foi elaborado um questionario com oito
idéias-forca do Exército Brasileiro. O questionario foi aplicado no periodo de 09 a 10 de
agosto de 2017. Os questionados tiveram que apontar quais as idéias-for¢a que os mesmos
identificaram nas distintas situacdes. Eles poderiam apontar mais de uma resposta, mas
justifica-las.

Foram selecionados dez militares entre 18 e 24 anos para responder as questoes.
Todos eles fazem parte do Comando Militar do Nordeste, e sdo de distintas formagdes
culturais. Responderam soldados de diferentes antiguidades, com maior € menor tempo de
servigo, ¢ de distintas areas de atuacao.

Deve-se ressaltar que essa selecdo foi composta por militares que nao tem hébitos
de assistirem filmes de guerra, e por aqueles que simpatizam pela tematica. Onde 20% ja

tinham assistido ao menos um destes trés filmes e 70% ja ouviram falar.

6.5. Analise

Em “O resgate do Soldado Ryan”, a maioria das respostas que os militares deram
foi Disciplina e Respeito a Hierarquia, deixando em segundo lugar Espirito de Corpo e em
terceiro Rigoroso Cumprimento das Ordens (ver Grafico 01). Esse resultado foi uma

surpresa, porque o trecho selecionado se refere a um exemplo claro de Rigoroso
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Cumprimento das Ordens. Nao acredito que a surpresa seja devido a um pré-conceito
estabelecido pelo conhecimento total da narrativa. A sequencia ¢ bem clara. Ao
observarmos as justificativas por eles levantadas, compreendemos que ndo quiseram
apontar uma Unica idéia-for¢a. Suas respostas abrangem um conjunto por essas levantadas.
A sequencia abrange trés principais idéias-for¢a, onde a principal é Rigoroso Cumprimento
da Missdo, mas que fora menos perceptivel ao se tratar de um trecho retirado da narrativa

como um todo.

Situagdo 1 - O resgate do soldado Ryan

10 respostas

Patriotismo 2 (20%)

Fé& na miss&o 1 (10%)
Espirito de corpo
Disciplina e resp... 5 (50%)

3 (30%)

Rigeroso cumpri...
Dedicagao e fid... 1(10%)
Pundonor militar[—0 (0%)

—0 (0%)

Decoro da classe

Lideranga 1(10%)

Grafico 01: O resgate do soldado Ryan.

Fonte: Autor.

Podemos observar um caso parecido em “Até o Ultimo Homem”. A sequencia
exemplifica um caso simples de Espirito de Corpo, quando o protagonista tenta a cada
momento salvar mais um homem. Esperdvamos que a maioria dos entrevistados
conseguisse identificar essa idéia-for¢ga como maior facilidade. Como era previsto, cerca
de 80% responderam Espirito de Corpo, 40% Fé na Missao e 20% optaram por Patriotismo.
Poucos assistiram essa obra completa, mas um fato relevante a citar ¢ que os 40% que
responderam F¢é na Missdo do Exército, foram as pessoas que assistiram a obra completa
anteriormente. Isso nos levou a observar que mesmo uma parte retirada de um todo, ndo

conseguiu quebrar a esséncia afetiva que toda a obra conseguiu gerar em seus espectadores.
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Situagédo 2 - Até o ultimo homem

10 respostas

Patrictismo

2 (20%:)
Fé na missao
Espirito de corpo B (B0%)

Disciplina & resp... 1 (10%)

Rigoroso cumpri... 1(10%)
Dedicagfio e fid... 1(10%)
Pundonor militar 1 (10%)
Decoro da classe [—0 (0%)
0 1 2 3 4 5 ] 7 8

Grafico 02: Até o ultimo homem.

Fonte: Autor.

Como o filme se trata de uma historia de fé, ao terem esse conhecimento geral da
obra, facilitou a justificativa dos que o assistiram anteriormente. Eles ja tinham uma ideia
pré-estabelecida, onde a afetividade dos espectadores estava ligada a um processo de fé.

Os que tiveram o primeiro contato com a obra pela sequencia, responderam o que
era mais esperado, e levantaram percepcdes em suas justificativas que favorecem os
elementos afetivos que foram propostos pela cena extraida.

Em “Pearl Harbor” temos um empate, mas se analisarmos o principio das idéias-
forcas que coincidem, notaremos que elas carregam valores semelhantes. Patriotismo e
Dedicagdo e Fidelidade a Patria ficaram com 40% cada. Nao ¢ de se admirar que Fidelidade
a Pétria ndo deixa de ser uma forma de Patriotismo. A cena também ¢é composta por outras
idéias-forca, deixando Espirito de Corpo, Disciplina e Respeito a Hierarquia e Rigoroso
Cumprimento dos Deveres e Ordens empatados com 20%. Nao descartando também Fé na
missdo com 10%.

Entretanto, “Pear]l Harbor” ¢ um filme de guerra, mas carregado de romance e
patriotismo. Ele apresenta diversas formas de interpretagdes sobre valores, sejam militares
ou civicos. Para limitar a efervescéncia de valores, optamos pela escolha de uma cena
carregada de Patriotismo, o que acreditamos na eficacia do emprego deste valor, para a
obtencao dos resultados esperados. Mas vale ressaltar que o filme da margem a diversas

interpretacdes de valores.
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Situagdo 3 - Pearl Harbor

10 respostas

4 (40%)

2 (20%)
2 (20%)
2 (20%)

Espirito de corpo

Disciplina e resp...
Rigoroso cumpri...

Dedicacio e fid... 4 (40%)

Pundonor militar{—0 (0%)

Decoro da classe—0 (0%)

Grafico 03: Pear Harbor.

Fonte: Autor.

A cena mais emotiva que despertou o surgimento das demais resposta, ¢ composta
pelo passo a frente que os militares ddo com a abnegacdo da vida de seus companheiros e
a sua propria. O que nos levou a acreditar nessa afirmativa, foram as justificativas que os

militares apontaram.

Mesmo correndo o risco de morrer, 0s combatentes segui em frente nas misstes pela patria.

0 passo a frente

Os homens ndo se importavam com as consequéncias e sim com o resultado que traria para seu pais.
Espirito de corpo

A forma como as ordens eram dadas.

Respeito

Tabela 01: Respostas mais elencadas pelos militares pesquisados.

Fonte: Autor.

6.6. Elementos observados

Ao observar as respostas do publico, entre os filmes de guerra, ndo sdo dificeis de
perceber as ideias-for¢a do Exército Brasileiro. Independente da contextualizagao total da
obra, seus principios se expandem e sdo perceptiveis por qualquer militar. Quando bem
empregadas, elas conseguem envolver os espectadores afetivamente. O jovem soldado
consegue se identificar e se projetar naquilo que esta assistindo. Devido a esse processo

afetivo, as respostas em transferéncias para além da projecao sao mais esperadas.
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Com base na atual producdo audiovisual do Exército Brasileiro, existe uma
defasagem de material que proporcione um maior lago afetivo, que gere impacto e que
consiga massificar as ideias-for¢a no publico externo e interno. Se partimos do principio
do envolvimento afetivo com as produgdes cinematograficas, concluiremos que o Exército
Brasileiro peca na falta de uma estrutura narrativa que insira seu publico no universo
almejado.

Uma estrutura narrativa em trés atos, apresentando seus personagens, principais
problemas, intensificacdes destes até um climax, seria uma melhor forma de impactar e
fazer com que seus ideais se propaguem ¢ se intensifiquem. Trazer a dramatizacdo para
suas producdes ¢ essencial, possibilitando a propagacdao do olhar militar nas diversas
esferas de publico.

As producdes tém que deixar de meramente registrar as agdes como uma agenda de
atividades. Elas terdo que problematizar as ideias-for¢a e inseri-las intrinsecamente em
uma narrativa dramatizada, gerando um maior envolvimento no espectador. Sem esse apelo
emotivo, dificilmente se obterd um maior lago afetivo. As emocgdes terdo que estar

presentes, principalmente se o objetivo for atrair o publico externo.

7. CRIANDO PRODUCOES AFETIVAS

Foram elaborados videos com narrativas afetivas ligadas aos valores militares e
técnicas do embasamento teodrico analisado. Com o propdsito de atingir jovens entre 16 e
22 anos, a aderirem as emocdes ligadas aos valores militares, os videos foram produzidos
com narrativas ficcionais e estrutura dramatica, dando as pegas publicitarias uma estética
cinematografica.

