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RESUMO

A publicidade tem se mostrado um forte instrumento de persuaséo a fim de propagar
ideias/ideologias, produtos ou servigos. Assim, ela tem buscado outras formas de
linguagem que facilite a aproximagao do publico, com o intuito de fisga-los, e que
sejam fortes geradores de sentidos. Nessa perspectiva, a presente pesquisa busca
demonstrar, por meios de estudos bibliograficos e exploratérios de contetidos sobre
a tematica, além da analises das pecas publicitarias Growing Together (2012) e The
Force (2011), como a linguagem cinematografica tem sido empregada nas
producbes audiovisuais publicitarias no seus aspectos de produgéo e também de
estética, como forma de tornar-se mais atrativa, e forte indiciante na construcéo de
sentidos, aproximando-se do aspecto artistico da sétima arte, tdo aclamada por
todos. O que denotou, para muitos, a mudanga do nome do chamado "VT
Publicitario” para o "Filme Publicitario". O trabalho apresenta a linguagem publicitaria
e a cinematografica, assim como suas técnicas de producdo que auxiliam na
construcdo de sentidos e na persuaséo. Para tanto, foram utilizados como base para
a pesquisa, autores a exemplo de Xavier (2006), Rodrigues (2007), Sant'anna
(2002), e Sandmann (2010) que contribuiram para o desenvolvimento tedrico e a
analise das publicidades.

Palavras chaves: Filme publicitario; Linguagem cinematografica; Construgéo de
sentidos; Planos cinematograficos.
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ABSTRACT

Advertising has been a powerful tool of persuasion in order to propagate ideas /
ideologies, products or services. Thus, it has sought other forms of language that
facilitates approximation of the public, in order to slingshot them, and which are
strong generators directions. In this perspective, this research seeks to demonstrate,
by means of bibliographic studies and exploration of content on the topic, beyond the
analysis of advertising Growing Together (2012) and The Force (2011), as the
cinematic language has been used in audiovisual productions advertising on aspects
of production and also of aesthetics as a way to become more attractive, and in
building strong indiciante senses approaching the artistic aspect of cinema, as
acclaimed by all. What denoted, for many, the change of the name of the "Advertiser
VT to "Advertising Film." The paper presents the language of advertising and film, as
well as their production techniques that assist in the construction of meanings and
persuasion. So, were used as the basis for the research, the authors example of
Xavier (2006), Rodrigues (2007), SantAnna (2002), and Sandmann (2010) that
contributed to the theoretical development and analysis of advertising.

Keywords: Film advertising; language film; Construction of senses; Plans film.
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INTRODUCAO

Desde o passado até os dias atuais ha a necessidade de se anunciar algo,
somunicar, seja produto ou servico, ou ainda mesmo uma ideologia, impregnando
ama ideia na mente de quem se deseja atrair, geralmente essa comunicagdo esta
srecionada a massa. Assim, passou-se a utilizar uma linguagem apta a isso.

Para tanto, temos hoje o uso da propaganda que, de acordo com Carvalho
2007, p. 18), ao ser bem feita & capaz de transformar "um relégio em joia, um carro
=m simbolo de prestigio e um pantano em paraiso tropical”, quando empregado uso
sorreto dessa linguagem persuasiva. Diante disso percebemos a razéo da
propaganda estd sendo utilizada frequentemente e angariando lucros a quem se
uiliza dela.

Contudo, percebe-se que os investimentos em publicidade no Brasil e no
mundo vém crescendo de forma significante. Os anuncios estdo sendo produzido
&m uma escala de superprodugdo, o que denota um investimento alto por parte das
empresas. Tais anlncios atraem a atencdo das pessoas, um grupo que chamamos
de massa, que por sua vez assimilam rapidamente a mensagem que esta sendo ali
passada, ou fazendo com que eles se lembram da determinada marca ou empresa
por contemplar produgbes audiovisuais publicitarios que enchem os seus olhos e
sua alma de emocgao, assim como as produgdes filmicas de cinema.

Assim, como o cinema “basicamente (...) continua uma mercadoria (...) que se
sriou uma linguagem apta a conquistar o publico” (BERNARDETE, 2010, p. 61), a
publicidade audiovisual € uma mercadoria também que vem se utilizando dos varios
s=cursos oriundos do cinema, desde suas técnicas a construgdo de uma ideia, para
Sisgar e conquistar clientes.

Segundo Sant'/Anna (2002) a publicidade é uma das maiores forcas da
atualidade, acrescento dizendo que o filme publicitario, ou propaganda audiovisual, &
um dos mais responsaveis por essa forga, ndo desmerecendo nenhum outro meio
de se produzir ou se fazer propaganda. Pois, com o audiovisual, como o préprio
nome ja diz, se trabalha com a imagem e audio, criando ainda a impressao de
movimento, impossivel se representar da melhor forma possivel em outro meio de
producéo publicitaria.

Essa forma de reprodugéo da realidade, como foi dita ha muito tempo no

advento do cinema, € uma das maneiras de se conseguir despertar ou atrair a
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stencao, no caso do filme publicitario a atengdo dos consumidores. Mais facil de
wabalhar e se conseguir gerar as emogoes, sentimentos etc. e construir sentidos.

O tema da pesquisa surgiu em decorréncia de constantes observacboes em
ssemplos de pecas publicitarias feitas com alto nivel de produgdo, que se
assemelham a obras cinematograficas, ou até mesmo a frailers. O que denotou uma
maior aceitagdo de tais conteldos comunicacionais veiculados por esse produto
audiovisual por parte dos consumidores.

Portanto, tendo como objetivo principal analisar o emprego da técnica da
imguagem cinematografia em TV's publicitérias na construgéo de sentidos, analisou-
se por meio da decupagem e narrativa classica de Xavier (2005), e sabendo que a
mfuéncia que o cinema exerce sobre as produgdes publicitarias audiovisuais, e até
mesmo outros formatos, sdo bastante significativas, empregou-se o método de
estudo exploratéria descritiva e bibliografica para o delineamento de alguns assuntos
pertinentes ao presente trabalho, que auxiliaram a identificacdo da linguagem
smematografica nos filme publicitarios.

Assim, o presente trabalho monografico desenvolve-se, a principio, no
Fatamento sobre o que vem a ser publicidade e propaganda, dissertando a respeito
2o seu desenvolvimento em periodos da histéria, focando o seu periodo no Brasil,
a8 o seu aprimoramento como linguagem, apta para seducéo, e o téo esplendor
Sime publicitario.

Posteriormente trata-se da sétima arte, observando sua linguagem como
gncanto, e adentrando em suas especificidades técnicas. Demarcando, ainda, um
momento importante para tal linguagem, que é a Narrativa Classica, onde Xavier
2005) voltou-se para explicar a sua complexidade e sensibilidade. E, a forma de
gecupagem e planificagdo para producdes audiovisuais.

Por fim, aplica-se a analise por meio da decupagem nos corpus de estudo,
#as pecas publicitarias Growing Together (cliente Unido Europeia) e The Forga
chente Volkswagen).

A escolha pela analise dessas pecas publicitarias se deu por motivos bem
sdevantes. A primeira delas, por sua técnica de produgdo audiovisual e sua
marrativa. Segundo, por terem virado virais de internet, devido a forma como é

¥atada a narrativa, a citagdo cinematografica de outros filmes presentes nas pecas e

=mbém pela técnica, elemento que proporcionaram isso. E outra, pelo géneros
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sabalhados nelas, que envolvem o pulblico com a cena, e que alem de serem
woltadas para o publico jovem ou determinadas classes sociais, alcangcam todos.

Ainda tomou-se para analise a peca publicitaria The Force, para Volkswagen,
@=wido aos numeros de prémios que ela ganhou em festivais. Essa peca publicitaria
ewou varios prémios no Festival de Cannes' de 2011, incluindo melhor pega
publicitaria.

Outra curiosidade sobre essa propaganda & que: "s6 no Youtube o video ja foi
wsto quase dois milhGes de vezes e a estreia da peca publicitaria s6 acontecera

"2, Essa matéria foi postada

shcialmente no proximo domingo, durante o Super Bow
=0 Uol no dia 4 de fevereiro de 2011, intitulada por Darth Vader ajuda a vender carro
2= Volks. Ou seja, o publico ja demonstrou uma boa aceitagcio da peca e sobre o
genero trabalhado nela, a ponto dela torna-se um viral antes mesmo de sua
mauguracio oficial, o que é excelente para a marca anunciante.

Percebe-se entdo que o consumidor esta cada vez mais evoluido, e atento
a0s novos modelos de anlncios. O seu carater de "ingenuidade" esta
sesaparecendo. Portanto, é preciso produzir comerciais que emocionem tanto
suando uma obra filmica cinematografica.

E compreender os varios tipos de linguagem acessiveis para a propaganda
sore os olhos e nos faz enxergar como persuadir, encantar e fisgar as
pessoas/consumidores. Pois, em um anuncio existe um interesse bem mais que
mformativo, a obtencéo de lucros por parte do anunciante. Esse trabalho possibilita
wm despertar da consciéncia e orienta na busca desse entendimento por meio da
sbservacao do uso da linguagem audiovisual na construgdo de sentidos, a partir do

wso dos planos cinematograficos.

_m dos mais bem conceituados festivais do audiovisual, da sétima arte, o Festival de Cannes é um
==tval de cinema criado em 1946, conforme concepgéo de Jean Zay, e é um dos mais prestigiados e
Smosos festivais de cinema do mundo, que acontece todos os anos, no més de maio, na
ssade francesa de Cannes.
~ Desponivel em: <http://hgmaniacs.uol.com.br/Darth_Vader_ajuda_a_vender_carro_da_Volks_28969.
s> Acesso em 01 de out 2012.




18

1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA: UMA HISTORIA EDIFICADA POR VARIOS
BRIEFINGS

Desde o periodo da Revolucao Industrial, influenciados pelo desenvolvimento
sas relacbes comerciais e da diversificagdo da produgdo, os conceitos de
publicidade e propaganda confundiram-se. No entanto, é relevante conceituar
publicidade e propaganda, visto que séo atividades distintas e com caracteristicas
g linguagem diferentes, embora bem préximas. E importante ressaltar a distingéo e
2 delimitacdo conceitual, para evitar dissonancia comunicacional provocada pelo
gesperdicio de mensagens mal direcionadas por ndo atenderem, na concepg¢ao

mcial da campanha, a diferenga basica, ou seja, € importante saber que “a
publicidade apela para o instinto de conservagdo, os sentimentos de conforto,
prazer, etc. e a propaganda apela ao sentido moral e social dos homens, aos
sentimentos nobres e as suas virtudes” (MALANGA, 1979, p. 12).

Segundo Martins (2010, p. 5), “olhando a propaganda de um ponto de vista
sbsolutamente simplista, podemos dizer que ela nasceu quando alguém disse a
alguém que tinha alguma coisa a oferecer, fosse um produto, fosse um servigo”.

A principal intencdo da propaganda é vender, e o grande desafio & atrair a
at=ncao do consumidor para o que o mesmo venha a consumir aquilo ao qual ele
#sta2 a contemplar, seja na revista, televisdo, enfim, qualquer meio de comunicagio.

mcluindo sempre ideais ou crencas na mente do target group®.

[.-.] a propaganda compreende a idéia de implantar, de incutir uma idéia,
uma crenca, na mente alheia.

As suas atuais definicbes estdo muito longe de seu primeiro sentido
“apostélico”. A propaganda é uma tentativa de influenciar a opinido e a
conduta da sociedade, de tal modo que as personagens adotem uma
opini&o e uma conduta determinada. A propaganda é a linguagem destinada
4 massa; ela emprega palavras ou outros simbolos veiculados pela
televisdo, pelo radio, pela imprensa e pelo cinema. O escopo da
propaganda & o de influir na atitude das massas no tocante a pontos
submetidos ao impacto da propaganda, objetos da opinido. (SANT'ANNA,
2002, p. 46 e 47).

Embora utilizados como sinénimos, os vocabulos publicidade e propaganda

»30 denotam rigorosamente a mesma coisa.

" “Grupo de consumidores com o qual os anunciantes querem se comunicar. Ha toda uma variedade
2= modos de definir grupos-alvo, incluindo estilo de vida (LIFESTYLE), atitudes, habitos, motivagdo e
persl demografico.” (MARSHALL, 2002, p. 171).
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A expressé&o propaganda é gerndio latino do verbo propagare, que significa:
propagar, multiplicar (por reprodugdo ou por geracdo), estender, difundir. Sendo
assim, fazer propaganda é propagar ideias, crengas, principios e doutrinas
SANT'ANNA, 2002).

O Instituto de Andlise da Propaganda, sociedade norte-americana dedicada
a0 estudo dos métodos utilizados pelos propagandistas para influenciar a opiniao
publica, conceitua propaganda como sendo “uma expressao de opinido ou agéo por
parte de individuo ou grupos, deliberadamente destinada a influenciar opiniées ou
agbes de outros individuos ou grupos relativamente a fins predeterminados”
ICHILDS, 1967, p. 101).

Ja Hawold D. Lasswell ndo compreende a propaganda como uma simples
propagacéo de ideias e doutrinas, mas a sua propagacgéo por certos metodos. Para
sle, “a propaganda baseia-se nos simbolos para chegar a seu fim: a manipulagao
das atitudes coletivas” (Lasswel, apud CHILDS, 1967, p. 101). Assim, o uso de
mepresentacbes para produzir reacdes coletivas pressupbe uma agéo de
propaganda.

Por outro lado, a palavra publicidade designa o ato de divulgar, de tornar
publico. Sua origem é no latim publicus (que significava publico), dando origem ao
=rmo publicité, em lingua francesa (SANT'ANNA, 2002).

Rabaca e Barbosa (1987) mostram seu uso, em lingua moderna, no dicionario
ga Academia Francesa, em sentido juridico. A terminagdo publicité referia-se a
publicacso (afixacdo) ou leitura de leis, éditos, ordenagbes e julgamentos, mais
tarde, a palavra publicidade perdeu o seu sentido ligado a assuntos juridicos e
adquiriu, no século XIX, o sentido comercial: “Qualquer forma de divuigagao de
produtos ou servigos, através de an(ncios geralmente pagos e veiculados sob a
responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse
comercial” (RABACA e BARBOSA, apud PINHO, 1990, p.16).

Contudo, diversas conceituagées foram dadas ao longo do tempo para a
publicidade. A antiga, porém, mais classica histéria do cego pedinte na ponte do
Brooklin & descrita por Leduc para explicar a definicdo de publicidade como a
verdade bem dita (&, na realidade, o slogan da agéncia americana McCann

Enckson):
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Em uma manha de primavera, um pedestre, ao atravessar aquela ponte,
para diante de um mendigo que em véo estendia seu chapéu a indiferenca
geral. Num cartaz, esta inscricdo: sou cego de nascenc¢a. Emocionado por
este espetaculo, da sua esmola e, sem nada dizer, vira o cartaz e nele
rabisca algumas palavras. Depois se afasta. Voltando no dia seguinte,
encontra o mendigo transformado e encantado, que lhe pergunta por que,
de repente, seu chapéu se enchera daquela maneira. E simples, responde o
homem, eu apenas virei o seu cartaz e nele escrevi: E primavera e eu nfo a
vejo. (LEDUC, 1977, p. 29-30).

Ja Malanga (1979, p. 11), define publicidade como sendo um: “conjunto de
%cnicas de acdo coletiva no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial
sonquistando, aumentando e mantendo clientes”.

No entanto, ndo tdo recentemente, com a vinda da era industrial, a
soncentracdo econdmica e a produgdo em massa acarretaram como consequéncia
2 necessidade de aumentar o consumo dos bens produzidos. Para atender a esta
mecessidade, as técnicas publicitarias foram-se aprimorando. Tornando-se a
gublicidade mais persuasiva, afastando-se do sentido inicial, de carater
sxciusivamente informativo.

Nesse sentido, os significados de publicidade e propaganda acabaram se
msturando e sendo usados como sinénimos, e ainda, os significados que os termos
ganharam ao longo do tempo podem ser aceitos naturalmente sem que haja prejuizo
m= real intencdo ou significacio dos mesmos. Portanto, nesse trabalho, os
sonificados aqui aludidos sobre publicidade e propaganda sdo benquistos
saturalmente, visto que os diferentes autores aqui mencionados os definiram com

¥mguagens diferentes, mas o sentido € mesmo.