“E uma regra geral: tudo se torna mais expressivo quando se tomam os
elementos proprios de certo contexto e os transportamos para outro”.
(ALMODOVAR, PEDRO, 2008)

Com base no atual cenario de produ¢do audiovisual das campanhas do Exército
Brasileiro, decidimos transpor sua producdo para um cendrio atipico do que ¢ produzido,
com o intuito de impactar e gerar desejos, de forma inversamente proporcional ao que
tradicionalmente ¢ produzido. Como inicialmente citou Agamben (2009), decidimos

profanar sua forma de producdo audiovisual com afetividade.
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7.1. Direcao de nao-atores

E relevante ressaltar que a construgdo dos produtos audiovisuais com as técnicas
supracitadas, fazem parte de uma campanha experimental, com atuagdo de militares nao
atores. Foi proposital a escolha de protagonistas ndo profissionais no ramo da
interpretacdo, como forma de explorar novas possibilidades que facilitem a elaboracdo de
produtos audiovisuais com militares da propria instituicao.

Os ndo-atores precisam ter uma seguran¢a na figura de quem os dirige. Em uma
visdo paterna, eles devem confiar e atuar para esse diretor, transmitindo a maior
naturalidade possivel. Devido a sua inexperiéncia, o diretor deve sugerir acdes que
consigam dar a esses ndo-atores uma maior credibilidade em sua interpretagao, fazendo-os
mais confiantes. O diretor deve fazer com que esses militares sintam as agdes externa e
internamente, onde pequenos detalhes possam contribuir com a construgdo da narrativa. A
sugestdo de pensamentos, memorias, visdes externa e interna sdo fundamentais para
compor um personagem realisticamente, segundo Rabiger (2003). Para o autor, cada ator
deve saber o que seu personagem quer, pois, 0 mesmo esta sempre tentando conseguir ou
fazendo algo. O diretor deve dar essas sugestdes de acdes para facilitar a interpretacao dos
seus nao atores. Um exemplo citado por Rabiger (2003) ¢ da diferencga nas sugestdes entre
“Paul estda com medo” e “O medo de Paul o faz tentar desviar a aten¢do do policial da sua
mala”. Na primeira sugestdo temos um exemplo estatico, onde o ndo-ator buscard em suas
memorias uma forma de transmitir o medo que poderd ndo objetivar os propodsitos
narrativos. Quando sugerido o segundo exemplo, temos uma descri¢do ativa, com uma
série de finais definidos a se chegar. A atuacdo ¢ transformada por uma série de objetivos
limitados e precisos, tornando seus personagens em uma pessoa dindmica, comprovando
uma vida interior em cada etapa. Este fato nos retoma ao objetivo principal do drama, em
apresentar personagens com conflitos externos e internos.

Carneiro (2012) defende que a interpretagao de atores deve seguir uma ordem de
treinamento que se principia na atengado, seguido por imaginagao, ac¢do e relaxamento. Sem
a atencdo o ator ou ndo-ator ndo conseguira chegar ao seu objetivo emocional e ndo
conseguira atingir seu publico. Conforme discutido por Munsterberg (2003), a atengdo ¢
fundamental para que todo o mundo cognitivo possa ganhar um nivel de consciéncia. Sendo
assim, acreditamos que o individuo que interpreta com confian¢a e dedicacdo, consegue
chegar a atingir seus objetivos, mesmo sendo guiado por um diretor que os facam focar em

pequenas deixas. Sua atengao e foco possibilitara uma maior abertura a criatividade.
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Diante do exposto, foi elaborado trés videos onde nao-atores militares interagem
com as técnicas elencadas, com o objetivo de transmitir valores militares para seu publico.
Os valores foram selecionados, um para cada video, com a expectativa de que cada historia
e seus respectivos personagens pudessem transmitir o cernem da perspectiva militar. Para
isso também, propusemos que cada produto audiovisual ndo contivesse falas. Os ndo-atores
interagem cada qual em seu mundo, sem uso da palavra falada, usando apenas expressoes.
Esse aspecto pode facilitar a producdo partindo do ponto de vista técnico, mas, se

analisarmos da Otica interpretativa e dramadtica, o torna demasiadamente desafiador.

7.2. Fé na missao em “A Missdo de Elisa”

E oportuno frisar que o valor fé na missdo advém da crenga inabalédvel na missdo
do Exército Brasileiro, e das Forgas Armadas, em defender a Patria, garantir os poderes
constitucionais, a lei e a ordem, cooperar com o desenvolvimento nacional e a defesa civil
e participar de operagdes internacionais. Sintetiza-se em amar o Exército Brasileiro e ter
fé na sua nobre missao.

A narrativa apresenta Elisa e seu noivo tomando vinho em um restaurante tradicional,
nos dias atuais. Aparentemente eles estdo discutindo por algum motivo desconhecido, onde
Elisa s6 observa as criticas do seu noivo. O mesmo, saturado, retira-se da mesa deixando sua
alianca. Em um momento de reflexdo, Elisa pensa sobre suas escolhas, podemos observar
duvida em seu olhar. Inesperadamente, algo externo ao restaurante chama sua atengao. Ela olha
pela janela. Nesse momento, Elisa encara sua propria imagem vestida com o fardamento do
Exército. Essa segunda Elisa se mostra confiante e desafiadora, com um olhar de intimagao.
Esse flashforward'' surge como o acionamento da sua missdo. E o chamado para sua jornada.
Ela aceita o chamado e segue rumo a missao.

O conflito que abordamos nessa narrativa trata-se de uma escolha da personagem que
se encontra dividida entre seu noivado e sua missao. Apresentamos a rejei¢cao do seu noivo ao
levantamento de uma determinada atividade do Exército designada a Elisa. A ndo aceitagdo
dessa missdo, ocasionou no término emocional do seu amado. A protagonista conscientiza-se
que existe um outro caminho a percorrer. Decide optar por sua missao militar.

Vale ressaltar a repercussdo que o video refletiu nos diversos espectadores,

principalmente no feminino. Uma amostra foi apresentada ao Centro de Comunicag¢do do

"E a interrupcdo de uma sequencia cronoldgica na narrativa pela interpolacdo de eventos ocorridos
posteriormente.
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Exército, onde as observagdes foram bem avaliadas na perspectiva de inovagdo, mas que os
tradicionais militares poderiam nao enxergar com bons olhos devido aos aspectos diferenciados.

Criticas maiores surgiram do publico feminino, que levaram em consideragao a desestabilizagao

da familia militar, pelo fato do término do noivado.

=
—
/
e
#
—
.._-—"
#
#
——

JINL

——

e

P

Figura 09: O chamado de Elisa.
Fonte: A Missdo de Elisa.
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Conforme pode-se constatar, o video A Missdo de Elisa representa o valor em
questdo de uma maneira atipica a que comumente ¢ apresentado. A histéria comega
imergindo o espectador em um conflito com uma trilha tipicamente sombria. Se passa em
um restaurante onde um casal, sentados proximos a uma janela, estdo em crise. O homem,
aparentemente indignado, se levanta da mesa deixando sua alianga e Elisa sozinha. A
protagonista por sua vez, sente-se profundamente abalada com o término do noivado.
Apesar de um autocontrole, é perceptivel uma reflexdo sobre o ocorrido ¢ um outro
conflito, dessa vez interno, ¢ aparente. Ao observar sua alianga, o espectador podera notar
uma reflexdo de Elisa sobre seus sonhos, objetivos e possiveis futuros. A indecisdo toma
conta dos seus pensamentos quando algo maior, vindo do exterior do restaurante lhe chama
a atenc¢do, como observado na figura 09.
Metaforicamente ou nao, os pensamentos de Elisa se concentram em uma imagem,
representada pela propria protagonista vestida como militar, figura 10. A imagem da énfase
a um chamado onde, a heroina ndo pode ter dividas da sua missdo, do seu proposito.

Representa um choque de realidade que, ao se encarar fardada, desperta a certeza de um
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objetivo maior a cumprir. Sugerimos que a sua representacdo imagética ao encarar com

olhar desafiador, questiona-se o por que da davida se ela ja sabe o que tem que ser feito.

Figura 10: O olhar de Elisa.
Fonte: A Missdo de Elisa.

Reflexiva e um pouco atonita, Elisa se volta para dentro do restaurante com
pensamentos turbilhoando. Retira sua alianca do dedo e a observa friamente, conforme
figura 11. Vale ressaltar que a representacdo em questao se trata da rejeicdo do seu noivo
frente a decisdo de Elisa. Ela tem fé que a missdo que lhe aguarda ¢ de grande valia. Que
o Exército precisa dela e que ndo ¢ uma questdo de escolha, mas de principios onde sua

missdo terd que ser cumprida.

Figura 11: Conflito interno.

Fonte: A Missao de Elisa
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O objetivo inicial foi trazer a incompreensao do seu noivo como uma rejeicdo da
missao de Elisa, onde, o mesmo a coloca entre duas escolhas. A representagao imagética e
sua decisdo final, eleva a concepcdo do valor militar f¢é na missdo, onde, a frase
motivacional final “A missdo ndo se escolhe nem se discute, cumpre-se!” também poderia

ser substituida pela “Independente dos dbices, a missdo sera cumprida”.

7.3. Amor a profissio em “Coragem como Vitoria”

Essa produgao, diferente de a “Missdo de Elisa”, resolvemos ir de encontro diretamente
com o publico jovem. A historia relata um jovem rapaz que é campedo em jiu-jitsu, ¢ ama sua
profissdo. Ganhador de varios prémios na area, o garoto encontra-se em um momento decisorio
da sua vida. Resolve tomar uma atitude para encarar novos desafios e adentra os portais do
Exército Brasileiro, com o intuito de ser selecionado. Aqui encontramos uma doacdo da sua
paixao profissional por um outro objetivo, que € o de encontrar-se com um desafio maior. Ele
tem o desejo, a vontade de doar-se por sua Patria. Ao conseguir seu objetivo, sua satisfagao ¢
inegavel.

Devemos levar em consideragdo que esse video foi muito bem recebido pelo Centro de
Comunicac¢ao Social do Exército. Além de acharem inovador, propuseram utilizar em uma nova
campanha de recrutamento para soldados. Acreditamos que o impacto gerado por esse video foi
consequéncia de uma constante mobilidade dos planos, da narrativa mais emotiva voltada ao
publico jovem, das emogdes transmitidas pelo protagonista e da operacionalidade apresentada
em seu término.

O Exército Brasileiro define o amor 4 profissio como um valor militar. E o sentir
com entusiasmo as coisas do Exército. Trata-se de uma motivacdo profissional, trabalho
por prazer, espirito de sacrificio e satisfagio do dever cumprido. E a demonstracio da
satisfacdo por pertencer a Instituicdo, externada pela demonstragdo cotidiana de culto de
valores como o entusiasmo, a motivacdo profissional, a dedicacdo integral ao servigo, o
trabalho por prazer, a irretocavel apresentacdo individual, a consciéncia profissional, o
espirito de sacrificio, o gosto pelo trabalho bem-feito, a pratica consciente dos deveres e
da ética militares e a satisfagdo do dever cumprido.

Como foi colocado, amor a profissdo trata-se de um valor militar que nasce no
interior do individuo, ampliando-se em suas atitudes. O video “Coragem como Vitoria” foi
elaborado com base neste valor. A histdria trata-se de um jovem campedo de jiu-jitsu que,
ap6s mais uma vitoria, encontra-se em um conflito interno, demostrado em sua insatisfacdo

ao admirar seu troféu, como demostra a figura 12. No decorrer da trajetdria, identificamos
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que o protagonista toma uma decisao e vai em dire¢ao ao seu chamado. Mais uma vez ¢
demostrado um conflito onde a ansiedade toma conta do heroéi. Ele esta no climax narrativo
onde tudo depende de seu enfretamento, da sua coragem, da sua decisdo. A possibilidade
de uma rejeigdo, a concorréncia, as consequéncias de sua escolha, tudo isso, possivelmente,

passa por sua mente.

Figura 12: Conflito interno.

Fonte: Coragem como Vitoria

O momento decisdrio é quando o personagem alivia toda a sua tensdo e aceita seu
chamado, entregando seu quimono em troca do fardamento do Exército, como mostra a
figura 13. Percebemos que todos os conflitos foram resolvidos ao observar que, tomado
por uma grande satisfacdo em seu sorriso, o protagonista fez a escolha correta, representado

pela figura 14.

Figura 13: Recebendo a farda.

Fonte: Coragem como Vitoria
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Figura 14: Satisfacdo do personagem.

Fonte: Coragem como Vitoria

Amar a profissdo ¢ aqui apresentado quando o herdi decide abrir mao de algo que
para o mesmo era precioso, pois tratava-se de um campedo em jiu-jitsu, para aderir ao
Exército Brasileiro. A abnegacdo e a satisfagdo, sdo pecas decisorias da narrativa. Ele
decidiu ser um campedao em outro universo, em outras batalhas. Como encerramento do
video, decidimos trazer a frase motivacional “Aos melhores, as missdes mais dificeis”,
como forma de contextualizar a abnegag¢do do personagem, dentro do valor militar de

satisfacao e realizagdo pessoal.

7.4. Patriotismo em “Nada se Deve Pedir”

Um filme pensado esteticamente para ser romantico. Mais uma opg¢do invertendo a
tradicional produ¢do do Exército Brasileiro. A narrativa apresenta dois personagens, Carol e
Eduardo. Aparentemente eles se conhecem em uma academia, onde comega o romance entre os
dois com troca de olhares. No decorrer da historia, apresentamos os dois vivenciando diversos
momentos apaixonados. Com essa histdria, pretendemos também apresentar a cidade do Recife
em uma outra perspectiva, tornando-a romantica. Apos seus diversos momentos de intimidade,
Carol e Eduardo enfrentam o momento da separagdao. Eduardo precisa partir eme uma missao,
deixando Carol a sua espera. Devemos considerar os pontos de vistas dos dois personagens.
Existem valores intrinsecos tanto na partida de Eduardo, quanto na soliddo de Carol. Dois
valores em prol da Patria.

Por ser um video extremamente atipico do que o Centro de Comunicagdo do Exército
costuma fazer, eles consideraram inovador. Mas do ponto de vista de campanha, nao obtivemos

nenhuma resposta.
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De forma geral, patriotismo se baseia em um amor a Patria e sua soberania,
cumprimento do dever militar com o ideal no coracdo em servir seu pais. O patriotismo
pode ser entendido como o amor incondicional a Patria. Esse amor impele o militar a estar
pronto a defender sua soberania, integridade territorial, unidade nacional e paz social.
Caracteriza-se pela vontade inabalavel do cumprimento do dever militar, mesmo que isto
prescinda o sacrificio da sua prépria vida.

Com efeito em “Nada se Deve Pedir”, ¢ ressaltado o patriotismo de duas formas
analogas. O valor militar ¢ representado do ponto de vista do protagonista e coadjuvante.
O enredo é construido sob a 6tica de um romance e, com a trilha no ritmo de Bossa Nova'?,
as imagens apresentam diferentes momentos do casal apaixonado, como podemos observar
na figura 15. A escolha da trilha foi proposital por analogia, pois, acreditamos que a mesma
carregue um universo romantico e melancolico para os arquétipos coletivos. Situada em

uma cidade diferente do Rio de Janeiro - RJ, sob o mesmo ponto de vista, tentamos

apresentar o Recife — PE.

Figura 15: Casal apaixonado.