1.1 DA ANTIGUIDADE A REVOLUGAO INDUSTRIAL

A respeito das origens da propaganda, Tungate (2009, p. 26) profere:

Quando comegou a propaganda? E questionavel que os antigos egipcios e
gregos fossem insensiveis aos beneficios da promog&o de produtos. Os
romanos sabiam por certo com criar um apelo de vendas convincente, e
antigos exemplos de propaganda foram encontrados nas ruinas de
Pompeia. Um publicitério malicioso me disse que um deles era um cartaz
promovendo um bordel, o que é uma ideia atraente: as duas mais antigas
profissbes beneficiando-se mutuamente. Outros afirmam que as pinturas
das cavernas pré-histéricas eram uma forma de propaganda, o que parece
ser mais fantasioso. Mas é seguro afirmar que a propaganda esta por ai
desde que existem bens para vender e um meio para exalta-los ~ do
pregoeiro nas ruas ao folheto pregado numa arvore.
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Sao multiplos os relatos que procuram esclarecer a origem da propaganda.
£m meio a tantos podemos citar as palavras de Martins (2010) afirmando que
Souwem até ja arriscou dar um ar cientifico & origem da propaganda expondo que
suando o homem das cavernas pendurava uma pele de animal na entrada de sua
sswema, esse individuo pré-histérico ja estava fazendo sua divulgacdo aos
meeressados no produto.

Ja houve, até, quem tentasse dar um ar cientifico-arquecldgico as origens
da Propaganda, afirmando que quando o homem das cavernas pendurava
uma pele de animal na entrada da sua caverna, este cidad&o pré-histérico ja
estaria fazendo o seu comercialzinho aos interessados no produto. Na falta
de uma designaco cientifica para aquele sujeito, podemos arriscar chama-
lo de Plaleantropus Publicitarius. (MARTINS, 2010, p. 5).

Mesmo que nao exista uma completa precisdo a respeito do assunto, quando
#= falo vieram a surgir as primeiras evidéncias de que se estava fazendo
propaganda, mesmo de forma inconsciente (pois ainda ndo havia nome/termo para
% acontecimento), contudo, o principal objetivo dessa forma de “propaganda” era
somunicar. Nessa perspectiva, de procurar ou identificar quando veio a existir o
=emo propaganda, Sampaio (2003) diz que ele teve sua origem depois que a Igreja
@Pou uma congregacéo religiosa para propagar a fé. E, segundo Martins (2010, p. 5-
&

Sem duvida, qualquer uma dessas atividades tera sido, em maior ou menos
grau, ailgum tipo de comunicacdo comercial. Mas ainda n&o sera
propaganda mesmo. Até porque o nome propaganda so viria a ser difundido
a partir da Congregatio Propaganda Fide ou Congregagdo para a
Propagagéo da Fé, organismo que o Vaticano criou, no inicio do século
XVII* para executar as fungbes bem definidas pelo préprio nome do
produto.

Conforme Pinho (1990, 20), a Congregacéo Religiosa, teve como finalidade
sonstituir seminarios designados a formar missionarios para difundir a religido e a
meomir livios religiosos e litirgicos. Buscando contestar aos atos ideolégicos e
goutrinarios da Reforma Luterana.

Ainda em relagéo a origem da propaganda por intermédio da religiao, Martins

2010) nos fala que:

" "2 gquem diga que foi o Papa Urbano VIII, em 1633; ha quem diga que foi um tal de Clemente, e
e 0 ano foi 1622. Isso importa?” (MARTINS, 2010, p. 5).
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[...] Em primeiro lugar, pela origem da palavra que, em latim, significa
propagacéo, mas como sentido mais adequado de semeadura. Semear é
plantar aguardando a colheita, n&o apenas langar ao vento. Em segundo
lugar porque foi mais um lance espetacular da Igreja Catdlica Apostélica
Romana. IBM, General Motors, Nestlé e congéneres e me perdoem, mas
ainda faltam-lhes mil anos de sucesso absoluto de mercado para se
equiparar ao Vaticano. (MARTINS, 2010, p. 6).

Apesar disso, embora houvesse relatos do uso da propaganda no velho
gstado Romano, visto que é uma expressao natural de um ser considerado pensante
# social, e que por tanto veio se evoluindo, acompanhando a nossa raiz em seu
surso desde o comego das formagoes dos elementares agrupamentos humanos. Foi
»a lgreja Catoélica do século XVII, como vimos anteriormente, e segundo Martins
2010), que o termo “propaganda” foi utilizado pela primeira vez. Tal acontecimento
sorreu quando o papa Gregério XV instituiu a Sagrada Congregacao Catodlica
Romana para a Propagacdo da Fé ou “sacra congregatio christiano nomini
gropaganda’.

Este periodo foi o qual a igreja catdlica ateve grande poder, e fez uso da
gropaganda como instrumento de propagacdo e sustentacdo da fé, além de ser
smpregada para converséo de outros povos, a exemplo dos pagéos. No entanto, o
smtendimento que muitos tém hoje a respeito de propaganda como sinénimo de
semear e incutir ideias resulta deste periodo.

E com o advento de acontecimentos histéricos, como a: reforma protestante,
2= classes mercantis e, mais tarde, com a revolugdo industrial, incide que a igreja
280 & mais a Unica a propagar ideias. Outras organizagdes ndo catolicas passam a
waler-se da propaganda como instrumento ou ferramenta de comunicacdo de suas
Soutrinas e ideais.

Outro momento marcante de transi¢do na histéria mundial da propaganda
sconteceu nos meados do século XV, quando Johann Gutemberg inventou a
morensa. Fazendo com que os anunciantes ndo produzissem mais um anuncio
2xra a mao, pois a impressa se ocupou dessa tarefa.

Contudo, a primeira propaganda impressa apontou-se apenas no ano de

1478. Ja em 1622, a propaganda ganhou um grande incentivo com o langamento do

gemeiro jornal inglés, As Noticias da Semana (The Weekly News) (TUNGATE,
2009).




Na Ameérica, Benjamin Franklin ficou conhecido como um dos precursores da
@upaganda americana porque sua Gazette, publicada em 1729, teve uma ampla
SSpErCuUsSsao ha epoca.

A partir da metade do século XIX apontaram-se as primeiras agéncias,
smadas por fabricantes e corretores que prestavam servicos para jornais. Eles
ganhavam comiss@o pela venda de espago de propaganda que conseguiam as
&mpresas.

Aos poucos se constituiram as agéncias e assim, cada vez mais, se
speoomaram dos anunciantes. As agéncias passaram a oferecer mais propaganda e
serwcos de marketing para seus clientes.

Todavia, € apenas em 1871, quando a publicidade e propaganda como
ssmhecemos hoje, instituida como uma industria, com agéncias de propagandas e
Subicitarios, que houve a fundagdo da primeira agéncia americana: a JW Thompson

2w JWT>, que sio as siglas iniciais de James Walter Thompson®.

Todo mundo concorda que a propaganda entrou no ritmo com a Revolugéo
Industrial — auxiliada e incitada pela ascens&o do jornal como veiculo de
massa. Com os avangos em tecnologia, os bens de consumo podiam ser
produzidos e embalados numa escala anteriormente impensavel. [...] para
fixar o nome e as virtudes de seus produtos na meméria dos consumidores,
criaram marcas para eles — e comegaram a anuncia-los. (TUNGATE 2009,
p. 27).

Apesar disso, a propaganda sé veio a entrar no ritmo com a Revolugdo
maustrial e com os avangos tecnolégicos. Ela sé6 admitiu sua verdadeira expansao,
"o seculo XIX. Onde, a tecnologia e as técnicas de producdo em massa ja
spresentavam ter atingido um grau de desenvolvimento em que um maior numero
2 empresas produzia mercadorias de qualidade e pregos mais ou menos iguais.

Aforando com isso, veio a superproducdo e a subdemanda, fazendo-se
mecessario excitar o mercado, de maneira que a técnica publicitaria variou da

smples informacéo para a persuaséo.

" Contratou funcionarios para cuidar especificamente das necessidades dos clientes, criando a fungéo
@ executivo de atendimento. Logo comegou a oferecer um “servigco completo”, criando e inserindo os
#uncios. [...] a primeira agéncia norte-americana a se expandir para o exterior. [...] J. Walter
":a-'\pson criou a primeira agéncia de propaganda moderna (TUNGATE 2009, p. 27).

" James Walter Thompson nasceu em Pittsfield, Massachusetts, no ano de 1847 e cresceu em Ohio.
Sepois se servir a marinha, no final da Guerra Civil, desembarcou em Nova York determinado a fazer
samewa na grande cidade. Em 1868, foi contratado por uma pequena agéncia de propaganda dirigida
2or William J. Carlton, que ainda estava envolvido com a inserg&o de anuncios em jornais e revistas
TUNGATE 2009, p. 41).
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O contexto social e institucional em que se posiciona a propaganda nos dias

2= hose definiu-se, deste modo, no inicio do século XIX.

%2 PROPAGANDA BRASILEIRA

Foi nos meados de 1800 que a Histéria da Propaganda Brasileira comegou a
s=r apreendida como tal. Desde a sua origem até os dias atuais, a propaganda
gesmeou por importantes e amplas mudangas seguindo as necessidades
mercadologicas que revolucionaram o mercado publicitario.

Em seu contexto historico, percebe-se que até os anos de 1900, as
pmepagandas no Brasil estavam muito atreladas em temas como compra e venda de
mowess e até de escravos (CADENA, 2001).

Com o inicio de fabricagbes de automoveis, visto que antes nao havia
Ssrcacdes no Brasil, foi que apontou no pais a propaganda construida a partir do
=0 da técnica propagandistica (CADENA, 2001). Entretanto, ndo existia o conceito
2= marketing como hoje se tem e talvez considerada indispensavel, ndo se realizava
pesguisa motivacional. Porém, a propaganda, assim como sua linguagem, ainda

== muito a evoluir.

221 DE OLHO NO PASSADO

No Brasil, “a propaganda nasce como expressdo de uma necessidade de
siormacao diversa daquela que o jornalismo comegava a suprir tdo bem”
MARCONDES, 2002, p. 14). Nesse periodo, final do século XIX, as manifestacées
2= propaganda brasileira ficaram registradas no jornal A Gazefa do Rio de Janeiro.
% ftexios propagandisticos escritos eram simples e direto, a exemplo: “Ter a
samcess3o oficial e exclusiva de pesca na lagoa Rodrigo de Freitas, no Rio de
Jamewo” . Esse é um modelo da linguagem publicitaria que poderiamos encontrar
»0s jomais da época.

Ainda no final do século XIX apontaram-se uma série de produtos e servigos
P& passaram a incorporar os anuncios brasileiros da época, a exemplo de “lojas,
Saeess remédios e alguns produtos importados, trazidos por caixeiros-viajantes ou
Samias ricas” (MARCONDES, 2002, p. 16). Tais anuncios  possuiam  uma

Sass=agem do jornal A Gazeta do Rio de Janeiro (MARCONDES, 2002, p. 14).
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Sauagem simples e direta. Os textos eram puros, porém nesse periodo ja se
ssmstatou as primeiras ilustragbes, que se caracterizavam do “trabalho original de
mmstas plasticos da época, que se transformaram assim no primeiro contato
smautvo entre arte e propaganda” (MARCONDES, 2002, p. 15), onde mais uma vez
2 mouagem da propaganda foi assumindo um novo contorno, um tanto quanto

peenca devido as influéncias do periodo.

Essa relagdo se aprofundara um pouco mais & medida que o século chega
ao seu final e textos de autores conhecidos, incluindo ai algumas poesias
curtas de rimas faceis, vdo também se incorporando a linguagem
publicitaria. (MARCONDES, 2002, p. 15-16).

No entanto, a primeira forma de comunicagdo publicitaria nasceu de uma
smegem do jornal com a arte, formato tdo ftradicional na midia impressa
sstemporanea, de recursos e manifestagdes pré-existentes e conhecidos
MARCONDES, 2002). Sempre se apropriando de outros meios linguisticos
ssmunicacionais e artisticos, assim como da linguagem cinematografica, como
w=e=mos no préoximo capitulo. Da literatura e do jornalismo, a publicidade se
ssropriou do texto; do desenho e da pintura, fez uso das ilustracdes - inovando, mas
2= certa forma ja coligado ao universo conhecido das pessoas. “Uma armadilha para
sssegurar  eficacia aos objetivos publicitarios de comunicar e vender”
WARCONDES, 2002, p. 16).

Contudo, Marcondes (2002) fala que, no passar dos anos, o anudncio
subdcitario vai auferir tal identidade e independéncia em relacdo a suas formas de
sreem que se transformara, por si proprio, em icone cultural da sociedade moderna
# @2 comunicacdo de massa.

As evolugbes estavam apenas comecando e modificando ou criando uma
sowa forma de comunicagao para a linguagem publicitaria. No final do século XIX os
amuncios deixam de ser meros classificados e passam a possuirem mais
sefisticacdo, algo mais préximo do que conhecemos hoje. Crescem de tamanho e
Suahdade grafica.

No inicio de 1900 temos no Brasil as primeiras revistas, no qual possuem
suouns conteudos mais comicos, satiras, charges, sonetos, assim como fatos
swersos comentados. Donde advém os primeiros antncios feitos em paginas

me=ras, fazendo uso agora de ilustragdes aprimoradas, em até duas cores. Essas
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musancas frouxeram uma nova cara ao anuncio, onde eles passam a apresentar
= 0 publico de uma forma bem mais leve, irreverente, solto, com toque de humor,
e posteriormente veio a ser chamado mais tarde de criatividade publicitaria: “nao
mas 2 mensagem como forma e conteiudo de um comunicado direto, mas
smeeuhada num pacote de elementos, que requerem a participacdo inteligente e a
sumpicidade do consumidor para decifra-los” (MARCONDES, 2002, p. 17).

Fundada antes da Primeira Guerra mundial, por volta de 1913, a primeira
senca de propaganda brasileira, localizada em Sao Paulo e intitulada por Eclética,
e com o fim de produzir comunicagdo comercial. Pos-periodo de guerra,
scontrava-se outras em funcionamento (MARCONDES, 2002). As linguagens
@sara introduzidas nas producdes publicitarias ganham mais técnica e
ssemoramento. Isso gracas as novas formas de comunicagao que vao surgindo, a
ss=mplo do radio e da televisdo, que veremos posteriormente.

Nesse periodo, grandes anunciantes nacionais que conhecemos hoje
swmram, como a cervejaria Antarctica, “que produziu no periodo pecas de
Puaidade, com espirito e forma inspirados no arf-nouveau” (MARCONDES, 2002, p.
k-3

No jacente aos anunciantes internacionais que apareceram no Brasil,
se=gundo Marcondes (2002):

Nesse primeiro quarto do século passado, surgem também os primeiros
grandes anunciantes multinacionais, entre eles Mappin & Webb (nosso
conhecido e extinto magazine que, embora estivesse no pais ha algum
tempo, comega a anunciar apenas nesse periodo), Nestlé, Colgate-
Palmolive, General Electric, Souza Cruz (British American Tobacco) e Ford.
A Bayer faz um trabalho de destaque, concebendo propaganda n&o como
um conjunto de mensagens eventuais, mas como uma campanha, com
pecas em sequéncia e objetivo estratégico planejado. (p. 18-19).

A Bayer produziu suas pecas publicitarias ainda ndo vistas no pais, que é
sassificado como campanha publicitaria, onde séo feitas varias pecas publicitarias
Ssorecendo um grau de raciocinio e proximidade com o publico. Por outro lado
wmos a General Motors que “comega a se profissionalizar € mantem um
s=pariamento de propaganda em operagdo desde 1925". Credita-se a ela um

ssorme passo para a profissionalizagdo da propaganda perpetrada no Brasil
maguele periodo (MARCONDES, 2002).
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Contudo, os anuncios internacionais possuiam qualidades bem superiores
s gue eram produzidos no Brasil. Dai importou a Know-how e técnicas adotadas
s Estados Unidos, onde a publicidade consolidou padroes e métodos
ssmprovadamente eficazes desde o inicio de sua histéria, e fazem algumas

saptacoes locais e publicam (CADENA, 2001). Porém:

[...] a propaganda das empresas estrangeiras, embora correta para os
padrdes da época, ndo tem muito a ver com a cultura brasileira, nem com
os habitos de consumo nacionais. Funciona porque a comunicagdo
publicitaria tende a gerar resultados, mesmo ndo sendo de alta qualidade e
mesmo nado respeitando a cultura local (campanhas publicitarias de baixa
elaboracdo ou campanhas globalizadas, elaboradas nos grandes centros,
acabam por produzir, ainda assim, algum efeito sobre o publico-alvo).
(MARCONDES, 2002, p. 23).

Os consumidores brasileiros s6 veio a desenvolver seu repertorio particular
Jur wolta das decadas de 60 e 70, mais especificamente. Isso porque surgiu
mesesse de alguns anunciantes e do trabalho especifico de algumas agéncias e
pmissionais de criagdo nacional, que tentaram descobrir como € que se faz
pmpaganda — “um formato de comunicacdo importado - com sotaque de Brasil”
WERCONDES, 2002, p. 23).