Fonte: Nada se Deve Pedir

12 Movimento da masica popular brasileira que surge no final dos anos 50, langado por Jodo Gilberto, Tom
Jobim, Vinicius de Moraes e jovens cantores e compositores de classe média da Zona Sul carioca.
Caracteriza-se por uma maior integracao entre melodia, harmonia e ritmo, letras mais elaboradas e ligadas
ao cotidiano, valorizacdo da pausa e do siléncio e uma maneira de cantar mais despojada e intimista do que

o estilo que vigorava até entdo.
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Parece conveniente dizer que o conflito surge carregado de patriotismo no momento
em que a coadjuvante observa a Bandeira do Brasil. Seu amado, o protagonista, surge
fardado e abatido. Ela corre em sua dire¢do, abragando-o firmemente. O momento de
renuncia e patriotismo ¢ revelado quando a apaixonada coloca a Bandeira em seu devido
lugar — na farda do seu amado, figura 16. Ela compreende que seu amor deve ser
compartilhado por algo maior, algo que a faz sofrer, mas que deve ser feito. Esse momento
reflete ndo s6 a ficcdo, mas também pode ser compreendido analogamente com as diversas
esposas de militares que precisam enfrentar batalhas como a da soliddo, ao ter que separar-
se de seus pares. Defendemos o valor de Patriotismo porque acreditamos que a missao
segue seu fluxo sem interrupgdes, mas o patriotismo ndo parte apenas no instante da partida
do protagonista, mas na acdo de abnegacdo da sua amada, que consegue compreender sua

partida como forma de patriotismo da parte dela. Existe uma dupla agdo que espera-se ser

compreendida pelo publico.

Figura 16: Conflito interno.

Fonte: Nada se Deve Pedir

No que se refere ao nosso herdi, a dor da partida € caracteristica do seu conflito,
caracterizado na figura 17. Ele sabe que tem que ir e que a Patria necessita dele. Seu
sentimento de pesar ¢ evidente, mas sem olhar para tras, apds despedir-se da sua amada,
pega sua bagagem e sai fechando a porta. Este momento ¢ caracterizado como um divisor
de conflitos. Agora a personagem protagonista parte para uma jornada em favor da Patria,
mesmo com o coracdo partido. Sua amada, com seus dessabores, também entra em uma

jornada a favor da Patria.
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Figura 17: Conflito interno.

Fonte: Nada se Deve Pedir.

A frase motivacional que melhor caracterizou o valor apresentado foi “A Patria tudo
se deve dar. Nada se deve pedir.” Ela simboliza a renuncia que os dois tiveram que fazer,
sem esperar uma retribuicdo em troca. Demostra o amor ao seu pais, uma forma de doagao
de uma parte da propria vida, por mais doloroso que isso possa ser. E nesse cenario que foi
construido “Nada se Deve Pedir”, titulo sugestivo da entrega através de um amor

incondicional pela Pétria.

8. RESULTADOS E ANALISE

Como forma de coleta e comprovagdo de dados, elaboramos uma pesquisa
semelhante a utilizada em elementos afetivos nos filmes de guerra. Criamos um
questionario com quinze perguntas, utilizando a plataforma Google Forms, e pedimos para
o publico assistir os produtos e responder anonimamente o questiondrio. A aplicagdo deste
ocorreu no periodo de 20 a 24 de abril de 2019, tendo em sua maioria um publico entre 18
e 24 anos. Além de buscar uma possivel efetividade dos valores militares empregados em
cada produto, elencamos também questdes referentes a dramaturgia, impactos e trajetoria

das personagens.
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Ao assistir os produtos, os individuos notificavam cada questao entre 1 e 5, onde 1
ndo ¢ verdadeiro, aplicavel e 5 muito verdadeiro. Questionamos estratégias embasados na
dramaturgia, onde buscamos solu¢des no arco de desenvolvimento narrativo, se subtextos
eram sugeridos e se a musica fazia uma contribui¢do significativa. Referente aos impactos
esperados, questionamos se a obra ¢ interessante, se ela consegue emocionar de alguma
forma e se, com base nos apelos afetivos, o espectador quer saber o que ocorre em seguida.
Dentro do mesmo aspecto, também buscamos entender se a obra prende o interesse de
quem assiste e se a musica adiciona camadas de novos significados. Para a trajetoria dos
personagens, com base na mitologia do hero6i, buscamos compreender se os protagonistas
conseguem ensinar algo para o publico. Questionamos se eles sdo naturais e atraentes do
inicio ao fim, se eles tém alguma progressdo e se existe conflitos internos e de negocios

inacabados.

Dentro do cendrio militar, foram criadas questdes mais especificas, com base em
respostas fechadas, onde oito valores militares foram citados. Cada questionado poderia
marcar apenas um valor atribuido a cada filme, com a possibilidade de justificar sua
escolha. Essas questdes nos apresentaram se a forma de produgdo conseguiu atingir seus

objetivos, transparecendo subjetivamente cada valor anteriormente almejado.

Como constatagdo dos resultados obtidos, apresentamos em seguida os graficos com

os resultados de cada produto estudado.

8.1. Resultados de “A missao de Elisa”

Frase motivacional que deu origem ao roteiro: “A missdo nao se escolhe nem se

discute, cumpre-se!”

8.1.1. Aspectos Dramaticos

Ao analisar as questdes referentes aos aspectos dramaticos em “A Missao de Elisa”,
podemos concluir que o publico conseguiu entender o desenvolvimento da historia e que
seu desfecho foi satisfatorio. Os subtextos propostos conseguiram atingir seus objetivos,

mas a musica aparentemente nao foi completamente satisfatoria para a conducao dramatica.
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1°) A sequencia tem um arco de desenvolvimento e uma conclusdo naturais e

satisfatorios?

"A Missao de Elisa"

53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO

® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO

) 3 UM POUCO VERDADEIRO

@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 04: 1° Quesito de “A Missao de Elisa”

Fonte: Autor.

2°) Os subtextos importantes sdo sugeridos?

"A Missao de Elisa"
53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO

@ 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO

= 3 UM POUCO VERDADEIRO

@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 05: 2° Quesito de “A Missao de Elisa”

Fonte: Autor.
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3°) A musica fez uma contribui¢ao valida, e ndo simples?

"A Missao de Elisa"

53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO
@ 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
3 UM POUCO VERDADEIRO
@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 06: Quesito 3° de “A Missao de Elisa”

Fonte: Autor.

8.1.2. Impactos Esperados

Ao se tratar dos impactos, percebemos que em sua maioria o publico achou a obra
interessante e parcialmente emocionante e verdadeira. Mas vale ressaltar que a histéria da
margem para diversas interpretacdes por ndo se concretizar, comprovando um ato de
escolha, que deixa seu espectador curioso para o que vai acontecer em seguida, como
mostra o Grafico 09. Também devemos observar que a obra prende seus espectadores do
inicio ao fim, em sua maioria, como mostra o Grafico 10. A musica, por sua vez, cria uma

atmosfera, mas aparentemente ndo impacta seu publico por completo.

4°) A obra ¢ consistentemente interessante para quem vé?

"A Missao de Elisa"

53 respostas

@ 1 NAO EVERDADEIRO
® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
3 UM POUCO VERDADEIRO
@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 07: Quesito 4° de “A Missao de Elisa”

Fonte: Autor.
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5°) A obra faz uma declaragdo real e emocionante?

"A Missdo de Elisa"

53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO
@ 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
& 3 UM POUCO VERDADEIRO

@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 08: Quesito 5° de “A Missao de Elisa”

Fonte: Autor.

6°) Vocé quer muito saber o que acontece em seguida?

"A Missao de Elisa"

53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO

@ 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO

© 3 UM POUCO VERDADEIRO

@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 09: Quesito 6° de “A Missao de Elisa”

Fonte: Autor.
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7°) A obra prende seu interesse do comego ao fim?

"A Missao de Elisa"

53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO
® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
» 3 UM POUCO VERDADEIRO
@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 10: Quesito 7° de “A Missao de Elisa”

Fonte: Autor.

8°) O uso da musica adicionou novas camadas de significado e impacto?

"A Missao de Elisa"

53 respostas
@ 1 NAO E VERDADEIRO
® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
\ ¢ 3 UM POUCO VERDADEIRO

@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 11: Quesito 8° de “A Missao de Elisa”
Fonte: Autor.
8.1.3. Trajetoria das Personagens

Aproximadamente 80% dos questionados conseguiram aprender algo sobre os
personagens, o que ¢ um fato positivo, pois, demostra que os atores envolvidos
conseguiram transmitir a mensagem. Podemos observar também que houve uma

naturalidade na interpretagdo da atriz, que conseguiu atrair os espectadores. E perceptivel
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que existe uma evolucdo na trajetéria do personagem, mas a obra ndo deixou claro que
existe um conflito interno na personagem como apresenta o Grafico 12. Esse fato talvez
ocorra devido a decisdo objetiva da personagem. Ela se demostra muito segura em sua

escolha.