S22 A PROPAGANDA BRASILEIRA TEM CARA E TEM VOZ

Aos poucos a propaganda brasileira, no entanto, vai evoluindo sem parar. As
smmewas fotos e a chagada do radio mudam o rosto da propaganda no Brasil. Nao
mas apenas ilustracdes a trago, como era encontrado nos andncios no inicio do
s=cuo XIX. Novamente a propaganda alia os avangos e as conquistas da
samedade, e os poe a emprego da comunicagdo comercial. O desenvolvimento das
Bumcas e dos recursos de fotografia ocasiona um impacto enorme da sociedade. O
maksmo faz uso rapidamente desses avangos e, em curto espaco de tempo, tem
s proprio feitio de abordagem fotografica, o fotojornalismo. A propaganda ainda
w8e Valer-se de fotos padrdo, pré-produzidas, ainda com modelos norte-
amencanos. Semelhante as fotos de arquivos (sfock photos) que a propaganda usa
S (CADENA, 2001).

No século XIX, o emprego de fotografias na imprensa ainda era muito raro,

ssmonstrando que a imagem fotografica ndo havia sido assimilada pelas estruturas
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= umconamento e circulacdo jornalistica e publicitaria da época. Conforme PALMA
S nas décadas de 1890 e 1900 o principal modelo estético da grande
Julncdade no mundo ocidental era o Art Nouveau, que a principio foi adotado no
sl Nomeados artistas desse estilo, como o tcheco Alphonse Mucha, instituiram o
wesencial de maior sofisticagdo para a propaganda da Belle Epoque®. O Art
Wuwesu se caracterizava por um estilo ornamental que versava no acréscimo de
W slemento hedonista® a um objeto util. Para o momento, esse tipo de anuncio
Wet=va a pretensdo publicitaria de uma época industrial preocupada em justificar a
mes-valia’, adicionando o valor “criativo” através da ornamentagéo.

Contudo, conforme Marcondes (2002, p. 24), iriamos comecar de fato a nossa
Pmeucao fotografica “com jeito, caras e cores de Brasil ainda nesse inicio de
Sscada mas a grande inovagao para o pais e para a propaganda seria a chegada
8 =0, que se insinuou no final da década de 1920 e oficializou-se no inicio dos

ames 1930".

A propaganda, a bem de verdade, n&o contribuiria com novas descobertas,
nesse inicio de histéria do radio como meio de comunicacio no Brasil. Iria,
aos poucos, incorporar as conquistas de forma e linguagem que ele
descobriria por conta propria ou importaria da Europa e Estados Unidos.
(MARCONDES, 2002, p. 27).

Diferente dos outros veiculos de comunicacdo, a exemplo do jornal, embora a
auagem propagandistica empregada nele, a principio, fossem textos extraidos de
WS ou revistas, o radio, veiculo de difusdo da informacido e da cultura, ndo
spenmentaria uma evolugdo paulatina e gradual, como os veiculos impressos.
Sesenvolveu-se de forma vertiginosa, numa velocidade até entdo desconhecida, e
am=batando, em suas ondas, geragdes de fas, estabelecendo a primeira audiéncia
= massa do século (MARCONDES, 2002). Para a propaganda, isso significou o
e mpacto de desenvolvimento de sua precedente histéria, e em sua linguagem,
W& agora a propaganda passaria a ter voz.

Poucos anos mais tarde, contudo, a linguagem publicitaria no radio criou os

weus proprios formatos: os spots e jingles. Formatos estes que conseguiram deixar

% Sooca relativa aos primeiros anos do séc. XX, considerados como de uma vida agradavel e facil.

" Samaano do hedonismo uma doutrina que considera que o prazer individual e imediato é o unico
e possivel, principio e fim da vida moral.

& =conomia marxista, valor do que o trabalhador produz menos o valor de seu préprio trabalho
e pelo custo de seus meios de subsisténcia). A mais-valia mede a exploragcéo dos assalariados
s capitalistas e € a fonte do lucro destes.
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marcado na mente de muitos consumidores mensagens publicitarias pelo uso de
Jneles que eram produzidos pelos cantores e compositores que faziam sucesso na
sooca. a exemplo de Ademar Casé (CADENA, 2001).

Nesse periodo ja se percebia que, quanto mais préximos os nomes das
marcas ou produtos do contetido veiculado no meio, mais eficaz tende a ser a
smmunicacdo comercial. Ou seja, no caso do radio, o patrocinio, citado sempre que
2 peograma ia ao ar e ao longo de toda a duragéo, registrava com eficacia na mente
2 sonsumidor a imagem da marca, com simpatia e seriedade.

Nesse periodo a propaganda no radio estava no auge, contudo:

[..] o som da Segunda Guerra Mundial fez calar todo o mundo. Ela
causaria grande impacto na economia brasileira no final dos anos 1930 e na
primeira década seguinte. A propaganda, apesar de continuar sua natura
evolugéo no pais, aprimorando linguagem e técnicas, também seria afetada.
(MARCONDES, 2002, p. 29 - 30).

Nesse momento os comerciais no radio teve uma queda, pois os reflexos da
guema fizeram com que muitas empresas fossem abaladas financeiramente. Porém,
@endes anunciantes vdo chegando ao Brasil, dentre eles a Coca-Cola, que foi
sessificado entre os vintes maiores anunciantes do periodo.

Segundo Cadena (2001, p. 103), “a chegada da Coca-Cola na Brasil coincide
2= o inicio da fase dourada do radio. Em 1942, a Radio Nacional passa a operar
= ondas curtas e torna-se, efetivamente, o primeiro veiculo de comunicagdo com
smertura nacional”. Além do jornal, a Coca-Cola procurou outros meios da
Wsauagem publicitaria para propagar sua marca/produto: contracapas de revistas,
samazes, e até mesmo outdoors'’.

A forca e uso da linguagem publicitaria que a Coca-Cola empregou durante
wsse periodo foi tanto que, “aos poucos o refrigerante torna-se agradavel, gracas a
sepaganda™?. Por isso que ela se fez presente em todas as midias e a sua
wsrategia de atingir todos os targefs transforma-a no maior produto de consumo do

" Sesundo Cadena (2001) os Outdoors possuiam 24 folhas e, no momento, era um formato n&o
ssss=nts no pais, que acabou por obrigar a agéncia de publicidade a montar tabuletas e mais tarde
W uma empresa exibidora, que faria também cartoons, filmes de um a dois minutos para o
1

®<€afcio comego do refrigerante no pais. O nacionalismo exacerbado, a bandeira anti-imperialista
s sartdos de esquerda e ainda o gosto duvidoso do liquido negro contribuem para um clima
Seoravel, uma eterna polémica quanto aos beneficios ou maleficios que o produto pode causar.
Sast= Janio Quadros, quando governador de S&do Paulo, chega a proibir s sua fabricagao.
Smoos andnimos que imitam o logo e o leiaute dizem textualmente: ‘A Coca-Cola produz cancer'.

MERDENA. 2001, p. 102-103)".
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s 2 ponto de ser reconhecida, na virada do milénio, como o anunciante e a marca
B s=culo 20 (CADENA, 2001).

Referente ao radio, Cesar (2008) fala que de fato é um veiculo de
Smumcacao extremamente dinamico, seja e em sua programacao, seja em suas
Smacmerisficas comerciais. Anunciar em radio requer investimento baixo, se
Smparado a TV. Uma das vantagens desse meio & sua abrangéncia, até os atuais
as. assim como a segmentacdo que é possivel fazer dos anuncios para como
et Nele e possivel escolher hora, faixa etaria, locutor e programa para anunciar.
Ssm=ndo com que a mensagem chegue ao ouvinte/consumidor com mais foco,
Wmmsndo a dispersao.

De certo a propaganda passou a ter cara com a fotografia, mas incidiu a ter

W= com a radio. E com tantas caracteristicas desse meio, radio, a criacdo e
Sauagem publicitaria também se tornam abrangente, “indo de patrocinios de cinco
® === segundos; comerciais de 30, 45 segundos ou, se for pertinente, de um
Weum”, e, ainda existem as “possiblidades de criar promogbes ou programas
sspeciicos, de acordo com a particularidade e a necessidade do cliente” (CESAR,
e p. 49).

Como ja foi dito anteriormente, a priori o radio e a fotografia se apoiaram nas
Wauagens e técnicas de outros meios comunicacionais, assim como quando
Swgem outros meios que tomam como base algo ja existente, a exemplo dos
susicdades/comerciais de TV que veremos adiante. Porém, ao passar dos anos

= foram adquirindo sua proépria linguagem e técnicas.
%23 A PROPAGANDA BRASILEIRA NA TELA

Nao tao diferente do radio, mas de forma mais intensa, a TV revoluciona a
Suura, o comportamento, a economia e, consequentemente, a publicidade brasileira
2= uma forma ndo vista antes. A PRF — 3 ou TV Tupi , primeiro canal de televisdo no
===l passou a existir nos primérdios da década de 1950 (CESAR, 2008).

Com a chegada do radio, o desafio para a linguagem publicitaria foi dar voz a
mensagem publicitaria, com a fotografia, dar cara, e agora com a TV? Visto que
“wmem” caracteristicas da fotografia e radio, imagem e som, respectivamente.

Segundo Marcondes (2002, p. 31):
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Assim como no réadio, contudo, o inicio foi apenas experimental, e a
propaganda criou uma figura basica de comunicador, garota-propaganda
(sempre mulher, ja que as mulheres eram o publico-alvo preferencial da
publicidade em geral), cuja funcdo era demonstrar, como numa conversa
doméstica com a consumidora, as maravilhas dos produtos anunciados.

£ perceptivel que a primeira década de propaganda na TV limitou-se em
Seestos de criatividade, pois na visdo de Mattos (2000), a propaganda desde seu
ameco se caracterizou como veiculo publicitario, onde, como nos dias atuais, os
Samerciais eram transmitidos nos intervalos dos programas. No entanto, estes eram
Samsmitidos ao vivo e todos seguiam o mesmo padrdo. Utilizavam garotas -
Smpaganda para vender seus produtos. Todavia, sempre que acontecia algum
Publema era necessario que as garotas improvisassem, € na maioria das vezes
Wes se saiam muito mal, porém, algumas conseguiram se destacar, a exemplo da
e Neide Aparecida, reconhecida como a primeira garota - propaganda da
Wews30 brasileira, que fazia o publico delirar quando estalava os dedos e fazendo
Sanho gritava: “To-ne-lux!” (Mattos, 2000).

Contudo, uma questdo importante foi que, decisivamente, a industria
Wmslewa embarca na década de 1950 numa acirrada fase de competicdo, sem
wsto na  histéria comercial do pais. Pois, as mensagens publicitarias
seesentaram, até ali, a funcdo basica de informar a existéncia deste ou daquele
Smeuto ou servico, algumas de suas vantagens e seus beneficios fisicos. Mas a
Sar daquela ocasido, pela preferéncia do consumidor, que passou a ter a sua
Wsposicado multiplas marcas de um mesmo tipo de produto para escolher nas
moodas dos supermercados (MARCONDES, 2002).

Partindo desse pressuposto, as empresas/marcas tiveram que investir
seessantemente em publicidade, procurando a melhor forma para comunicar-se
s seu farget, propagando suas ideias e ideologias de forma a deixa-las
smee=gnadas na mente dos consumidores. E uma das formas mais eficaz e atrativa
a2 os consumidores receberem tal conteido comunicacional, desde o seu
suwsmento, embora a principio ndo fossem tdo atrativas, vem sendo as produgdes
Ballowisuais, ou seja, nesse caso os comerciais de TV.

Contudo, as produgdes audiovisuais publicitarias, chamados de VT ou filmes

Sabictarios, vieram utilizando em sua producgao/criagdo a linguagem e técnicas

smematograficas. E sdo exatamente essa linguagem e técnicas usadas na produgéo
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= pubiicidades audiovisuais para TV, que o presente trabalho toma como base para
maise do corpo de estudo, e que serdo explicadas no préximo capitulo.

2.3 LINGUA OU LINGUAGEM? EM FIM, PURA SEDUCAO!

Sem duvida, a publicidade si consisti em um dos discursos narrativos que
Sasrbuiram para a construcdo da subjetividade do homem moderno. Sendo um
Wsourso narrativo que admite as jogadas da linguagem que estabelecem o laco
s pos-moderno (apud Lyotard, 1984).

Alem disso, Holf (2004, p. 2) ao investigar o desenvolvimento das sociedades
= consumo, afirma que: “a comunicagdo publicitaria tornou-se uma das mais
mportantes formas de comunicagdo, que contamina outros discursos como o
Saetco, o jornalistico, o literario, entre outros, e torna-se uma referéncia, sendo um

meelo a ser seguido’. Isso se da porque, conforme Santos:

Os recursos de comunicagao utilizados s80 necessariamente persuasivos e
tém por objetivo levar o consumidor ao ato da compra. Para atingir tal
comportamento, a linguagem da propaganda & rica em recursos linglisticos,
como utilizag&o de figuras de linguagem, retérica, para atingir seu principal
objetivo: induzir o consumidor a efetivar uma acéo. (2009, p. 3).

De forma mais ampla, Hoff (2004) alega que a linguagem é o meio pelo qual a
smmunicacao se efetiva, assim como € um fendmeno geral que se divide em
saos. Deste modo, existem os elementos da linguagem, conhecidos por signos,
e se qualificam em verbais e nao verbais.

A maneira como a publicidade se apresenta ao receptor sofre alteragdes. Sua
auagem se adequa segundo o meio de comunicagdo o qual sera difundida ou
wsculada. Por exemplo, no radio, existe a auséncia do recurso visual, logo, incide
sseee a linguagem verbal o papel de repassar a mensagem, fazendo uso apenas
WS FECUrsos Sonoros.

Portanto, existem combinagdes de signos que os interlocutores podem
Saestruir mensagens, as quais sdo classificadas por Hoff (2004) como:

* Verbais: sdo as mensagens construidas com signos linguisticos, ou seja,

= palavras. O exemplo desse tipo de mensagem é um artigo de jornal ou uma

=ama onde ambos possuem textos verbais;
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» Nao verbais: ao contrario da verbal, sdo mensagens constituidas com signos
w8e werbais, ou seja, podem ser dos tipos de signos visuais, auditivos, tateis,
Justativos, gestuais. Uma fotografia, uma musica ou danca sdo exemplos de textos
n#o verbais;

» Plurissignicas: mensagens que usam, ao mesmo tempo, signos verbais e
m8e werbais. Ou seja, um filme, programas de televisdo, a propria comunicacédo
S&ra assim como a publicidade audiovisual sdo exemplos de mensagens
Pumssignicas.

Conforme vimos as classificactes das mensagens segundo Hoff (2004) pode-
we 2zer que os filmes publicitarios analisados nesse estudo, se classifica como uma
mensagem plurissignica.

Em relacdo a linguagem nao verbal, comumente se qualifica como layout e
e segundo Sant’Anna (2005), tem por finalidade:

e atrair a atengao;

 dirigir a vista do leitor de modo facil e adequado;

» manter e esforcar o interesse;

« criar atmosfera atrativa e adequada.
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PR |
- LAYOUT |
VISUALIZAGAO DO ANUNCIO DEPOIS DE PRONTO.
DEVE INTEGRAR 08 COMPONENTES
DE MANEIRA ADEQUADA E HARMONIOSA.

| ESTETICA I]_ [“maciNagAo
SENSO DE BELEZA ORIGINALIDADE
FACIL DE LER SER CONVINCENTE
RITMO ENTUSIASMO
SIMETRIA LEVAR A AGAO

———  SEQUENCIA LOGICA —

DEVE CONDUZIR A LEITURA ELO COMECO.
DIRIGIR A VISTA DE FORMA ADEQUADA.

SER COMPREENSVO | [ SEr sucEsTVO
| comPOsICAC GRAFICA
1
[ I ~]
UNIDADE CONTRASTE EQUILIBRIO MOVIMENTO COERENCIA
ESTRUTURA || DIFERENCIAGAO|| HARMONIA INTERESSE SENTIDA
ESBOCO
MINIATURA
1
ESBOGO
TAMANHO REAL
|
ESBOGO
FINAL
ILUSTRAGAO TAMANHO COR COMPOSICAG ACABAMENTO

TIPOGRAFIA

Fig. 1: Finalidade do Layout
Fonte: (SANT'ANNA, 1995)

Nessa perspectiva, é possivel alegar que os signos verbais e ndo verbais
=50 intimamente ligados, afinal “um bom layout é aquele que ajuda a transmitir as
Wemactes que estdo no texto e, a0 mesmo tempo, possui um design atrativo e
Wta 2 leitura” (SANT'ANNA, 1995, p. 173).

A linguagem verbal, segundo Hoff (2004), & por sua vez dividida em duas
san=s, sendo elas o titulo e texto. Deste modo, o titulo é a parte da informacdo mais
wporiante do andncio, e carece “selecionar o leitor, deté-lo e persuadi-lo a ler o
0" (SANT'ANNA, 1995, p. 160).
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TEMA

O melhor argumento

de vendas
DIRETA INDIRETA
Beneficios Despertar curiosidade

TEXTO RACIONAL TEXTO EMOTIVO
Dirige-se a inteligéncia logica ¢ Dirige-se as emogoes
dos fatos, informa, descreve o e Salienta os efeitos do
produto, da razbes, vantagens, produto, e os efeitos dos efeitos
tem fortes argumentos de ¢ Qualidades extrinsecas
vendas. Direto. Objetivo. e que influem

» Criar o desejo pelo produto
TITULO DIRETO TITULO INDIRETO

» Seleciona o leitor * Provoca a curiosidade
* Informa sobre o produto ® Promete solucdo de
= Expbe uma vantagem dificuldade
* Promete um beneficio * Desperta o interesse

O TITULO DEVE CONTER

= Uma “afirmacgdo”
e Ou/uma "promessa”

e Ou/um “conselho”

¢ Qu/ser “noticioso”

» Qu/ser “dramatizado”
¢ Ou/ffazer “comparagdo
» Qu/criar “suspense”
» Ou/dar “testemunho”
= Ou/ser “interrogativo”
» Ou/ser “negativo”

]

Fig. 2: Redagéo
Fonte: (SANT'ANNA, 1995)

Conforme Hoff (2004), o texto é responsavel por informar e, através da
emacao, designar convicgao a propésito do produto ou servigco. De acordo com
St Anna (1995), o texto pode adquirir duas formas, de acordo com a necessidade:

» Racional: onde o intuito é informar, descrever o produto, enumerar as

vantagens, justificar as razées por que deve ser comprado;

= Emotiva: ao invés de falar objetivamente da mercadoria, salienta seus

efeitos.
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Em suma, afirma Sant'’Anna (1995), as duas formas sdo empregadas em
p. distinguindo-se apenas pela predominancia de uma delas. Igualmente
sao utilizadas as linguagens verbais e ndo verbais: numa relacéo de
pementaridade, precisam dirigir o leitor até a assinatura da peca e, por
sguinte, levar a acdo almejada pela comunicacéo publicitaria. Isso implica dizer

o e imagem dividem igual importancia e responsabilidade pela forga de
#20 de um anuncio” (HOFF, 2004, p. 70).

Portanto é presumivel aprontar que, em propaganda, néo satisfaz ter um bom
& texto, do mesmo modo como néo basta ter uma boa imagem: cada um deve
mpenhar o seu oficio. Para Figueiredo (2005, p. 17), “titulo e imagem se
Jem, se completam, criam um todo que materializa a mensagem publicitaria
@spersdo, apenas com enriquecimento da ideia decorrente de cada elemento
gnle nNo anuncio”.

A maneira como a publicidade se apresenta ao receptor sofre alteracdes. Sua
sgem se adéqua segundo o meio de comunicacdo o qual sera difundida ou
ssada. Por exemplo, no radio, existe a auséncia do recurso visual, logo, incide
a linguagem verbal o papel de repassar a mensagem, fazendo uso apenas
JECUrsoS SONOros.

£ segundo Vestergaard e Schrader (2000), diferente de Hoff (2004) que
za a comunicagdo em trés partes, mas néo tédo diferente nos conceitos, eles
gue a comunicacdo pode ser entendida por duas categorias, a saber:
=gem verbal e mensagem nao-verbal, que também ja foi definida por Hoff
| Eles descrevem que

Essa definigdo refere-se ao uso ou n&o da linguagem verbal. A linguagem
verbal € o nosso veiculo de comunicagdo mais importante, mas, ao
dialogarmos, a fala vem acompanhada de gestos e de posturas mediante os
quais nos comunicamos de forma ndo-verbal. O emprego simultaneo da
comunicagdo verbal e ndo-verbal. O emprego simult&neo da comunicacdo
verbal e nédo-verbal constitui um elemento extremamente importante da
nossa cultura. Encontramos os dois tipos no teatro, cinema, televiséo,
histérias em quadrinhos e na maior parte dos anuncios. (Hoff, 2004, p.19-
20).

No circulo impresso o texto publicitario apresenta-se geralmente ancorada a
magem, a exemplo dos outdoors onde a mensagem precisa ser curta e direta.

somplementa o outro. Inclusive tém caminhos criativos que trabalham a relacao
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= meo a texto e imagem como oposicdo, no entanto até nesses casos, a imagem
» = =xio desempenham papeis determinados e ambos trabalham juntos para a
ssmpesensao final da mensagem.

A relacdo existente entre texto e imagem possui de fato uma inegavel

Wmertancia para a publicidade. Existem divisbes da ciéncia que desenvolvem
mses apresentando o apelo visual como foco, a exemplo da semiética. Nesse
Ssalho iremos nos ater especificamente @8 mensagem audiovisual publicitaria, onde
“sseseiramos os dois tipos de mensagem classificada por Vestergaard e Schrader
o ul

E. segundo Vestergaard e Schragder (2000), para que exista comunicacao se
e mecessario a existéncia ao menos de duas pessoas. Uma que emite a
“memsagem e a outra que recebe. O objeto que é transmitido em meio aos dois
ssmcpantes € o que chamamos de significado.

Enfretanto esse significado carece de um cédigo para ser materializado.
Sassw. além disso, uma esfera, denominada canal, por onde a mensagem é
smumicada. Essas questoes incidem em um determinado contexto. Perpetram parte
esse contexto situacdes vividas pelo farget que participam dessa comunicacgéo,
Smendo em consideragido ndo sO as agbes ligadas diretamente ao que é
“ssmumicado, bem como também outros pontos pessoais e sociais. Esse
“mesdimento representa o modelo basico pela qual uma comunicagéo é instituida.

. Além disso, na comunicagdo publicitaria € possivel identificar cada elemento
Esse modelo.

O emissor € o anunciante e o receptor € o leitor, o significado transmitido
refere-se ao produto [...], o cédigo (no caso do andncio impresso) € a
linguagem [...], o canal consiste em publicagbes impressas e o contexto
inclui aspectos como a situacdo do leitor [...], a publicagdo em que o
anincio aparece e [...] o conhecimento de que o texto € um anuncio.
(VESTERGAAD; SCHR@DER, 2000, p.15-16).

Segundo Sandmann (2003, p. 12), “a linguagem da propaganda se distingue
' pela criatividade, pela busca de recursos expressivos que chamem a atencéo do
gue o fagam parar e ler ou escutar a mensagem que lhe é dirigida.”

Por outro lado, ha quem classifique a linguagem publicitaria como sedutora.
estudiosos que articulam esse pensamento trazem como exemplo do uso da

z30 ao amplo emprego da imagem feminina de forma erotizada, com conotacao
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Outros ja a observam como dominio da manipulagdo. Carvalho (2007, p. 9)
awe “na realidade, a linguagem publicitaria usa recursos estilisticos e
mementativos da linguagem cotidiana, ela prépria voltada para informar e
mampuar”

Contudo, existe uma unanimidade em consideracdo a uma caracteristica
Ssmec#ica da construcgao textual para antncios publicitarios. E de juizo em meio aos
“ssosos e profissionais da area que o texto publicitario s6 repassara, de fato, sua
memsagem se esse encontrar-se fundamentado em subsidios pertencentes ao
ﬁtm’o do publico-alvo. A exemplo da publicidade audiovisual da Unido Europeia
r-r;o de 2012) que faz o uso de uma personagem de filmes cinematograficos,
“smmecida como A Noiva do filme Kill Bill, onde o publico ja tem conhecimento das
macteristicas do personagem e por vez acabaram, de certa forma, colocando-os
e caracteristicas em seu repertoério, favorecendo assim, um entendimento de tal
Smumscacado publicitaria que ali esta sendo transmitida.

No entanto, o que distingue a linguagem publicitaria das demais, conforme
Samaho (2007), é a emprego de forma racional desses recursos estilisticos e
mmementativos. Eles encontram-se presentes em grande parte das aces
Smumicativas do ser humano por meio da fala. Entretanto na publicidade, os
etores transportam esses recursos com uma intencdo pré-determinada. Eles
“ssamewem os textos ja contendo um objetivo em vista, vender um produto ou servigo.

Diferentes caminhos criativos podem ser levados em consideracao para
mestur um texto publicitario atraente e interessante. Pois é possivel trabalhar
eado nas fungdes da linguagem, explorar a seducéo, buscar recursos emprestados
= outros universos, entre diferentes procedimentos de redigir um texto para

WUrCoS.

Uma das formas mais conhecidas de redac8o publicitaria &€ a que consiste
em separar os textos em trés grandes grupos: o texto racional, texto
emocional e texto misto. Essa divisdo se da levando em consideracdo a
diregdo que o texto toma. Se ele constrdi um raciocinio fundamentado em
fatos concretos, veridicos, geralmente quantitativos, ele sera considerado
como racional. Por oufro lado, se o texto de um antncio é repleto de
elementos abstratos, apelando para os sentimentos, utilizando geraimente a
narracio para repassar sua mensagem, este serd classificado como
emocional. E, finalmente, o texto sera considerado misto se houver a
mescla de elementos pertencentes aos dois grupos anteriores. (SOUSA,
2010, p. 19).
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No entanto, tendo conhecimento de tal valor que a linguagem publicitaria tras
“mmsan. os profissionais das areas afins elaboram seus textos publicitarios tendo em
e 0 guanto precioso essa linguagem vem a ser para propagar suas ideias,
utos ou ideologias.

As técnicas criativas usadas na hora da criagdo podem até variar, entretanto
s pecas publicitarias em que ha texto, ele, em regra, possui grande importancia.
2 perspectiva vejamos a seguir parte de uma entrevista feita com um redator
Ssscsano onde ele responde sobre o procedimento na escolha da linguagem.

Para pensar uma campanha, a retorica € um recurso importante. No meu
caso particular, penso gualquer mensagem como uma macrofigura de
linguagem e a primeira escolha é a figura a servir de base para o texto e a
imagem. A campanha pode ser pensada em termo de hipérbole,
pleonasmo, metonimia ou metafora. Apés a escolha, sigo o caminho
tragado: o do exagero ou da repeticdo, ou da parte pelo todo, ou da
simbologia. Quanto a escolha do vocabulario, a nivel dos signos, deve ser
sempre simples, com termos conhecidos e corriqueiros. O que vai valoriza-
los e amplia-los serfo as relagbes que se estabelecem: a polissemia, a
oposigéo, o duplo sentido para um termo bastante conhecido. (CARVALHO,
2010, p.29).

Com base no que foi apresentado, pode-se dizer entdo que existem varias
@s de se construir um texto publicitario. E que depende da criatividade e
s20 dos responsaveis pela redacéo e criacado publicitaria da mensagem que se
gnde fransmitir para o senhor fargef. No presente trabalho analisaremos duas
publicitarias audiovisuais consideradas criativas, e que fazem o uso de
mentos e citacbes de personagens cinematograficos, que ajudam a

sparecer o contetdo da mensagem que esta sendo transmitida.

%4 O FILME PUBLICITARIO

O produto audiovisual vem sendo um dos meios utilizados pela publicidade
mais chama a atengdo dos consumidores. Assim como os filmes, a principal
=acao das empresas investirem nesse produto comercial € pelo fato de se
squir de maneira mais eficiente, se bem trabalhada, expressar sentimentos,
mcoes, nostalgias etc. no consumidor para que o mesmo venha a ter uma agéo

a em resposta.
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Os filmes procuram expressar ndo situagbes dramaticas, mas sentimentos,
estados de espirito, ambientes, aspiracbes, nostalgias, associacfes de
ideias etc., por meios de sugestbes criadas pelos enquadramentos e pela
montagem, pelo ritmo. (BERNARDET, 2010, p. 56).

O filme publicitario, ou simplesmente, o comercial de TV € um dos meios que
s consegue atrair a atencdo dos espectadores, pois assim como o cinema, ele
msegue passar a ideia de realidade, através do movimento (sequencia de
megens), sons e outros elementos, que é impossivel serem produzidos juntos em

s meios de comunicacao.

A imagem filmica suscita, portanto, no espectador um sentimento de
realidade em certos casos suficientemente forte para provocar a crenca na
existéncia objetiva do que aparece na tela. Esta crenca, ou adesdo, vai
desde as reacOes mais elementares nos espectadores virgens ou poucos
evoluidos, cinematograficamente falando. (MARTIN, 1990, p. 28).

A maioria dos produtos audiovisuais, em especial as publicidades e
“smpagandas, parte desse ponto que Martin falou acima, de conseguir atraves da
memem filmica, onde nada mais € que imagem em movimento, suscitar no
“sseectador sentimentos que o levem a acreditar que aquilo ao qual esta vendo néao
== percebido como uma ilusdo, mas sim como algo que existe, verdadeiro, e que
e caso das propagandas filmicas, despertar o desejo dos consumidores para
s o produto ao qual esta sendo anunciado ou vendido, persuadindo-o0 com sua
eeza imagética ou por sua dramaticidade, pelo seu discurso ou pela sua producéo.

Assim, “basicamente, o cinema continua uma mercadoria [...] que se criou
e inguagem apta para se conquistar o publico” (BERNARDET, 2006, p. 61), a
B & a base para produgdes audiovisuais das dos filmes publicitarios.

Portanto, & perceptivel notar o quanto a linguagem e as técnicas
“smematograficas, confribuiu e contribui para persuasado de pessoas, para transpor
=== ou ideologias, para fisgar de forma mais atrativa e envolvente possivel. O
“ssemplo do periodo da Segunda Guerra Mundial, onde Hitler conseguiu atraves de
smegens, reforcar, convencer uma nacéo a lutar em prol de sua ideologia nazista
BERNARDET, 2006). Ao vermos os filmes produzidos naquela época, sobre Hitler,
smsemos observar que cada plano ndo € usado por acaso € sem nenhum
“samicado, alids, sdo os planos, angulos, enquadramentos etc., ou termos técnicos

= Imguagem cinematografica ou cinema, que reforcam toda a mensagem ideologica
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%= guer comunicar de forma a tornar algo mais natural possivel apresentado na
=2 do cinema, TV, computador etc.

Foi nesse periodo que a propaganda chegou a seu carater técnico ao qual é
=miado nas pecas publicitarias até os dias de hoje, e a pessoa que contribuiu
#ssa forma técnica da publicidade foi Joseph Goebbels, com a construgio da
=™ de Hitler perante a nacdo nazista, podemos falar com outras palavras que

%= 0 marketing politico mais marcante da histéria, até os dias de hoje.

Daquele periodo s6 restou o nome. Talvez seja muito mais importante vocé
saber que, historicamente, a Propaganda deu um segundo e enorme salto
em eficiéncia gragas, basicamente, & semente langada por — pasme! Joseph
Goebbels, ministro da comunicagéo do 3° Reich e principal responsavel pelo
o desenvolvimento de um produto de indiscutivel sucesso temporal
chamado Adolfo Hitler.

Foi apés a Segunda Guerra Mundial que a propaganda comegou a tomar a
forma técnica que apresenta hoje. Até entdio, a coisa era mais para
reclames do que para andncios, embora os americanos j4 comegassem a
da uma cara nova ao negdcio. (MARTINS, 2010, p. 6 e 7).

Contudo, a linguagem publicitaria passou por grandes transformacdes, assim
® passou no Brasil, sempre se adaptando a culturas e estilos de vidas e
segade. No entanto, o que veremos adiante sera um estudo/analise e decupagem
|gumas pecas publicitarias para melhor entender como a linguagem e a técnica
smatografica se encontra presente nos chamados filmes publicitarios, que sdo
ssados no meio de comunicacdo televisiva. Pois, a publicidade audiovisual faz
@2 tecnica do cinema para produzir o filme publicitario.

As novas produgdes publicitarias audiovisuais tem alterado a visdo de mundo,
portamental e expectativas de varios grupos ou ainda de forma individual. Sera

@racas ao entrelagamento que ha entre o cinema, como arte, com a publicidade
gropaganda?

Sobre a relagéo arte e publicidade: assim também com a publicidade, que
elabora ou se apropria das técnicas que mais lhe convém, entrelaca formas
tradicionais de arte com as que Ihe s&o caracteristicas (em func&o dos seus
proprios media) e prepara novas condigbes de existéncia dos consumidores
que a recebem e que, por ela, tém alteradas sua vis&o de mundo, suas
expectativas e seu comportamento pessoal, interpessoal ou grupal
(PIRATININGA, 1994, p. 73).