9°) Vocé aprende algo sobre os personagens principais € com tudo o que fazem?

"A Missao de Elisa"

53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO
@ 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
» 3 UM POUCO VERDADEIRO
@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 12: Quesito 9° de “A Missao de Elisa”

Fonte: Autor.

10°) Os atores sdo atraentes e naturais do comeco ao fim?

"A Misséao de Elisa"

53 respostas

@ 1 NAO EVERDADEIRO

® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
» 3 UM POUCO VERDADEIRO

@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 13: Quesito 10° de “A Missao de Elisa”
Fonte: Autor.

11°) Alguém muda e cresce, mesmo que pouco?
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"A Missao de Elisa"

53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO
@ 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
3 UM POUCO VERDADEIRO
@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 14: Quesito 11° de “A Missao de Elisa”

Fonte: Autor.

12°) Ha provas de conflitos de personalidade e de negocios inacabados?

"A Missao de Elisa"

52 respostas

® 1 NAO EVERDADEIRO
@ 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
3 UM POUCO VERDADEIRO
@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 15: Quesito 12° de “A Missao de Elisa”

Fonte: Autor.

8.1.4. Valores Militares

Para nossa surpresa, o valor militar que almejamos atingir com “A Missao de Elisa”,
que era fé na missdo do Exército, obteve apenas 13,2% de identificacdo. A maior parte dos
entrevistados selecionaram amor a profissdo, o que esperdvamos obter em “Coragem como
Vitoria”. Patriotismo ficou em segundo lugar com 26,4%, valor almejado em “Nada se

Deve Pedir”. Esperavamos que o momento mais significante, o que justificaria o valor ¢
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na missao do exército, seria o chamado da personagem pela janela. Onde marcaria que algo
maior aguardava a personagem, simbolizando que a mesma ndo tinha escolha. As

justificativas diversas seguem conforme Tabela 04.

13°) Entre os valores e deveres militares, qual mais se identifica com o
video "A Missao de Elisa"?

53 respostas

@ Patriotismo

@ Fé na miss&o do Exército

0 Espirito de Corpo

@ Civismo

@ Amor a Profisséo

@ Aprimoramento Técnico-profissional
@ Disciplina e respeito a hierarquia

@ Rigoroso cumprimento dos deveres e
ordens

Grafico 16: Quesito 13° de “A Missao de Elisa”

Fonte: Autor.

Qual o principal momento que justifica sua resposta?

Final

Jogar a aliang¢a no chao

Quando ela se ver de farda

Quando ela se vé fardada pela janela

Quando ela joga a alianga

Quando tudo foi cumprido

Deixa o amor civil e abraga o amor de uma profissao

Ter deixado o seu relacionamento

Deixa o local para cumprir sua missao

O momento em que ela se vé com a farda e ela tira a alianga e fica toda
uniformizada

Quando ela se torna militar e sai da sua vida de civil. Pede conforto.

Quando tira a alian¢a do dedo

Quando ela deixa a alianga




Quando ela se olha pela janela e se vé como militar e vai atrds de realizar
esse desejo

Na hora que Elisa abandona o noivado pela profissao

Quando ela se v€ ao lado de fora, fardada e com fuzil. Larga a alianga e vai
embora

Quando tira a alianga e se vé pronta de uniforme

Larga vida civil para servir ao exercito

Quando ela tira a alianga do dedo e escolhe a profissdo no lugar do
relacionamento

Quando larga sua alianga para cumprir sua missao

Quando ela se imagina fardada

Quando se decide e escolhe o Exército

Quando ela tira a alianga, vai em direcdo a porta e se veste com a farda do
exército

Quando ela abandona sua vida de casada

Na troca de roupa de civil para militar

Quando ela larga a alianga para cumprir sua missao

Quando Elisa se olha pela janela e se vé fardada

Quando ela se imagina fardada

Quando ela se vé pela janela

O momento em que ela percebe que seu dever ¢ mais importante

Quando ela joga a aliang¢a no chao

Tabela 04: Justificativa de valores em “A Missao de Elisa”

Fonte: Autor.

8.2. Coragem como Vitoria
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Frase motivacional que deu origem ao roteiro: “Aos melhores, as missdes mais

dificeis”.

8.2.1. Aspectos Dramaticos

Ao analisarmos o Grafico 17, podemos perceber que “Coragem Como Vitdria” se

aproxima em quase 75% de aprovagdes no seu desenvolvimento e conclusdo natural e

satisfatorio. Os subtextos foram transmitidos, mas ¢ perceptivel uma defasagem em sua

forma de apresentagdo. Em relagdo a contribui¢do da trilha, observamos no Grafico 19 que

ela conseguiu agradar uma boa parte do publico, favorecendo a narrativa.
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1°) A sequencia tem um arco de desenvolvimento e uma conclusdo naturais e

satisfatorios?

"Coragem como Vitéria"

53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO
® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
~ 3 UM POUCO VERDADEIRO

. SN @ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 17: Quesito 1° de “Coragem como Vitoria”

Fonte: Autor.

2°) Os subtextos importantes sdo sugeridos?

"Coragem como Vitéria"

53 respostas

® 1 NAO EVERDADEIRO
® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
» 3 UM POUCO VERDADEIRO

@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 18: Quesito 2° de “Coragem como Vitéria”

Fonte: Autor.
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3°) A musica fez uma contribui¢ao valida, e ndo simples?

"Coragem como Vitéria"

53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO

® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
3 UM POUCO VERDADEIRO

v @ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO

@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 19: Quesito 3° de “Coragem como Vitoria”

Fonte: Autor.

8.2.2. Impactos Esperados

Em relacdo aos impactos afetivos, observamos que a maioria acha a obra
interessante e que ela faz uma declaragdo real e emocionante. Conseguimos também gerar
uma curiosidade no espectador como mostra o Grafico 22. Identificamos que apesar da
obra prender a maioria dos seus espectadores, alguns ndo se sentiram tdo envolvidos. No
Grafico 24 notamos que a musica mais uma vez ajudou a impactar os espectadores. Quando
observamos o Grafico 28, para nossa surpresa, podemos notar que os espectadores ndo
conseguiram perceber, em sua maioria, conflitos de personalidade e negocios inacabados.
Esse fato abre um questionamento sobre a forma de representacdo dos elementos
intrinsecos da personagem, abrindo mais uma reflexdo sobre os resultados que
esperavamos obter.

4°) A obra ¢ consistentemente interessante para quem vé?

"Coragem como Vitdria

53 respostas

® 1 NAO EVERDADEIRO
@ 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
3 UM POUCO VERDADEIRO
@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 20: Quesito 4° de “Coragem como Vitéria”

Fonte: Autor.
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5°) A obra faz uma declaragdo real e emocionante?

"Coragem como Vitoria

53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO
® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
© 3 UM POUCO VERDADEIRO

A —— ] @ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
R @® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 21: Quesito 5° de “Coragem como Vitoria”

Fonte: Autor.

6°) Vocé quer muito saber o que acontece em seguida?

"Coragem como Vitéria

53 respostas

® 1 NAO EVERDADEIRO

@ 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO

¢ 3 UM POUCO VERDADEIRO

@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 22: Quesito 6° de “Coragem como Vitoria”

Fonte: Autor.
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7°) A obra prende seu interesse do comego ao fim?

"Coragem como Vitoria

53 respostas

® 1 NAO EVERDADEIRO
® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
» 3 UM POUCO VERDADEIRO
@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 23: Quesito 7° de “Coragem como Vitoria”
Fonte: Autor.

8°) O uso da musica adicionou novas camadas de significado e impacto?

"Coragem como Vitoria

53 respostas

@® 1 NAO E VERDADEIRO

® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
3 UM POUCO VERDADEIRO

@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 24: Quesito 8° de “Coragem como Vitoria”

Fonte: Autor.

8.2.3. Trajetoria das Personagens

A narrativa do soldado que ingressa nas forcas armadas conseguiu transmitir uma
aprendizagem sobre sua trajetoria. Sobre a naturalidade da personagem, o Grafico 26
apresentou uma certa discrepancia com o resultado que esperavamos. E perceptivel a

evolucao do soldado, o que compreendemos como um fator relevante na sua trajetoria.
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9°) Vocé aprende algo sobre os personagens principais € com tudo o que fazem?

"Coragem como Vitéria
53 respostas

@® 1 NAOE VERDADEIRO

® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO

@ 3 UM POUCO VERDADEIRO

@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 25: Quesito 9° de “Coragem como Vitoria”

Fonte: Autor.

10°) Os atores sao atraentes e naturais do comeco ao fim?

"Coragem como Vitoria

53 respostas

@® 1 NAOE VERDADEIRO

® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO

@ 3 UM POUCO VERDADEIRO

@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 26: Quesito 10° de “Coragem como Vitoria”

Fonte: Autor.

11°) Alguém muda e cresce, mesmo que pouco?
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"Coragem como Vitoria

53 respostas

@ 1 NAO EVERDADEIRO
@ 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
» 3 UM POUCO VERDADEIRO
@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 27: Quesito 11° de “Coragem como Vitoria”

Fonte: Autor.

12°) Ha provas de conflitos de personalidade e de negdcios inacabados

"Coragem como Vitoria
52 respostas

@® 1 NAO E VERDADEIRO

@ 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO

~ 3 UM POUCO VERDADEIRO

@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 28: Quesito 12° de “Coragem como Vitoria”

Fonte: Autor.

8.2.4. Valores Militares

O valore militar observado em “Coragem como Vitéria” também teve um alto grau
de divergéncia com o que esperavamos. Acreditdvamos que transmitiriamos amor a
profissdo, mas para nossa surpresa, o publico em sua maioria optou por fé na missao do

Exército. Fato curioso, pois entra em uma inversdo de valores com o que esperavamos em
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“A missdo de Elisa”, onde a maior porcentagem foi de amor a profissdo. Apenas 17%
atribuiram esse valor, como mostra o Grafico 29. Esperavamos que o instante da troca de
fardas, que sua renuncia conseguisse transmitir o amor pela profissao. O que foi observavel

por grande parte dos espectadores que justificaram sua resposta, como segue na Tabela 05.

14°) Entre os valores e deveres militares, qual mais se identifica com o
video "Coragem como Vitéria"?

53 respostas
@ Patriotismo
@ Fé na missio do Exército
() Espirito de Corpo
9.4% @® Civismo )
[ @ Amor a Profisséo

@ Aprimoramento Técnico-profissional
18,9% @ Disciplina e respeito a hierarquia

@ Rigoroso cumprimento dos deveres e
ordens

Grafico 29: Quesito 14° de “Coragem como Vitoria”

Fonte: Autor.

Qual o principal momento que justifica sua resposta?

Luta

Mudancga de uniforme

Quando ele se encontra na mata

Que mesmo ele querendo lutar foi se alistar e ainda ingressou no exército

Uso de armas de fogo ao invés de golpes de artes marciais

Aprimorar seus conhecimentos quando decide servir ao EB

Ele deixou tudo para servir ao pais

O momento em que ele entrega a farda como campedo de jiu-jitsu

Ele entra para servir ao exército determinado

Quando ele pega o uniforme

Em que ele troca o jiu-jitsu pelo exército




Quando ele vai a luta para se tornar militar e consegue

No momento que ele se dedica a vida militar

Quando ele deixa sua profissdo de lado, se alista no exército e cumpre sua

missao feliz

Quando se ver no lugar de lutador como militar

abandona o esporte pela patria

deixa o esporte para seguir o exercito

Troca o quimono pela farda do exército

Quando deixa de lutar para ser militar

Quando ele recebe o uniforme do exército e entrega o do judd

O aspecto de felicidade no rosto dele quando ingressou no EB

Quando o ator deixa o esporte e comega a servir ao exército Brasileiro

Na troca do seu mimoso na roupa do quartel

Quando entrega seu quimono pela farda do exército

Quando ele recebe a farda

A sua satisfacdo clara ao servir e o orgulho em cumprir a missdo ao qual foi

destinada

Quando ele decide entrar para o exército

Pretende servir por vontade propria

Quando ele se encontra sozinho na selva

Tabela 05: Justificativa de valores em “Coragem como Vitoria”

Fonte: Autor.

8.3. Nada se Deve Pedir
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Frase motivacional que deu origem ao roteiro: “A Patria tudo se deve dar. Nada se

deve pedir”

8.3.1. Aspectos Dramaticos
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Os dados obtidos do produto demonstram que 50% dos espectadores acharam sua
sequencia natural e satisfatoria. O que ¢ alarmante pois torna a constru¢do dramatica no
limiar da insatisfagdo. Os subtextos aparentemente ndo foram bem empregados, como
mostra o Grafico 31. Quando observamos o Grafico 32, podemos perceber que a musica
também nao fez grande contribui¢do para a narrativa, deixando aproximadamente 40% dos

questionados insatisfeitos.

1°) A sequencia tem um arco de desenvolvimento e uma conclusdo naturais e

satisfatorios?

"Nada se Deve Pedir"
53 respostas
@ 1 NAO E VERDADEIRO
® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
3 UM POUCO VERDADEIRO
® 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 30: Quesito 1° de “Nada se Deve Pedir”

Fonte: Autor.

2°) Os subtextos importantes sdo sugeridos?

"Nada se Deve Pedir"

53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO
® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
3 UM POUCO VERDADEIRO
@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 31: Quesito 2° de “Nada se Deve Pedir”

Fonte: Autor.
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3°) A musica fez uma contribui¢ao valida, e ndo simples?

“Nada se Deve Pedir"

53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO
® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
3 UM POUCO VERDADEIRO
@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 32: Quesito 3° de “Nada se Deve Pedir”

Fonte: Autor.

8.3.2. Impactos Esperados

Quando partimos para questdes ligadas aos impactos gerados, no campo afetivo,
podemos identificar no Grafico 33 que aproximadamente 90% dos espectadores acharam a
obra interessante. O Grafico 34 comprova que mais de 80% acharam a obra emocionante
e realista. Ela conseguiu gerar curiosidade no espectador, e prende relativamente sua
atencdo. Apesar da musica nao ter contribuido tanto com a narrativa, os entrevistados
acharam que ela gerou significado e impacto, como observado no Grafico 37.

4°) A obra ¢ consistentemente interessante para quem vé?

"Nada se Deve Pedir"

53 respostas

@ 1 NAO EVERDADEIRO
® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
3 UM POUCO VERDADEIRO
@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 33: Quesito 4° de “Nada se Deve Pedir”
Fonte: Autor.

5°) A obra faz uma declaragdo real e emocionante?
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"Nada se Deve Pedir"

53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO
® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
» 3 UM POUCO VERDADEIRO

@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
= ¥ @ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 34: Quesito 5° de “Nada se Deve Pedir”

Fonte: Autor.

6°) Vocé quer muito saber o que acontece em seguida?

"Nada se Deve Pedir"
53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO
@ 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
» 3 UM POUCO VERDADEIRO
@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 35: Quesito 6° de “Nada se Deve Pedir”

Fonte: Autor.

7°) A obra prende seu interesse do comego ao fim?
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"Nada se Deve Pedir"

53 respostas

® 1 NAO EVERDADEIRO

® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO

© 3 UM POUCO VERDADEIRO

@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 36: Quesito 7° de “Nada se Deve Pedir”

Fonte: Autor.

8°) O uso da musica adicionou novas camadas de significado e impacto?

“Nada se Deve Pedir"

53 respostas

® 1 NAO EVERDADEIRO

® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO

© 3 UM POUCO VERDADEIRO

A — | @ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
L ® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 37: Quesito 8° de “Nada se Deve Pedir”

Fonte: Autor.

8.3.3. Trajetoria dos Personagens
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A obra “Nada se deve Pedir” deixa claro a trajetéria dos personagens, de uma
maneira simples, como podemos observar no Grafico 38. Ao analisar a empatia do publico
com os personagens, notamos que poderiamos melhorar nesse aspecto, seja com atores
diferentes ou buscando uma maior naturalidade na interpretacdo. Foi perceptivel uma
evolugdo na trajetéria do protagonista. Ao se tratar de conflitos de personalidade ou algo
inacabado, percebemos que a obra ndo preencheu este pré-requisito, deixando a desejar,

como mostra uma maior porcentagem entre 1 e 3 no Grafico 41.

9°) Vocé aprende algo sobre os personagens principais € com tudo o que fazem?