Entretanto, o que nos interessa mais saber é: como o cinema e suas
@gens influenciaram a producéo audiovisual publicitaria?
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Uma provavel resposta a essa pergunta, pode-se obter, se analisarmos o
‘Janto as producgdes audiovisual publicitarias fazem uso de elementos
“mematograficos, que vai dos termos técnicos até uma ideia como fonte de
smwracao para o pessoal da criacdo de uma agéncia de publicidade, a exemplo de
andes filmes de sucesso que serviram de inspiragdo na hora da construgéo de
smmpanhas publicitarias, como a peca da Volkswagen, carro sedd Passat 2012,
= por A Forga (2001), feita pela agéncia Deustsh, que foi veiculada pela
smmewa vez no Super Bowl dos EUA, que tem como referéncia o filme Guerra nas
Saedas (Star Wars, 2005).

Além disso, os investimentos em publicidade no Brasil € no mundo vém
sescendo de forma significante. Os andncios estdo sendo produzido em uma escala
= superproducdo, o que denota um investimento alto por parte das empresas.
Ssses anuncios chamam a atencdo das pessoas, um grupo que chamamos de
massa que por sua vez assimilam rapidamente a mensagem que esta sendo ali
sassada, ou fazendo com que eles se lembram da determinada marca ou empresa
s comtemplar producdes audiovisuais publicitarios que enchem os seus olhos e
= alma de emogao, assim com as produgdes filmicas de cinema.

Assim, como o cinema “basicamente (...) continua uma mercadoria (...) que se
ow uma linguagem apta a conquistar o publico” (BERNARDETE, 2010, p. 61), a
Subicidade audiovisual € uma mercadoria também que vem se utilizando dos varios
sswrsos oriundos do cinema, desde suas técnicas a construcdo de uma ideia, para
Wsgar e conquistar clientes.

Segundo Armando Sant’/Anna (2002) “a publicidade € uma das maiores forcas
s atualidade”, acrescento dizendo que o filme publicitario, ou propaganda
Ssovisual, € um dos mais responsaveis por essa forga, ndo desmerecendo
seshum outro meio de se produzir ou se fazer propaganda. Pois, com o audiovisual,
o o proprio nome ja diz, se trabalha com a imagem e audio, criando ainda a
meressao de movimento, impossivel se representar da melhor forma possivel em
o meio de producgao publicitaria.

Essa forma de reprodugédo da realidade, como foi dita ha muito tempo no
aento do cinema, € uma das maneiras de se conseguir despertar ou atrair a
Wenc3o, no caso do filme publicitario a atencdo dos consumidores. Mais facil de

wsbalhar para conseguir gerar emocgdes, sentimentos etc., e transmitir ideologias,

= como fez Adolfo Hitler com seus filmes nazistas.




43

EM RITMO DA TECNOLOGIA

Dos tempos dos Irméos Lumiére e de George Mélies, da camara fixa,
meando pela sistematizacdo da linguagem cinematografica com David Wark
o cinema, que completou um século em 1995, lidou, em seu percurso, com
sias modificages em seu estatuto narrativo. Do império da arte muda, quando
@wzou o cinema ter alcancado o seu cerne como linguagem, passando pela
o do som que, indiscutivelmente, demudou a arte do filme, a linguagem
satografica auferiu, ao longo do seu curso, influéncias da tecnologia,
pporando seus avangos.

Acionando os avangos tecnolégicos, o cinema conseguiu afastar-se da
cia da montagem para a profundidade de campo (MARTIN, 1990). No
Sefaro’s, em uma de suas publicagdes o autor afirma que "a invencéao das
etwas com foco curto permitiu a Orson Welles a ousadia de uma renovacéo
#ca em Cidadao Kane (Citizen Kane) de 1941, ponto de partida da linguagem
smema moderno"’®. A profundidade de campo proporcionou o uso de filmagens
as sem a exagerada fragmentacdo da montagem anterior. Mais tarde, logo
uma década, com a profundidade de campo, anuncia-se a eclosdo do modelo
¢ Michelangelo Antonioni que, com sua trilogia A Aventura (L'avventura) de 1960; A
{La notte) de 1961 e O Eclipse (L'eclisse) de 1962, ofereceu para o cinema um
e modo de pensar e um estilo de representar. O fracionamento deu espacgo a
s incursbes da camera dentro da tomada, consentindo, com isso, maior
sacxdade de captar a alma humana em suas fantasias e nas suas aflicdes.

A instalacdo da pelicula pancromatica e a prolixidade de cameras mais faceis
gonduzir mudaram a faceta do cinema e foram fatores que vieram a contribuir
= o advento do chamado cinema moderno. A cdmera na mdo, que veio a facilitar
soreensido da realidade, surgindo o cinéma-vérité, € uma consequéncia da
semologia, e BERNADET (2010, p. 35) acrescenta dizendo que ‘0 maximo de
dade alcangada é com a chamada camera na mao: a leveza alcancada pelo
pamento moderno permite que este seja colocado no ombro do fotégrafo,
go-lhe quase a mobilidade do corpo”. Esse recurso fez com que os cineastas

msem dos estidios fechados e se aventurassem com suas cameras nos

Dsponivel em: < http://setarosblog.blogspot.com.br/2012/06/evolucao-da-linguagem-do-
= himl>. Acesso em: 03 de ago de 2012.



sores mais reconditos, descobrindo, com isso, um cinema mais auténtico e mais
Sano ao real.

Indiscutiveimente a tecnologia ocasionou modificacdo da linguagem
atografica, embora que nado venha a gerar a revolugdo estética que se
gatou como a mudancga do “cinema mudo” para o sonoro. Por exemplo, a
mologia vem passando por um processo de evolugdo que, nos dias de hoje,
@@ a passar para o espectador a impressdo de realidade que antes era
sssivel ser averiguada'. Tem-se a estética cinematografica quando a técnica se
= com a linguagem, instaurando-se, ai, o ato criador. Bernadet acrescenta

oo que:

Outro fato basico para a evolugéo da linguagem foi o desenvolvimento da
camera gue abandona sua imobilidade e passa a explorar 0 espaco. Muito
cedo, ela se deslocou, quando estava num ftrem ou num barco em
movimento, ou numa gondola: foi em Veneza, em 1896, que teria sido feito,
meio que involuntariamente, o primeiro movimento. Mas a camera
continuava fixa em relacdo ao lugar onde estava pousada. (BERNADET,
2010, p. 34).

Contudo, desde que a camera ganhou mobilidade e comegou explorar novos
sos, facilitado pela evolugédo tecnolégica, a linguagem cinematografica foi
do nossos formatos e se adaptando aos novos meios. E, consequentemente,
samtando espectador mais ainda com a sua forma artistica de se fazer arte em

mento.
1% LINGUA OU LINGUAGEM? EM FIM, PUROENCANTO!

Se o cinema passou a ser cinema “oficialmente” em 28 de dezembro de 1895,
2 projecdo publica do cinematografo realizada pelos Irmé@os Lumiere, a
@gem cinematografica somente jazida a se consolidar vinte anos mais tarde, em
15 com o filme: O Nascimento de uma nacgéo (The Birthof a Nation), de David
Goffith (MASCARELLO, 2006).

Enfre o seu nascimento e a concretizagdo de sua linguagem, o cinema

por uma série evolutiva de acontecimentos, com o descobrimento, aos

pos. dos subsidios decisivos de sua especificidade como linguagem sem lingua.

. Sasemos citar aqui varios exemplos, como: Os dinossauros de Spielberg em O Parque dos
wwros (Jurassic Park) e a hexalogia Guerra nas Estrelas (Star Wars), de George Lucas.
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2 um cinegrafista de Lumiére, caminhando numa géndola em Viena, e
skando o casario, inventou algo que mais tarde passou a ser chamado pelo o
g@e fravelling (MASCARELLO, 2006). Griffith, em alguns de seus curtas, deu a
a0 decisiva ao close-up. Edwin S. Porter em O Grande Roubo do Trem (The
Train Robbery) de 1903, com sua narrativa ainda balbuciante, tenta a
gem e enquanto isso que viria a desencadear um elo importante para a
mc3o da linguagem cinematografica (MARTIN, 1990).

Contudo, a linguagem filmica passa a existir no momento em que se
ou gue a camera podia sair do lugar, que podia se movimentar, mover-se,
woonando, com isso, a mudanga do angulo visual. Outra conquista admiravel
pelos ingleses da escola de Brighton, que diz, para narrar uma histéria, é
pso colocar um primeiro plano, um close-up, dentro de um plano geral, surgindo,
p. a montagem. Todavia, David Wark Griffith, & o grande sistematizador, € o
} %2 Snguagem cinematografica sem o qual, no entanto, o cinema n&o haveria
» & hoje feito (MASCARELLO, 2006). E, gracas a seus filmes, o cinema deu
2 uma nova fase de maturidade linguistica.

E com o cineasta americano D. W. Griffith, com os filmes Nascimento de
uma Nagédo (1915) e Iniolerédncia (1916), que se marcam o fim do cinema
primitivo e o inicio da maturidade linguistica. Poderiamos discutir
longamente sobre as formas que Griffith inventou ou ndo, mas, em todo
caso, foi em seus filmes que as varias formas que ele e outros vinham
intuitivamente pesquisando se organizaram num sistema. A partir dele, e
numa época em gue o cinema ainda era mudo, estabelecem-se momentos
basicos da express@o cinematografica: 1) a selecdo de imagens na
filmagem: chama-se formada a imagem captada pela camera entre duas
interrupgées; 2) organizagéo das imagens numa sequéncia temporal na
montagem; chama-se plano uma imagem entre dois cortes. (BERNADET,
2010, p. 37).

Esta descontinuidade real do cinema e que se transforma numa impresséo de
iade, de fluxo continuo, & consequéncia de uma abstracdo inconsciente da
@oem cinematografica pelo espectador. Este, habituado aos filmes, por sua vez
sgue enxergar seus truques de linguagem, contando que esta nio fuja da
smzacio a qual esta acostumado. O que denota: se, outrora, para fazer com
2 publico percebesse que um personagem estava se lembrando de algo
@=do era preciso fazer uso de fumacinhas e de distintos artificios, jamais o corte
presente/passado como num flashback moderno, © cinema da

mporaneidade renuncia de qualquer artificio no sentido explicativo. Os lances
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wcordacdo que fez incompreensivel O Ano Passado em Marienbad (L'Année
wee 2 Marienbad) de 1961, de Alain Resnais, hoje se encontra presente na
sdade televisiva. O puzzle proposto por Welles em Cidaddo Kane é

samente  identificavel em fitas desta presumida pés-modemidade
SSMNARDET, 2006).

Ainda conforme Bernardet (2006), quando Griffith mostrou os primeiros close-
&m um cinema, e uma imensa cabega decapitada sorriu para o publico, houve
g0 na plateia. Alias, quando da primeira projecao do cinematografo dos Lumiére,
1885 um trem que se dirigia a cAmera determinou que algumas pessoas, ainda
2 pequenez da tela, o preto-e-branco nem tdo real assim, se escondessem

stadissimas, debaixo das cadeiras, com medo de o trem sair da tela e esmaga-

[...] Um em especial emocionou o publico: a vista de um trem chegando na
estaco, filmada de tal forma que a locomotiva chegava de longe enchia a
tela, como se fosse se projetar sobre a plateia. O publico levou um susto, de
tdo real que a locomotiva parecia. [...] A imagem na tela era em prefo e
branco e ndo fazia ruidos, portanto ndo podia haver duvida, néo se tratava
de um trem de verdade. S6 podia ser uma iluso. E ai que residia a
novidade: a ilusdo. (BERNADET, 2006, p. 12).

Em dois filmes de 1948, Laurence Olivier em Hamlet (Hamlef) e Alfred
seock em Festim diabdlico (Rope) criou-se a impresséo de eliminagdo [como se
um plano sequéncia] do corte, substituindo a descontinuidade das imagens por
gwrculacdo incessante da camera, que soluciona a velha contradicdo entre
@ e teatro. Em Crimes d'alma (Cronaca de un amore) de 1950, Michelangelo
oni também renova a estrutura filmica pela valorizagdo da construgdo formal
movimento no interior de longas sequéncias e nao mais pelo movimento de
» 2 plano (MARTIN, 1990).

O cineasta brasileiro, Glauber Rocha, também da valor a construgdo formal
movimento no interior de compridas sequéncias, embora que Terra em
= seja filme de montagem sincopada'®, de planos curtos, com influéncia clara
smema investigativo de Welles. Na maioria dos filmes de Glauber Rocha, no
0. mostra-se um predominio do plano-sequéncia: ao invés de ser dividido em

& e diverso planos é feito numa Gnica tomada. Isso levou Martin (1990) a pensar

“emas dinamicas e ageis, mas com espaco para reflexao.
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@ ¥ansformacéo do cinema contemporaneo, transformagéo que comegou com a
atizacdo praticada por Michelangelo Antonioni, nos anos 1950, e o

somento da camera moével que possibilitou o cinema-verité. Segundo ele:

O cineasta tende cada vez menos a decupar seu fime de maneira a
destacar uma série unilinear e inequivoca de acontecimentos; ja n&o
sublinha por meio de montagem ou de movimentos de camera aquilo sobre
0 que ele deseja fixar a atenc&o do espectador; a cAmera ndo desempenha
mais o seu papel habitual de nos dar o ponto de vista de uma testemunha
virtual e privilegiada sobre todos os acontecimentos, facilitando, assim, o
trabalho perceptivo e estimulando a preguica intelectual do espectador [...]
O abandono da linguagem concebida como conjunto de procedimentos de
escrita ligados a técnica, tal como era praticada por Eisenstein ou Welles, &,
portanto, acompanhada de uma rejeicdo do espetaculo, nocdo ligada a da
direcdo [...] Passamos a um outro plano: o cinema de roteiristas cede
espagco ao cinema de cineastas. O cinema n&c mais consiste
essenciaimente em contar uma histéria por meio de imagens, como outros o
fazem por meio de palavras ou notas musicais: consiste na necessidade
insubstituivel da imagem, na preponderancia absoluta da especificidade
visual do filme sobre seu carater de veiculo intelectual ou literario. Nos
fimes decididamente "modernos”, o espectador ndo mais tem a impresséo
de estar assistindo a um espetaculo inteiramente preparado, mas de estar
sendo acolhido na intimidade do cineasta, de estar participando com ele da
criagdo: diante desses rostos que se oferecem, desses personagens
disponiveis, desses acontecimentos em plena constituicdo, desses pontos
de interrogacdo dramaticos, o espectador conhece a angustia
criadora.(MARTIN, 1990, p. 244 e 245).

Pois, visto que os espectadores vao se adaptando e moldando aos padrdes
»30 surgindo na sociedade, assim como a tecnologia e as linguagens, ha certa
Bcupacao por parte dos cineastas, e de tal modo por parte dos publicitarios e
aciantes, de construir uma narrativa filmica onde o espectador ou telespectador
k2 si sentir, de certa forma, presente na gramatologia. Onde ele esteja presente,
0 sendo de forma andnima.

O espectador sente-se importante a ponto de acreditar ser um dos

ponsaveis pela criatividade do filme, o que nédo deixa de ser verdade.

endo-se, muitas vezes, psicologicamente.

Contudo, existem varios estilos estéticos, conhecidos por movimentos
smatograficos, que podem ser seguidos ou tomados por base para construcéo da
satva filmica.
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2 MOVIMENTAR-SE E PRECISO!

O cinema continuou a procura pela exceléncia, se aventurando em novos
os e variadas formas para se expressar. Segundo RODRIGUES (2007),

#s caminhos ficaram conhecidos por movimentos, no qual:

[...] se deram por outros fatores além da qualidade de expresséo, devendo-
se, por exemplo, a aspectos econdmicos, artisticos, de contestagdo ao
sistema de producao, distribuicdo e direcdo vigente. Todos t&m em comum
a brevidade de sua duragdo - entre cinco e dez anos — desaparecendo por
varias razbes, sobretudo a propria dissensdo entre seus realizadores.
(RODRIGUES, 2007, p. 17).
Contudo, dentre os varios movimentos culturais do cinema, os mais
pantes ou que tiveram maior destaque do cinema moderno foram o

smealismo Italiano, a Nouvelle Vague Francesa e o Free Cinema Inglés.

Tendo em vista a ampla diversidade de manifestagbes de resisténcia em
nivel mundial, concentro minha atengéo naquelas que se tornaram classicas
em sua influéncia e, em seu conjunto, constituiram um importante
background para o surgimento posterior de todo um ciclo de movimentos de
Cinema Novo no mundo, tais como o neo-realismo italiano, a nouvelle
vague francesa e o Free Cinema inglés. Esses movimentos de contestacdo
foram referéncias importantes para o trabalho cinematografico de cineastas
que percebiam a necessidade de intervir, de forma mais responsavel e
engajada, no seu proprio métier. (LOUREIRO, 2006, p. 150).