"Nada se Deve Pedir"
53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO

® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
3 UM POUCO VERDADEIRO

§ @ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
3 @® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 38: Quesito 9° de “Nada se Deve Pedir”

Fonte: Autor.

10°) Os atores sdo atraentes e naturais do comeco ao fim?

"Nada se Deve Pedir"

53 respostas

@ 1 NAO E VERDADEIRO
@ 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
3 UM POUCO VERDADEIRO
@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
@ 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 39: Quesito 10° de “Nada se Deve Pedir”
Fonte: Autor.

11°) Alguém muda e cresce, mesmo que pouco?
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"Nada se Deve Pedir"

53 respostas

® 1 NAO EVERDADEIRO
® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
» 3 UM POUCO VERDADEIRO

@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 40: Quesito 11° de “Nada se Deve Pedir”

Fonte: Autor.

12°) Ha provas de conflitos de personalidade e de negdcios inacabados

"Nada se Deve Pedir"

52 respostas

@ 1 NAO EVERDADEIRO
® 2 MINIMAMENTE VERDADEIRO
» 3 UM POUCO VERDADEIRO
@ 4 CONSIDERAVELMENTE VERDADEIRO
® 5 MUITO VERDADEIRO

Grafico 41: Quesito 12° de “Nada se Deve Pedir”

Fonte: Autor.

8.3.4. Valores Militares

Mais uma vez somos surpreendidos por nao alcangar o objetivo proposto pelo valor
militar. Apesar de se aproximar, o patriotismo ficou igual a fé na missdo do Exército,
perdendo os dois para rigoroso cumprimento dos deveres e ordens. Porem, se analisarmos
o vade-mécum do Exército Brasileiro, o rigoroso cumprimento dos deveres e ordens faz

parte da ética militar, que se caracteriza em patriotismo. Aqui surge uma questao de
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subjetividade espectatorial. Colocamos as duas ultimas op¢des como complementares de
valores. Apesar de se tratar de ética, rigoroso cumprimento da missao e disciplina e respeito
a hierarquia se completam aos valores militares, sendo o primeiro a patriotismo e o segundo
ao amor a profissdo. Nota-se que nas produgdes anteriores esses dois itens foram os menos
selecionados. Apesar de unir-se ética ao valor, este ndo foi completamente satisfatorio,
pois ndo conseguiu atingir 50% dos espectadores, como mostra o grafico 42. Como
demostra a Tabela 06, a acdo de patriotismo do protagonista e sua companheira ndo esta
completamente clara, mas observamos que os elementos citados fazem parte da definicdo

de patriotismo.

15°) Entre os valores e deveres militares, qual mais se identifica com o
video "Nada se Deve Pedir"?

53 respostas
@ Patriotismo
@ Fé na miss&o do Exército
26,4% () Espirito de Corpo
@ Civismo
| @ Amor a Profisséo

@ Aprimoramento Técnico-profissional
@ Disciplina e respeito a hierarquia

@ Rigoroso cumprimento dos deveres e
ordens

20,8%

Grafico 42: Quesito 15° de “Nada se Deve Pedir”

Fonte: Autor.

Qual o principal momento que justifica sua resposta?

O momento em que se segue para cumprir a missdo do exército brasileiro

[Final

Nenhum

Ao se despedir da mulher

Todos

Quando ele deixa a esposa em casa e sai pra cumprir missao fora




Deixa a esposa em casa pra ir cumprir o dever

Periodo obrigatério militar

Esta mais ligado ao mundo civil e menos ligado ao militar

No momento que ele sai do Brasil pra ir pra missao no Haiti

Quando ele vai cumprir sua missdo e deixa sua familia

Quando ele deixa a vida civil para servir ao EB

Ele era civil e a patria chamou e ele foi sem querer nada em troca

Quando ele sai da sua vida de civil para visitar e se alistar no exército

Quando ele deixa a sua mulher em casa chorando e segue para sua missdo de cabeca

erguida

Deixa a esposa para cumprir a missdo no exército brasileiro

Deixa a esposa e familia pela patria

Quando ele deixa a sua esposa e parte para sua missao

Quando deixa a sua mulher para cumprir a missao do exercito

Quando se despede da namorada para cumprir sua missao

Quando comega a fazer parte do exército

Quando se despede da esposa e vai para a missao

O semblante de tristeza no olhar do protagonista

Quando ele deixa a familia e parte para uma missao

Deixa sua familia por um amor a farda

Quando ele deixa sua esposa em casa para ir servir fora

Quando ele deixa sua vida civil pra honrar a Patria

Quando ele deixa sua companheira e parte para uma missao

Quando ele se despede de sua companheira

Deixa sua familia para cumprir seu dever

Quando ele parte para uma missao

Tabela 06: Justificativa de valores em “Nada se Deve Pedir”

Fonte: Autor.

9. CONSIDERACOES FINAIS
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Conforme constatado, ¢ inegavel que a imagem possa transmitir diversos tipos de
significados para os seus espectadores. Quando analisamos o cinema e o audiovisual,
podemos concluir seu forte poder afetivo, com capacidade de influenciar emocionalmente
seus espectadores. Nao por acaso que essa forma publicitaria foi selecionada como
campanha para o estudo. O audiovisual unido com o entretenimento tem grande potencial
de manipulagao ideoldgica.

Como foi visto, os videos produzidos tiveram o objetivo de propagar a imagem do
Exército Brasileiro, atrelando-os aos valores militares. Esperavamos que esses videos
pudessem fortalecer a marca junto ao seu publico-alvo, gerando um forte apelo emotivo,
construidos sobre a otica do encantamento e ineditismo.

Os seus espectadores identificaram nas obras uma média de 70% de dramaticidade,
onde “Coragem como Vitdria” ficou em primeiro lugar, deixando “Elisa Patriota” e “Nada
se Deve Pedir” igualados. Quando observamos os impactos gerados, as trés obras tém uma
média de 75%, com “Nada se Deve Pedir” sendo a obra de maior impacto, seguida por
“Coragem como Vitoria”, deixando “A Missdo de Elisa” em terceiro lugar.

Nao podemos deixar trazer em questao a trajetoria dos personagens, que apresentam
aspectos fundamentais para a elaboragdo das narrativas. Uma média geral, os personagens
apresentados tiveram boa receptividade pelo publico. Ao analisar os numeros, podemos
constar que “A Missdo de Elisa” teve uma melhor receptividade em sua trajetoria. Em
seguida “Nada se Deve Pedir”, deixando dessa vez “Coragem como Vitoria” em terceiro
lugar. E relevante ressaltar que, em termos de conflitos, as obras poderiam ter sido mais
conflituosas, pois, seus numeros demostraram uma grande queda. Os espectadores
observaram um maior conflito seguindo a mesma ordem da trajetéria dos personagens: “A
missdo de Elisa”, “Nada se Deve Pedir” e “Coragem como Vitdria”.

E licito supor que a interferéncia dramatirgica muito contribuiu para essa estética
diferenciada proposta para o Exército. Seu ineditismo pressupde uma narrativa baseada na
trajetoria do herdi, fundamentada em mitologias que sdo matérias concretas do
inconsciente coletivo. Sem a mitologia ndo poderiamos comover nossos espectadores
através da identificagdo.

Convém ressaltar que a identificacdo proposta, consoante com um equilibrio entre
subjetividade e objetividade dos personagens da narrativa, venham contribuir como forma
de acdo espectatorial. Foi constatada que essa a¢do, construida a subjetividade, de certo s

ocorrera devido a um envolvimento afetivo.
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O ponto fundamental das construgdes narrativas audiovisuais foram os conflitos,
baseados em mitos comumente reconhecidos pelo publico-alvo. Constatamos que
conseguimos impactar afetivamente esse publico, mas que os valores militares sugeridos
em cada pega publicitaria ficaram indefinidos.

Apesar das obras ndo atingirem os valores militares almejados, a pesquisa deixa
claro que os valores estao presentes, mas que nao estdao muito definidos no imaginario
popular. Uma nova questdo surge sobre a forma de compreensdo da populagdo a respeito
dos valores militares. E perceptivel o reconhecimento do apelo afetivo nas obras
mencionadas, com os impactos causados, mas a forma de compreensao dos valores pelos
espectadores ¢ que nao foi suficientemente clara. Talvez pelo contexto inovador que o
Exército Brasileiro se apresente, ou por pura falta de compreensdo de tais conceitos.

Nesse contexto, quando observamos os valores militares almejados e valores
atingidos, nos questionamos em quais tipos de aspectos poderiamos empregar para sua
melhor efetivagdo. Percebemos que existe uma aproximacdo entre os valores em que 0s
filmes foram baseados, ¢ os valores atribuidos aos mesmos pelo publico. E notério a
presenca dos valores militares, o que foi um fator primordial da campanha. Apesar de nao
serem 0s mesmos propostos pela narrativa, as obras conseguiram atingir uma aproximagao,
0 que nos motivou a levantar mais uma questao, porém, dessa vez direcionada aos proprios
valores definidos pelo Exército Brasileiro, onde acreditamos que tais valores partam de
aspectos universais, mas suas definicdes sdo matérias subjetivas da interioridade de cada
individuo.

Acreditamos que uma maior producao de obras audiovisuais ficcionais, com apelos
emotivos, consiga trazer, se forem incisivos, uma maior compreensao sobre esses valores.
Acreditamos também que, devido a cultura nacional brasileira e a maneira como o Exercito
Brasileiro se apresentava, foram alguns fatores de divergéncia interpretativa. Foi
perceptivel que o publico sente o valor, mas ndo consegue defini-lo.

Com base neste argumento, achamos que a pesquisa foi de grande valia em termos
narrativos e afetivos. Compreendemos que os valores podem ser transmitidos, mesmo que
indefinidos, serdo sentidos pelo publico.

Como constata a pesquisa, as obras audiovisuais conseguiram fazer um apelo
afetivo e impactar o publico, mas diversos questionamentos surgem. O que acreditamos
mais relevante € que tanto obras ficcionais, literarias, musicais, artisticas ou qualquer outro
meio de comunicagdo, sua compreensdo varia entre cada receptor. Acreditamos que as

narrativas e as maneiras afetivas de impactar os espectadores sejam o minimizador de
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divergéncias comunicacionais. Basta o emprego da criatividade em demasia para atingir e
comover os diferentes publicos, mesmo se tratando de concepgdes pré-estabelecidas, ao

inovar, o impacto gerado sera expansivo.
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APENDICE

ELISA PATRIOTA

FADE IN:

EXT. RESTAURANTE - NOITE

A noite sombria que PRENUNCIA um temporal, tenta ofuscar a
beleza da faixada do tradicional restaurante da cidade, onde
um garcom convida amigavelmente para entrar.

POV DE ALGUEM ENTRANDO
INT. RESTAURANTE/MESA DE ELISA - NOITE

L& dentro as pessoas se divertem, namoram e sorriem. ELISA
esta sentada sozinha, préxima & uma janela. Na sua frente
sobre a mesa encontram-se duas TACAS DE VINHO, onde uma pela
metade, esta do outro lado da MESA. Ela tdao pouco observa a
tagca ou consegue ouvir as vidas que seguem ao seu redor, pois
esta catatdénica acariciando a ALIANCA em seu dedo e olhando
para uma OUTRA sobre a mesa. As lagrimas em seu rosto comecam
a surgir gquando subitamente um clardo vindo da janela,
acompanhado do SOM de um trovao chama sua atencéao.

CORTA PARA:
EXT. QUARTEL - NOITE

Em frente ao batalhdo estd alguém fazendo guarda, segurando um
FUZIL em posicdo de cacador. A principio ndo esta bem visivel,
mas cada vez mais vai ficando nitida aquela imagem que outrora
se mesclava na penumbra. E Elisa vestida com um CAMUFLADO.

INT. RESTAURANTE/MESA DE ELISA - NOITE

Uma confusdo passa-se na mente de Elisa. Seu olhar ndo nega
que entre tantos pensamentos, algo a fez despertar. Ela
arranca a alianca do seu dedo e levanta-se subitamente da
CADEIRA. Ao afastar-se da mesa, deixa cair a alianca no chéo e
seguem por entre as mesas alheias.

TEXTO:



“A miss&o ndo se escolhe nem se discute, cumpre-se”

EXT. QUARTEL - NOITE

Elisa olhando pelo guarda-mato do FUZIL.

FOTOS DO MAKING OFF:
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Foto 1: Making Off de
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Misso de Eisa”

Fonte: Autor.

Foto 2: Making Off de “A Missdo de Elisa”

Fonte: Autor.
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Fonte: Autor.
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Foto 3: Making Off de “A Missdo de Elisa”

Foto 4: al;iilg Off de “A Misséo de Elisa”

Fonte: Autor.
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Foto 5: Makng Off de “A

Missao de Elisa”

Fonte: Autor.

CORAGEM COMO VITORIA
FADE IN:

INT. ACADEMIA - DIA

Dois jovens, aparentemente cansados de lutar, continuam a
batalha bravamente, até que PABLO consegue nocautear seu
adverséario.

VO:0vacao
INT. ACADEMIA/VESTIARIO - DIA

PABLO esta sentado em um BANCO na frente de seu ARMARIO
aberto, admirando sua MEDALHA. Ele estd sério. LEVANTA e
coloca a medalha dentro do armario, pendurada. Um ar de riso
surge em seu rosto e ele fecha o armario.

INT. BARBEIRO - DIA
Com mesmo sorriso no rosto, Pablo se encara no espelho
admirando o trabalho que o BARBEIRO faz em seu cabelo.
EXT. QUARTEL - DIA

Em uma fila com varios rapazes de BRANCO, Pablo, que também
usa branco, recebe seu fardamento camuflado.



EXT. MATA - DIA(NOITE AMERICANA/VISAO NOTURNA)

Pablo, com um fuzil, esta deitado no chédo a espera de sua
presa, pronto para apertar o gatilho.

TEXTO:
“Aos melhores as missdes mals dificeis”

VS: Tiro de fuzil

FADE OUT

FOTOS DO MAKING OFF:

i {
Foto 6: Making Off de “Coragem como Vitoria”

Fonte: Autor.

) . =
Foto 7: Making Off de “Coragem como Vitoria”

Fonte: Autor.
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Foto 8: Making Off de “Coragem como Vitoria”

Fonte: Autor.

-,

Foto 9: Making Off de “Coragem como Vitoria”

Fonte: Autor.

Foto 10: Making Off de “Coragem como Vitoria”

Fonte: Autor.
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NADA SE DEVE PEDIR

FADE IN:

INT. ACADEMIA — DIA

EDUARDO acabou de sair do treino. Ao andar pelo CORREDOR,
observar CAROL dancando uma DANCA CIGANA. Ela estd muito
sensual e troca olhares com EDUARDO.

EXT. PRAIA — DIA

Varias cenas sdo mostradas dos dois apaixonados.

EXT. TEATRO — TARDE

O casal esta assistindo uma peca de teatro e Eduardo se
diverte fazendo brincadeiras com Carol.

EXT. CENTRO DO RECIFE — NOITE

Carol e Eduardo tiram fotos e se beijam, revelando as belezas
da cidade a noite. Andam pelas pontes e pracas, demostrando
profunda paixdo entre eles.

INT. APARTAMENTO DE CAROL/SALA — DIA

Na soliddo da sala do seu apartamento, Carol abatida observa a
pequena BANDEIRA do Brasil na palma da sua mdo. Eduardo ENTRA
e ela corre para 0s bracos do seu amado, abracando-o com
bastante forca. Eduardo esta vestido com a FARDA do Exército e
carregando uma MOCHILA. Chorando, Carol coloca a bandeira no
fardamento do seu amado e compreende que ele precisa ir em
busca de algo maior. Eduardo pega sua mochila e SAI, fechando
a PORTA. Carol desaba em lagrimas ao batido da porta.

TEXTO:
“A Patria tudo se deve dar. Nada se deve pedir.”

FADE OUT

FOTOS DO MAKING OFF:



Foto 11: Making Off de “Nada se Deve Pedir”

Fonte: Autor.

Foto 13: Making Off de “Nada se Deve Pedir”

Fonte: Autor.
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Foto 14: 'Making Off de “Nada se Deve Pedir
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Fonte: Autor.

Foto 15: Making Off de “Nada se Deve Pedir”

Fonte: Autor.
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