Outros movimentos como o Expressionismo Alemdo, o Cinema Novo
20 e o Dogma 95 Dinamarqués'®, também apresentaram grande
;mencia.

Esses movimentos proporcionaram grandes avangos para o cinema daquelas
gas e posteriormente para o aprimoramento da linguagem e das técnicas de
c20, narrativa, estatica, criacdo etc. Cada qual tiveram suas caracteristicas
zantes para a época que € memoravel até os dias atuais.

Dentre tantos avancos que o cinema conquistou, o estilo de narracao
atografica € um dos que o filme publicitario tem feito bom uso para passar
s mensagens. Onde o contetido da mensagem propagandistica é passada de

»a mais envolvente e atraente perante os olhos dos que a veem. De certo, outros

= 0s movimentos cinematograficos mencionados ver: RODRIGUES (2007) e MASCARELLO
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smios também estdo unidos no produto filmico publicitario para conseguir tal

2 MARRATIVA: ENTRE O LACO QUE NOS LACA!

A priori, segundo Campos (2007), narrativa € considerado como o produto da
s=ocao, interpretacdo, selecdo e organizagdo de alguns elementos de uma
ss= _ Contudo, ndo implica dizer que, no caso dos VT's publicitarios, ou até
o obras filmicas cinematograficas, ndo seja histéria de fato. Pois, percebe-se

publicitarios tém construido narrativas propagandisticas com base nas
séncias do target, a fim conseguir assim, criar uma mensagem mais real
pwel para um comercial que sdo geralmente de 30 aos 60 segundos.

O tipo de narrativa cinematografica contribui de forma significativa para a
cao de uma narrativa propagandistica, que vai desde a construcdo dos
smagens até construgao do proprio texto narrativo, que se pode dizer que € uma
&ncia de determinado filme/narrativa que esta presente no VT publicitario.

De outro ponto de vista, assim como se constroéi a narrativa para um VT
stario tendo como foco levar o farget a compra de tal servico/produto, o cinema
srcial a moldou-se desse método para, assim como a publicidade, levar os
sctadores as salas multiplex®.

No entanto, é preciso ter um esquema que servira de guia na hora da
30 narrativa, para nao deixar de colocar informacgdes que precisam aparecer
sontexto da historia/estoria.

Vocé pode ajudar o escritor inglés Rudyard Kipling, que Ihe diz: “Durante
toda minha vida, tive sete amigos que me ensinaram tudo que sei. Os
nomes deles s&o Quem, O qué, Onde, Quando, Por qué, Para qué e
Como”.

Essa citagéo & uma formulacdo dos sete loci da retérica classica — quis,
quid, ubi, quando, cur, qui bus auxiliis, quo modo —, que os alunos de
jornalismo e histéria estudam logo que entram na universidade. (CAMPOS,
2007, p. 21 e 22).

Wamativa de ficgdo; exposicio romanceada de fatos puramente imaginarios (distinta da historia,
= baseia em documentos ou testemunhos); conto, novela, fabula: estérias de quadrinhos”
amaro online de portugués).

Smende-se por multiplex as salas de cinemas, onde o publico x se direciona para assistir y filme
wma fela enorme.
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E, conforme aponta Campos (2007), esses sete loci” é capaz de guiar a
pessoa responsavel pela escrita do roteiro/narrativa, proporcionando o
preenchimento de todas as informagdes necessarias, a fim que ndo haja auséncia
ge informacdo. Pois, na publicidade, assim como em qualquer forma de
gomunicacdo, a auséncia de informagdo ou o mau emprego dela, pode ocasionar
muidos na comunicacgdo, levando o consumidor a ter interpretacdo nao condizente
gom o objetivo comunicacional do contetdo.

Na figura seguinte temos a definicdo dada por Campos (2007) para os sete

* “Loci, do latim locus-i, s@o os sete ‘lugares’ do pensamento que o fabulador e o narrador devem
w=encher, a fim de fabular (imaginar) uma estoria e compor uma narrativa sem lacunas de
wrmacido.” (CAMPOS, 2007, p. 22)
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Tabela 1: Os sete Loci

DESCRICAO

Os personagens.

Os incidentes da historia/estoria.

O lugar onde ocorre o que se
narra; cenarios e locacgoes.

As motivagdes das agdes dos
personagens; as causas dos
incidentes.

Os objetivos das agdes dos
personagens; as consequéncias
dos incidentes.

O momento em que ocorre a
historia/estoria; a duragdo da
histéria/estoria que se narra.

A forma de perceber ¢ de narrar a
histéria/estoria; o ponto de vista
do narrador e o estilo da narrativa.

EXEMPLO

Rico, avarento, honrado, religioso, pecador, preocupado com
prosperidade, zeloso com a familia etc.

E o fato de inferir que incidentes ocorram. Vejamos:
Faustino passou 15 anos longe de casae pertences, de esposa
e filhos, trabalhou na cidade grande, enriqueceu na avareza e
voltou de navio para os seus. “Oh, Deus, ndo me castigues
pelos pecados, nem me recompenses por quaisquer
merecimentos. Apenas, porque ¢s dadivoso, permite-me
encontrar sadios e alegres, filha, filho e esposa.” Deus ouviu
o pecador. Faustino chegou e encontrou seu lar em paz e
prosperidade: encontrou a esposa e seus dois filhos, e — com
a bengfo de Deus — outros dois.

A cidade grande, o navio em que Faustino volta, casa da
familia,

Maragantibicaba: cidade, localidade litordnea que, do navio,
Faustino avista.

Deus age porque é dadivoso; por isso, deu outros dois filhos
para a familia do Faustino.

Faustino voltou para reencontrar a familia.

Durante 15 anos, Faustino passou longe da mulher e dos dois
filhos, e enriqueceu na avareza; durante esse tempo, a mulher
do Faustino teve mais dois filhos. A histéria/estéria ocorre
nos dias de hoje.

Formas de perceber ¢ narra s6 vao se insinuar depois de vocé
definir os pontos foco e o ponto de vista do narrador.

Fonte: (Adaptacdo de: CAMPOS, 2007).

Portanto, percebe-se que imaginar uma histéria/estoria “ndo é uma orgia sem
22 molde ou cerne” (CAMPOS, 2007, p. 26). E se tratando de um VT comercial,

ssa se atentar para as informacgbes que estdo presentes no briefing.

Verdadeiramente a narrativa de ambos, cinema e publicidade, tem se

wrado um lagco que os unem, visto seus objetivos mercadolégicos, fisgar o Sr.

s
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UM CLASSICO DO LAGO!

Na perspectiva da narrativa classica, a implicagao de continuidade, bem como
wentidade, é preservada ao percorrer de toda a histéria. Mostra-se a narracao
wanos momentos, se ndo todos, acontecendo sem que haja retrocessos,
peoes ou até mesmo saltos para frente. Criando impressdo que a acéo
gada foi realizada em uma Gnica vez, na integra, independente da camera. No
®o sabemos que ndo é bem assim, gue muitas vezes determinadas acdes séo
gas até que se consiga a cena ou plano ideal.

Deste modo, conforme Xavier (2005), a filmagem apresenta-se como sendo o
privilegiado para tal feitio, da descontinuidade, da repeticdo, até mesmo da
s2em, bem como de tudo aquilo que pode ser transformado, dissolvido ou
Jo na montagem.

Nesse sentido, pode-se dizer que a montagem classica busca adotar uma
g2 cofidiana. Onde os cortes ficam o mais imperceptivel possivel, a fim de
¥ 2 nao quebra da continuidade das cenas e garantir a “naturalidade”.

Uma cena chama a outra que a leva a outra e sucessivamente, sem que o
siador perceba que esta sendo conduzido pela camera. Assim, busca seguir o
» de vista do espectador de modo a gerar um processo de identificagcao entre
# 2 narrativa.

Contudo, o que vem a caracterizar a decupagem classica:

[...] € seu carater de sistema cuidadosamente elaborado, de repertério
lentamente sedimentado na evolugdo histdrica, de modo a resultar num
aparato de procedimentos precisamente adotados para extrair o maximo
rendimento dos efeitos da montagem e ao mesmo tempo torna-la invisivel.
(XAVIER, 2005, p.32).

Ou seja, quando houver necessidade de um corte em meio a um gesto de
personagem, na narrativa classica, tem-se muita atencdo para que o instante
gesio correspondente ao fim do primeiro plano seja o instante inicial do segundo,
@ndo, no produto final, na tela uma apresentacéo continua da agéo. Todos os
ps= e as disposicbes dos multiplos elementos presentes devem ser

ssamente analisados para que haja uma compatibilidade coerente na
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As entradas e saidas (de quadro) das personagens serdo reguladas de
modo a que haja loégica nos seus movimentos e o espectador possa
mentalmente construir uma imagem do espacgo da representacéo em suas
coordenadas basicas mesmo que nenhum plano ofereca a totalidade do
espago numa Unica imagem. As directes de olhares das personagens serio
fator importante para a construcao de referenciais para os espectador, e vao
desenvolver-se segundo uma aplicacdo sistematica de regras de coeréncia.
Dentro desta orientagéo, a decupagem sera feita de modo a que os diversos
pontcs de vista respeitem determinadas regras de equilibrio e
compatibilidade, em termos da denotacdo de um espaco semelhante ao
real, produzindo a impresséo de que a agdo desenvolveu-se por si mesma e
o trabalho da camera foi “capta-la”. (XAVIER, 1984: p.33).

Em conformidade ao que se leu acima, outra caracteristica dessa narrativa e
mpagem classica é a identificagdo com um personagem principal por parte do
sctador. No entanto, emprega-se o bem e o mal, na maioria dos casos, como
wis30 maniqueista para fazer com que a personalidade dos personagens,
ente como a histéria, fique bem explicita para o espectador, proporcionando,
=anto, o processo de identificacdo do publico, na maioria das vezes, com os
aonhos” da histéria narrada. Levando ao final do filme os espectadores a terem
20s e expectativas pretendidos pela narrativa.

O filme publicitario, por sua vez, usa uma linguagem em sua narrativa
mefhante com essa caracteristica da narrativa classica, um classico de como lagar
#spectador, de leva-lo a agir conforme o que o foi mostrado no decorrer da
ona. No caso da publicidade, geralmente, conscientizar-se de algo ou comprar
ssminado produto/servico.

SEBENDO DA FONTE

O nosso farget, ou consumidor, sdo pecas fundamentais para producdo de
guer peca publicitaria, fudo tem que ser baseado nele, ao ponto que o0 mesmo
» perceba o anincio como um dos muitos apelos comerciais, mesmo sabendo
o principal papel da propaganda é vender uma ideia, produto ou servigo.

E “olhando a Propaganda de um ponto de vista absolutamente simplista,
emos dizer que ela nasceu quando alguém disse a alguém que tinha alguma
2 a oferecer, fosse um produto, fosse um servico” (MARTINS, 2010, p. 5).
do, a revolucdo Industrial foi um ponto crucial para a definicdo que Zeca
s disse anteriormente a se referir ao papel da propaganda. Entretanto, o

@030 por mais comum que seja ndo sabem, em sua grande maioria, as etapas
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groducao de um comercial ou propaganda, mas de uma coisa é certa, querem

@gradem aos seus olhos.

O cidaddo comum - publico-alvo ou farget proup, na linguagem dos
iniciantes na comunicagéo de massa — normalmente ndo faz a menor ideia
dos passos que foram dados desde a concepcéo de uma ideia ate sua
execugéo e veiculagio, ele simplesmente reage de alguma forma. [...] O Sr.
Target simplesmente vé, gosta ou n&o gosta. (MARTINS, 2010, p. 1).

Partindo dessa caracteristica de um novo modo de se produzir e pensar
m= de cineasta, e suas técnicas cinematograficas, produgbes audiovisuais
starias, ou como alguns chamam o filme publicitario, vem recorrendo a essa
soem para persuadir seus clientes e futuros clientes, de modo que o mesmo se
“denfro” daquilo ao qual o € mostrado, envolvendo-o em seu intimo. A
gem cinematografica nos proporciona isso, tornar as coisas mais naturais
we=s em uma tela de cinema, assim como em uma tela TV, fazendo com que o
Tamget se sinta mais presente dentro do filme, embora ele muitas vezes saiba
& uma ficcdo ndo se da conta que sdo estratégias e técnicas utilizadas para
sadi-los, independente do mesmo gostar ou nao que esta vendo.

Um dos desafios da publicidade é conseguir atrair a atencédo do seu farget, e
20s meios mais eficientes vem sendo as producdes audiovisuais, tendo como
o2 a linguagem cinematografica e suas técnicas de produgéo. Nao é recente
peura por uma linguagem para comunicar algo onde se possa exibir um produto
2 gue o consumidor se sinta envolvido, de certa forma, emocionalmente com o
. de modo que ele ndo veja o anincio como apenas um apelo
gandistico. E, a linguagem cinematografica, o cinema, vem servindo como
para as producbes audiovisuais publicitarias, que € uma das inumeras

pentas de comunicagao.

Assim como a comunicagdo € uma ferramenta de marketing o audiovisual &
uma das ferramentas da comunicacdo. Sua grande virtude € o maior
envolvimento sensorial que traz ao espectador. Uma foto em uma revista
tem cor. No audiovisual, tem cor, tem movimento, tem som. Tem, enfim,
nuangas que o material impresso ndo tem. Talvez por isso seja t&o
emocionante. (MARTINS 2010, p. 183).

A publicidade tem procurado na atmosfera tecnolégica ferramentas para
war-se as diferentes linguagens. A respeito dessa tematica, a linguagem
stografica tem sido utilizada nas producgdes audiovisuais por suas feicoes de
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o e de estética pela publicidade, como forma de tornar-se mais atrativa e de
nar-se do aspecto artistico da Sétima Arte, ainda mesmo que priorizando o

5 comercial.

A medida que os meios de comunicacdo desenvolvem maior tecnologia e
novas linguagens, o Sr. Target, mesmo que subconscientemente, vai-se
atualizando, vai adquirindo um novo padréo estético e, embora e n&o faca a
menor ideia de como se realizam filmes, novelas e comerciais, seu padréo
de exigéncia acompanha inexoravelmente essa estatica. Curiosamente,
muitos anunciantes e agéncias nZo se ddo conta disso e continuam
insistindo em linguagens verbais ou ndo verbais mais do que ultrapassadas,
e no desprezo a qualidade da producéo de suas pecas publicitarias, o que é
um desastre (MARTINS, 2010, p. 185).

A mensagem publicitaria feita para a veiculagcdo na televisdo, que nos
wos tempos era a adaptacdo da mensagem radiofénica, apenas ilustrada pela
#m. passou a exigir uma sofisticacéio de producéo e concepgéo artistica, de
2 tal que o comercial lancado para a televisdo pudesse ser apreciado de
Ber ou equivalente como a de obras filmicas préprias do cinema. A seguir temos

ge como foram os primeiros comerciais filmados no Brasil:

Nos primérdios, com a insuficiéncia técnica evidente, os comerciais se
resumiam a sequéncias de slides com o texto lido ao vivo, em off, pelo
locutor colocado na cabine. Apesar da histéria ndo ser muito precisa [...]
parece-me que os primeiros comerciais, em filme de 16mm, foram feitos no
pequeno estudio de Jorge Kurkjian, que também se encarregava de revelar
os filmes utilizados pelo jornalismo.No mesmo campo de imprecisdo, os
primeiros filmes sonoros - produzidos em maguinas Auricon - foram para
Panex (com Xisto Guzzi) e Persianas Coltimbia (com Airton Rodrigues). O
primeiro filme a contar com trilha musical apropriada foi o da Casa Cl6 (com
Sonia Maria Dorsi). Nesses tempos herdicos, mais ou menos de 1950 (inicio
das transmisstes) até 1956, a grande maioria dos comerciais era feita "ao
vivo", com o surgimento das garotas-propaganda ou anunciadoras. Tinham
destaque, nesse tempo, os comerciais da Marcel Modas - lancamento da
“Tentacdo do dia". (FURTADO, 1990, p. 238).

A mportancia dessa tematica estd no fato de que com um mercado
piano cada dia mais crescente, e com consumidores cada dia mais exigentes,
mecessario buscar “todas” as alternativas de producdo publicitaria para
saur manter um nome no mercado, e visto que as produgbes cinematograficas

cada vez mais se destacando nesse periodo contemporaneo e que, 0s
mentos em publicidade audiovisual tém crescido significativamente, seja no

2u no mundo, é preciso um aprimoramento na qualidade e linguagem dessas



audiovisuais. Suas producbes estdo se assemelhando a producdes
natograficas, mas em apenas no maximo 60 segundos, em sua maioria.

Nos dias de hoje, os consumidores estdo mais atentos e exigentes, e
mentes sobre aquilo ao qual o é exposto, seja produto, seja servico etc. A
@dade nao tem mais o simples papel como a primérdio de apenas mostrar o
D, mas sim, de cada vez mais trabalhar com o emocional dos consumidores,
do o porqué ele “necessita” de algo, de forma a criar necessidades mesmo
nao exista. E, em tempos nos quais espectadores estdo cada vez mais
Rentes ao apelo tradicional das formas de produgées publicitarias, ganha forga

mundo da publicidade as produgdes audiovisuais que escapam das

puracoes tradicionais de comerciais, seja em seu aspecto linguistico, estético

A linguagem, estética e técnica da cinematografia entram nessa circunstancia
2. quando a possibilidade de envolver e gerar emogdes entre o consumidor e
#o/empresa fica mais facil gracas a essa velha mais renovada forma de iluséo
s=presentacao do realfirreal. Visto que os filmes cinematograficos, em sua grande
sa de produgédo, possuem um significativo poder de atragdo aos olhos para
) os assistem, sejam pela sua estética, técnica ou narrativa, ou simplesmente
sua linguagem. Ficando as pessoas tdo envolvidas com o que esta sendo-a
=sentada que parecem nem distinguirem o que é verdade ou ndo, o que é
Sade ou pura ilusao. Bernardet (2009, p. 13) nos lembra de que: “... a imagem
matografica permite-nos assistir a essas fantasias como se fossem verdadeiras:
sonfere realidade a essas fantasias”.

Gittlin (2003) ja dizia que é normal que a linguagem cinematografica influencie
gublicidade e que o mesmo aconteca inversamente. Portanto, produgdes
matograficas, assim como sua linguagem, vém influenciando e inspirando os
ssionais de publicidade cada vez mais na producdo de comerciais de tevé ou
owisual. Contudo, para entender melhor o envolvimento que ocorre entre
hiodade e cinema é preciso compreender a historia, conceito, linguagem e
swvolvimento da cinematografia, a exemplo do que ja foi visto no inicio, assim
2 0 de publicidade e propaganda.

Verifica-se ainda, que ha muito tempo o cinema e a publicidade estdo
gados. Cineastas dirigem comerciais, publicitarios migram para o cinema, e as

sagens de um e outro meio estdo cada vez mais préximas. Quem nao se lembra
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sasta Carlos Manga, responsavel por algumas das mais conhecidas obras da
#2 como Matar ou Correr (1954) e Nem Sansdao Nem Dalila (1955), que
= ele trabalhou muito tempo com a publicidade? (MARTINS, 2010).

Contudo, sabe-se que o cinema, enfim, sua linguagem, é frequentemente

&m VT publicitarios, seja por meio de citagbes narrativas, onde aparece

agem cinematografico geralmente conhecido pela comunicacdo de massa, ou
#=3lo cinematografico, onde se adota uma estética diferenciada, ou por outros
Porém, o presente estudo se detém na especificidade da técnica da
gem cinematografica usada na producao do comercial, que visa proporcionar,
gomo nos filmes, o mais natural possivel o conteido que estd sendo

emtado ao Sr. fargel.

IE PRECISO SENTIR

Caminhemos entdo sobre a técnica da linguagem cinematografica.Embora
s simples e de imensa importancia como qualquer outro processo de criac&o
Wme. seja para cinema ou para televisdo (comercial de TV). Portanto, é
sano ter sensibilidade para sentir, ou seja, se pdr na posicdo para quem a
@gem se dirigi (destinatario), a fim de fazer o uso certo dessa técnica.

Pois, sabendo que o espectador ou telespectador quer se sentir dentro da
Simica ou pelo menos se envolver, & necessario fazer uso apropriado dos
angulos, movimentos e enquadramento com o intuito de passar o mais
possivel o conteudo (mensagem) pretendido no intuito de mexer com suas
wes. Como se de fato ele estivesse presenciando tal acontecimento. Pois:

Hoje, quando um diretor enquadra, buscando uma equivaléncia com a peca
cinematografica, ele ndo esta muito distante dos pioneiros que descobriram
gue o recorte poderia propiciar um universo imenso de emocdes e ilusdes.
Os diretores de hoje, ndo muito diferentes dos de ontem, ainda procuram
[...], portanto, a reacdo das plateias. Queiramos ou ndo, diante de um
espetaculo cinematografico somos capazes de nos envolver nessa
sequéncia de planos montados, mesmo que saibamos tratar-se de uma
representacéo. (LEONE; MOURAQ, 1987, p. 33).

Ouse seja, € preciso analisar qual sera o melhor angulo a ser empregado em
ada cena, uma vez que existem as suas nomenclaturas e cada qual com

funcao diferente, a fim de conseguir atingir o objetivo comunicacional da
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ssa/marca, € que o produto/servico possa ser mostrado de modo a atingir,
 como uma obra cinematografica, o universo das emocées, levando o

dor a ter uma atitude positiva perante o que esta sendo-o exposto.

2 PLANO E O SEGUINTE: ENVOLVER A CADA CLOSE!

Entende-se por linguagem cinematografica os termos técnicos que séo
2= pelos que, geralmente, trabalham em cinema ou TV. Esses termos tém por
2 procurar uniformizar ou construir uma padronizagdo na comunicagdo. No

2 nao ha uma padronizacéo definida para os diversos termos. Pois:

Algumas vezes, um determinado plano pode ter um outro nome em paises e
lugares diferentes. Por exemplo, o equipamento utilizado para movimentar a
camera em um determinado plano chama-se dolly. Porém, é comum chamar
de dolly de carrinho ou mesmo de trevelling, que é o nome de um
determinado movimento de camera. (RODRIGUES, 2007, p. 25).

SPortanto percebe-se que ha certo confliio em especificar ou atribuir
ado nome para determinado plano ou movimento, mas vale ressaltar que o
sonal que trabalha com essa area, conhecido por planificagdo do roteiro, que
mente € feito pelo diretor de fotografia, tem sintonia com a equipe em que esta
nando, evitando assim, a gravacao de cenas com planos errados.

A TV, assim como no cinema, utiliza de dois meios para estabelecer a
mcacao, a imagem e o som. O som, por sua vez, pode ser classificado em trés

pnas: a locucgéo, trilha sonora e, por fim, os efeitos sonoros, que algumas

& confundido com a trilha sonora. Ja a imagem, assunto ligado aos planos,
sua comunicacao de dois modos: pelo conteido da imagem e pela forma que
mos o conteudo. Nessa perspectiva, entende-se por contetido o responsavel
sentido légico e racional, e a forma como a potencializardo ou minimizacéo da
sodade do contetido.

Assim, € preciso estar atento na construgdo do VT publicitario, ou qualquer
gontetdo audiovisual, pois existem nuangas que ndo podem passar por
moebido, e visto que um dos papeis da publicidade & vender, & preciso
sgar as nomenclaturas da linguagem técnica cinematografica de modo a
=r 0 Sr. Targef a cada close.
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2 ENTENDO O PLANO!

As nomenclaturas da linguagem audiovisual s&o muitas, e variam desde os

@dramentos, planos estaticos e em movimentos, e angulos. Contudo, todos tém

sgnificado e sua fungéo, a fim de tornar a narrativa em uma histéria contada por
gens que ddo a sensagado de movimento, papel criador da camera.

Os enquadramentos:

Constituem o primeiro aspecto da participacdo criadora da camera no
registro que faz da realidade exterior para transforma-la em matéria
artistica. Trata-se agui da composi¢do da contelido da imagem, isto &, da
maneira como o diretor decupa e eventualmente organiza o fragmento de
realidade apresentado a objetiva, que assim ird aparecer na tela. (MARTIN,
2003, p. 35).

Fundamentalmente se caracteriza pelos elementos que aparecera em cena, 0
sera sendo mostrado na tela. Pode-se ainda deixar certos elementos da agao
ge enquadramento, o que acarretou na descoberta assim da nocdo de
® Além disso, permite modificar o ponto de vista do espectador’’ ou “jogar
2 fterceira dimenséo do espago (a profundidade de campo) para obter efeitos
saculares ou dramaticos”® (MARTIN, 2003, p. 36).

O Plano, conforme Rodrigues (2007):

“é a imagem entre dois cortes, ou seja, o tempo de duracéo entre ligar e
desligar a camera a cada vez. Usado pelo diretor para descrever como o
filme sera desligado, & a menor unidade narrativa de um roteiro técnico. A
camera pode estar parada ou em movimento, podendo-se também alcancar
a sensacéo de movimento através da alternag&o do foco da lente ou com a
lente zoom. O tempo de duragéo de cada plano varia com as necessidades
dramaticas de cada cena e a preferéncia do diretor.” (p. 26).

Nessa perspectiva, Martin (2003) acrescenta dizendo que “o tamanho do

o (e consequentemente seu nome e seu lugar na nomenclatura técnica) é

“amorme Rodrigues (2007, p. 25), elipse € a “supressdo de uma ato dramatico, o qual sera
2o posteriormente. Ex.: Um homem atira em um outro, focalizando-se o disparo do revolver.
um fade, vé-se em um enterro a esposa de um homem baleado levando o espectador a deduzir
2 o matou o personagem, ainda que isso ndo tenha se explicitado na tela”. Campos (2007)
de uma forma mais direta, dizendo que & a omiss&o de elemento da historia.

ss=mplo,um‘]...] enquadramento inclinado exprime a inquietacdo de um homem que surpreende
smmwersa entre sua noiva e um individuo suspeito” (MARTIN, 2003, p. 36).

ss=mplo, “[...] um géngster a2 espreita avanca lentamente em direc&o 4 cadmera até que seu
&322 em primeirissimo plano” (MARTIN, 2003, p. 36).
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determinado pela distancia entre a camera e o objeto e pela duragdo focal da cena

utilizada” (p.37). Portanto, vale ressaltar que:

A escolha de cada plano é condicionada pela clareza necessaria a
narrativa: deve haver adequacao entre o tamanho do plano e seu conteldo
material, por um lado (o plano é tanto maior ou préximo quanto menos
coisas ha para ver), e seu conteido dramatico, por outro (o tamanho do
pano aumenta conforme sua importancia dramatica ou sua significacéo
ideolégica). (MARTIN, 2003, p. 37).

Ou seja, ndo basta apenas pensar qual sera o plano que se quer usar, mas
pensar qual deles fara com que o espectador consiga ver e entender a narrativa com
clareza, sem que haja dificuldade para interpretagdo. E mais, se tratando de um
comercial de TV, que consiga compreender a mensagem principal do andincio
propagandistico.

No entanto, “o plano é a forma como o diretor narra o roteiro” (RODRIGUES,
2007, p. 26). E segundo Rodrigues (2007), os planos frequentemente utilizados em
cinema e televisdo sao:

Grande Plano Geral (GPG):planos bastante abertos, servindo para situar o
espectador em que cidade ou local a cena se desenvolive.

Tendo como caracteristica passar ao espectador referéncia geografica,
ordinariamente & utilizado no inicio de uma sequéncia para situar ao espectador a
referéncia do local onde desenvolve a agdo. Em filmes onde a trama se desenvolve
em diversos locais pelo mundo o GPG é imprescindivel.

Assim, além de servir para a construgdo narrativa de um local, usa-se para

gestacar a dimensao de algo grande, por exemplo, a destruicdo ecolégica de uma

comunidade.
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Fig. 3: Grande Plano Geral ou GPG
Fonte: (RODRIGUES, 2007)

Plano Geral (PG): empregado para mostrar o prédio ou casa onde a cena se

gnvolve.

Tendo como papel de passar uma referéncia mais clara do local, o plano geral
groporciona identificar pessoas. E, assim como o GPG, o PG igualmente é usado
micio de uma sequéncia com a finalidade de mostrar referéncia do ambiente em
ncide o ato, e sua auséncia também pode trazer brechas na narrativa visual. No

to, nao significa dizer que a auséncia do plano geral é um erro de direcéo.
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Fig. 4: Grande Geral ou PG
Fonte: (RODRIGUES, 2007).
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Ja o Plano Geral Aberto (PGA) é “utilizado para mostrar cenas localizadas em
ores ou interiores amplos, mostrando de uma s6 vez o espago da acgédo”
JDRIGUES, 2007, p. 28), enquanto o Plano Geral Fechado (PGF) vale-se para

"ar a acao do ator em relagao ao ambiente cénico.
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Fig. 5: Plano Geral Aberto Fig. 6: Plano Geral Fchado ou PGF
Fonte: (RODRIGUES, 2007). Fonte: (RODRIGUES, 2007).

Os planos que serdo mencionados a seguir, com excecao do detalhe e plano
0, terdo certa relagdo com o corpo humano. Ou seja, os enquadramentos
ssentam determinada referéncia por meio de partes do corpo humano e que
pas sao validos para seres vivos.

O Plano Inteiro (PI), por exemplo, enquadra-se o personagem da cabega aos
Scando apenas um pequeno espago acima da cabeca e abaixo dos pés. E o
2 Americano (PA), o personagem & enquadrado do joetho para cima.

o B

: M.« . .
Fig. 7: Plano Inteiro ou PI Fig. 8: Plano Americano ou PA
Fonte: (RODRIGUES, 2007). Fonte: (RODRIGUES, 2007).
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Ja no Plano Médio (PM), um pouco diferente do PA, o personagem é
adrado da cintura para cima. E frequentemente usado quando se tem a
se20 de mostrar o movimento das maos do personagem. Um bom exemplo de
T=guente desse plano sao os telejornais.

O Plano Préximo (PP), também chamado de primeiro plano, o personagem é
wadrado do busto para cima, a fim de mostrar caracteristicas, intencbes e
@=s do personagem (RODRIGUES, 2007). Nesta distancia, as relagdes
=cam a se estreitar, e &€ geralmente usado para um didlogo sério e, por esta

2 & com intensidade utilizada para campanhas eleitorais.

Fig. 9: Plano Médio ou PM Fig. 10: Plano Préximo ou PP
Fonte: (RODRIGUES, 2007). Fonte: (RODRIGUES, 2007).

Os Planos Close (CL), Superclose (SCL) e Detalhe sdo as vezes confundidos,
possuem cada qual suas caracteristicas e fungdes proprias. O Close, que
- e conhecido por alguns como primeirissimo plano, enquadra o rosto do
sonagem, do ombro para cima, definindo assim a carga dramatica do
sonagem. Enquanto o Superclose, semelhante ao close, enquadra uma menor
do rosto humano na tela. Ja o Detalhe mostra parte do corpo do personagem,
2 detalhes da mao, orelha etc., aléem disso, & usado para mostrar detalhes de
#os. E importante lembrar que muitas vezes o detalhe é fundamental para o

gobramento da narrativa visual.

A~ L 7
NS =
| \
F 2 Y " —b < 1.-'.:;'-:-“ —
¥ f ”~ ~
] Fee s ' 4
Fig. 11: Close Fig. 12: Detalhe Fig. 13: Superclose

(RODRIGUES, 2007). Fonte: (RODRIGUES, 2007). Fonte: (RODRIGUES, 2007).




Existem diversos planos, alguns ja foram citados acima e outros seguem na
#a abaixo. No entanto, conforme Rodrigues (2007), esses planos sao os mais
2os por parte dos profissionais que trabalham com cinema ou TV, como ja foi
anteriormente.

Tabela 2: Planos Cinematograficos

| »
PLANO/ANGULO CARACTERISTICA
X Plano de toda a cena, com a cdmera deslocando-se no espago
SEQUENCIA cénico (cAmera na mdo, carro, steadycam, dolly etc.). Toda a

sequéncia € rola em um Gnico plano.

CONJUNTO FECHADO Plano em que engquadramos dois atores com a mesma fungio

dramética,
CONJUNTO ABERTO | Enquadra trés ou mais atores com a mesma carga dramética.
PLONGEE Camera de cima para baixo.

CONTRAPLONGEE Camera de baixo para cima.

Sdo aqueles que usamos para modificar a dire¢do da agfo u criar
situagdo inesperada, ou ainda para mudar o eixo de cadmera. A
exemplo do plano zenital, tomada feita a 90° diretamente sobre a
cabega dos atores.

NEUTROS

Fonte: (Adaptado: RODRIGUES, 2007).

Em relagdo aos planos em movimento, vale salientar que nos primoérdios do
#ma a camera era estatica, ou seja, somente as pessoas e objetos se moviam
e dela. Contudo, passou-se pouco tempo e ela ja capturava imagem em
ento, mesmo sendo de dentro de alguns veiculos como barcos e trens
=TIN, 2003). Com isso, a cAmera passa ater aptidao para interagir com a cena e
orar uma linguagem que outrora era impossivel na fotografia estatica.

Assim, com esse desdobramento da camera, e posteriormente com o
snvolvimento tecnolégico e aprimoramento da técnica cinematografica, novas
senclaturas para os tipos de movimentos de camera surgiram. A seguir, na tabela
s em Movimentos, temos algumas dessas nomenclaturas (de planos e

pamentos) que sdo usadas pelos que trabalham na area audiovisual.
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Tabela 3: Planos em movimentos
| MOVIMENTO CARACTERISTICA

A cidmera inteira se desloca sobre uma plataforma (dolly), indo
para frente ou para tras, podendo também fazer curvas. Esses
TRAVELLING movimentos podem ser conjugados como o0s movimentos de
cdmera em si, movimentando-se sobre seu proprio eixo, para cima
ou para baixo, ou esquerda ou direita.

Equipamento acoplado ao corpo da cdmera, permitindo manter a

STEDYCAM camera estavel, independentemente do seu deslocamento.

1 Usada em casos especificos em que queremos acentuar uma agéo
CAMERA NA MAO | simulando o movimento de deslocamento do ator. Ex.: ponto de
vista do personagem correndo por uma mata.

Movimento da cdmera no seu proprio eixo, no sentido da

SANORAMICA esquerda para direita ou vice-versa.

Movimento da cdmera no seu proprio eixo, de baixo para cima e
vice-versa.

Fonte: (Adaptado: RODRIGUES, 2007).

TILT

Portanto, esses sdo alguns movimentos e equipamentos de producdo que
buem para a criagéo da ilusdo de movimento e de tornar a narrativa de filmes
smatograficos ou publicitarios o mais real possivel, confundindo o espectador, em
uns casos, a ilusdo com o real. Contudo, séo fortes artificios para a geracao de
%o e significados.

Se tratando, portanto, do enquadramento, tem-se o angulo de cdmera como
20s principais elementos. O diretor de fotografia pode trabalhar com a camera de
#sas maneiras em relagdo ao objeto de cena; esta diversas maneiras ou forma
fposicionamento chama-se angulo de camera (GAGE, 1991, p.76).

Por meio desta angulag@o escolhem-se quais partes da cena entram no
@adramento, ou seja, quais as partes que formam a fotografia de determinada
Contudo, deve-se frisar que este recorte, quando feito, deve ser estar
#cordo com os objetivos de comunicacdo, e que ainda ndo haja corte de
acdes importantes para narrativa.

Existem varios angulos que os profissionais do audiovisual podem usar,
#m, as escolhas deles devem ser tomadas de acordocom o que se quer
smitir, principalmente quando se trata de um VT publicitario, onde ha maior
gEncia por parte do cliente/marca. Em meio as varias possibilidades de utilizagdo

angulo, comumente usam em obras filmicas o: grande plano geral, plano
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piano conjunto, plano americano, o plano médio, o plano préximo, o close up,
moiose e plano detalhe, ja mencionados anteriormente.

Contudo, conforme Gage (1991), o Plano Geral ndo é frequentemente usado,
%20 deste plano ndo da evidéncia a acdo: “... os detalhes e o impacto da agdo
® perdidos...” (p. 78). Mas, néo significa que nédo se deve fazer usa-lo ou evita-lo,

&m alguns casos ele é fundamental para situar o espectador onde esta
endo determinada cena.
£ segundo Xavier (2005):

[...] considera-se em geral normal a posic&o em que a camera localiza-se a
altura dos olhos de um observador de estatura média, que se encontra no
mesmo nivel ao da ag&o mostrada. [...] “camera alta” e “cAmera baixa” para
designar as situacbes em que a camera visa 0s acontecimentos de uma
posigdo mais elevada (de cima para baixo) e de um nivel inferior (de baixo
para cima). (p. 28).

Assim, os angulos variam de acordo com a necessidade exigida pela cena,
mando que elementos devem aparecer nela e como devem. Mas sempre tendo
2 base o olhar do espectador.

Por essas formas de comunicar, de linguagem, percebe-se a admiravel

acao e a interpretacéo de realidade de que o cinema é capaz por meio de

%=for de criagao tao simples como os planos, que envolvem os enquadramentos,
entos e angulos. E o porqué de publicidades audiovisuais, criadas com base
@ e outras nomenclaturas da linguagem cinematografica, fisgam os

idores.
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SANDO O PLANO!

A partir de elementos narrativos e de recursos estilisticos de longas-
agens, foram criadas diversas pegas publicitarias que trazem referéncias ao
Kill Bilf® e Star Wars® (Guerras nas Estrelas). O presente estudo propoe,
@ )@ mencionado anteriormente, a analise de dois comerciais que se relacionam
essas obras filmicas.

As formas empregadas para analise das pegas estdo dividas em duas partes:
wmmeira, relacionada aos aspectos narrativos, os elementos que se encontram
=nie na narrativa e que ajudam a entender tal contedo comunicacional; a
da baseia-se em teorias de analises e decupagem das pecas audiovisuais,

do a decupagem classica com mengdo as visGes de Xavier (2005), Rodrigues
e Mascelli (2010).

Classicamente costuma-se dizer que um filme é constituido de sequéncias —
unidades menores denfro dele, marcados por sua fungdo dramatica e/ou
pela sua posi¢&o na narrativa. Cada sequéncia seria constituida de cenas —
cada uma das partes dotadas de espaco-temporal. Partindo dai, definamos
por enquanto que decupagem como o processo de decomposicdo do filme
(e portanto das sequéncias e cenas) em planos. (XAVIER, 2005, p. 27).

Portanto, a analise decorrera na decupagem do filme publicitario plano a
D. porem com unido de planos iguais. Identificando cada tipo de plano, sua
enclatura conforme os autores ja citados, e a fungdo desempenhada por ele
2 gerador de sentido.

No entanto, o plano aqui é corresponde “a cada tomada de camera, ou seja, a
=ns3o do filme compreendida entre dois cortes, o que significa dizer que o plano
segmento continuo da imagem” (XAVIER, 2005, p. 27).

s=io e direcdo de Quentin Taratino. Kill Bill € uma obra filmica de dois volumes, o primeiro

gado em 2003 e o segundo, em 2004.

Seeeiro e direcdo de George Lucas, o primeiro filme da série foi lancado 1977 sob o titulo Star
= e posteriormente veio duas sequéncias, Empire Strikes Back e Return of the Jedi, lancadas em
@los de trés anos. Depois de dezesseis anos da exibig&io do ultimo filme teve inicio uma nova
@& lancados também em intervalos de trés anos, onde o ultimo filme langado foi em 2005.
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% O PLANO DA U.E.

A primeira publicidade da analise, tendo como anunciante a Unido Europeia,
%01 atendida pela agéncia publicitaria Kitcatt Nohr Digitas, faz aluséo ao filme ou
sersonagem do filme Kill Bill. A propaganda, de 1'25” (um minuto e vinte e cinco
dos), intitulada Growing Together (Crescendo Juntos), foi veiculada em margo
2012 nos paises da Unido Europeia.

Fig. 14: Personagens do VT da U.E.

A publicidade faz mengdo ao longa-metragem por conta do seu recurso
listico referente ao personagem e ao BG (background) da obra filmica. Além do
=cho dado pela narrativa. Desfecho esse que levou a grandes discussdes sobre
plicidade.

Apbs poucos dias de sua veiculagdo na TV, a propaganda foi parar no
be e acabou por vez se transformando em um viral devido a seu contelido
icacional e as polémicas que geraram em torno dela. A peca propagandistica
acusada de xenofobismo e retirada do ar. Seu objetivo comunicacional, contudo,
# Sestinada ao pulblico jovem e que tinha a inteng@o de incentivar a aceitagéo do

ento da adesdo de membros da Unigo Europeia™®

, OU seja, ao alargamento da
= Segundo Stefano Sannino, Diretor Geral do Alargamento da Comisséo

2peia, o feedback do publico-alvo de 16 a 24 anos de idade, “who understand the

onivel em: <http://omagricocibernetico.blogspot.com.br/2012/03/propaganda-europeia-acusada-
msmo.htmi>. Acesso em 01 de out de 2012.
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and themes of martial arts films and video games”zs, foi positivo. Contudo, em
wcado, Sannino anunciou que outras pessoas estavam “concerned about the
sage™”’ enviada pelo video.
Nessa peca publicitaria, vé-se uma jovem branca andando através de um
axem supostamente abandonado. N&do passa despercebido ainda que ela usa
roupa que faz alusdo a da protagonista do filme Kill Bill, como ja foi dito. Essa
=0 novamente é instituida pela musica que é assoviada ao fundo.
Posteriormente, a moga se depara com trés lutadores. O primeiro, tem a
somia de um chinés, entra em cena demonstrando suas habilidades em kung fu.
Sundo, BG ou background, o som de um gongo, instrumenta tipicamente chinés,
2 clima tipico do Extremo Oriente. Posteriormente aparece em cena, ao som de
B citara, por vez instrumento tipicamente indiano, um personagem indiano que
a seus dotes em uma arte marcial que lhe consente o controle do préprio

levitando e se locomovendo rapidamente pelo ar. Por conseguinte,

mbando a porta e embalado por toques de samba, som caracteristico da cultura
peira, entra em cena um negro mostrando todo o seu gingado em capoeira.

Por fim, a protagonista se multiplica por doze, nimero de estrelas presentes
Sandeira da U.E., rodeando os outros personagens. As mulheres sentam-se, e
penormente os outros personagens, configurando um ato de disposicdo para um
swel dialogo e debate.

Portanto, para muitos esse ultimo ato da personagem (mulher), em relacéo
outros personagens, mostrou-se um ato de aniquilagao do que disposicao para
@alogo, devido as caracteristicas que recairam sobre ela, insinuadas com a
sonagem do filme Kill Bill, de vingadora.

Contudo, entende-se logo, segundo a narrativa, que tais personagens tratam-
spicamente de trés paises, respectivamente China, india e Brasil. E que a atitude
personagem feminina, figurada como A Noiva e supostamente representando a
=0 Europeia, € uma atitude xenofébica e racista. Motivo pelo qual levou a tantas
pussoes e a sua retirada de veiculagéo.

O entendimento de algumas comunicag¢des publicitarias muitas vezes requer
2 conhecimento do contexto historico-social da sociedade em que esta inserida.

entendem as tramas e temas de filmes de artes marciais e jogos de video" [tradug&o do autorl].
smivel em: <http://www.bbc.co.uk/news/world-europe-17276838>. Acesso em 15 de out de 2012.

‘preocupados com a mensagem” [traducdo do  autor].  Disponivel em:
Swww.bbc.co.uk/news/worid-europe-17276838>. Acesso em 15 de out de 2012.
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2 caso da peca publicitaria da Unido Europeia. Pois, pode-se ainda observar que
paises fazem parte do BRIC (Brasil, Russia, india e China), grupo de paises

sgentes, que possivelmente é visto como ameaca para a Unido Europeia.

Contudo, disse Sannino que “[the film] started with demonstration of their skills
ended with all characters showing their mutual respect, concluding in a position
peace and harmony™®. E acrescentando, afirmou que “the genre was chosen to

=ct young people and to raise their curiosity on an important EU policy”?°.

121 IDENTIFICANDO O PLANO: DECUPAGEM

A publicidade da U.E. é constituida apenas de uma cena, no entanto com 57
ps. Um dos primeiros planos identificado na peca € o plano detalhe. Ao total
usados quatro planos dessa natureza na construcao da referida publicidade.
Esse plano tem por caracteristica mostrar partes de objetos ou do corpo
SORIGUES, 2007), que exercem forte carga dramatica na cena. As figuras
radas a seguir, sdo planos detalhes que possuem forte fungdo dentro do
exto narrativo. O plano 19 (fig.16), por exemplo, mostra o detalhe do pé do
sonagem no momento em que ele comega a levitar, sair do contato com o chéo.
mostrando uma caracteristica do personagem em cena de extrema

ariancia para a compreensao do espectador.

Fig. 15: Plano 1 - Plano Detalhe

Fig. 16: Plano 19 - Pano Detalhe

0 filme] comecou com a demonstragio de suas habilidades e terminou com todos os
snagens que mostram o respeito matuo, concluindo em uma posicdo de paz e harmonia”.
w20 do autor] Disponivel em: <http://iwww.bbc.co.uk/news/world-europe-17276838>. Acesso em
out de 2012.

género foi escolhido para atrair os jovens e aumentar a sua curiosidade sobre uma politica
spei2 importante” [traducdo do autor] . Disponivel em: <http://iwww.bbc.co.uk/news/world-europe-
2838>. Acesso em 15 de out de 2012.
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Nas figuras 17 e 18 (€ apenas um plano, s6 que obtido em fravelling lateral
deslocado em uma plataforma, dolly), € mostrada a habilidade do personagem mais
uma vez, essas figuras fazem parte do mesmo plano, contudo, mostram apenas os
movimentos que tal personagem faz com os pés e as méos em contato com o chéo,

tipicas caracteristica para o personagem representado pelo ator, nesse caso o

capoeirista.

Fig. 17: Plano 34.1 - Plano Detalhe Fig. 18: Plano 34.2 - Plano Detalhe

Ou seja, sdo detalhes que ndo podem passar despercebidos para o
espectador, e que possuem forte fungédo dramatica dentro do contexto narrativo.

O plano geral aberto, no total foram trés planos identificados, e dois deles
com caracteristica diferente. O primeiro deles, figura 19, percebe-se que a camera

£z uma pequena inclinagao, ja na figura 20 observa-se uma maior inclinagéo.

=y,

Fig. 19: Plano 2 - Camera em diagonal / Fig. 20: Plano 32 - Camera inclinada em
Plano Geral Aberto Plano Geral Aberto
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O terceiro plano geral aberto, figura 21, capturou o plano na perspectiva

contraplongée, ou seja, de baixo para cima (RODRIGUES, 2007).

Fig. 21: Plano 53 - Em Contraplongée, Plano Geral Aberto

Esse plano, PGA, como ja foi discutido, & usado para situar o espectador do
exterior ou interior de ambientes onde a cena esta sendo desenvolvida, neste caso
empregou-se para mostrar o galpdo (supostamente abandonado, visto que esta
vazio) onde a cena esta se desenvolvendo.

Ja o plano geral fechado foi identificado cinco vezes no VT. Dois deles
capturados em contraplongée. O contraplongée embora algumas vezes seja usado
para representar algo inferior, ndo & caso nesse momento, ele foi usado tendo
apenas como referéncia o olhar da personagem mulher que estava em um local
mais baixo.

O PGF, um pouco diferente do PGA, mostra parte do ambiente onde a cena
ra desenvolver sendo possivel ainda identificar os personagens que estéo inseridos
"0 mesmo, e que serdao mostrados, posteriormente, em ouiros planos mais
proximos. O que acontece posteriormente com os personagens apresentados na
publicidade. Sao mostrados a principio em planos grandes e, consequentemente,

&m outros planos menores.




Fig. 22: Plano 6 — em Contraplongée, Plano Geral Fechado

Fig. 23: Plano 18 - Plano Geral Fechado
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O PGF, plano 30 (fig. 24), pode ser questionado por alguns se ele faz parie da
mesma cena que estd sendo desenvolvendo ou se € outra cena pelo fato do
personagem esta sendo mosirado entrando no ambiente. Contudo, pode-se dizer
que faz parte da mesma cena, pois s6 se entende como uma nova cena quando se
muda de ambiente/local, o que nédo ocorreu agqui. De modo mais claro, quando a
camera muda de um local para outro. Por exemplo, quando filma em uma casa
pessoas na sala e posteriormente pessoas no quarto, embora tenham sidas filimadas
no interior da casa, mas em locais diferentes (sala e quarto), entende-se como duas

cenas.

Fig. 24: Plano 30 - Plano Geral Fechado

Segundo Mascelli (2010):

“cena define o lugar ou cendrio em que ocorre a acédo. Essa expresséo é
empregada das produgdes teatrais, em que um ato pode ser dividido em
varias cenas, cada uma delas situada num local diferente. Uma cena pode
consistir de um plano ou de uma série de planos representando um
acontecimento continuo.” (p. 19).




)
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Nessa pega publicitaria temos apenas uma cena com uma série de planos
gue representam um acontecimento continuo.

Contudo, sabe-se que “o plano deve ser definido em relacédo ao objeto a ser
Wmado, e o tamanho de sua imagem, em relacado a area total da imagem exibida na
2" (MARCELLLI, 2010, p. 33).

Em relacdo ao plano préximo, esse filme publicitario utilizou-se dele doze
wezes, conforme as figuras que seguem abaixo e as que estdo no anexo A. Entende-
%= gue o PP é caracterizado por enquadrar o personagem do busto para cima, mas
= relacao a carga dramatica, ele € responsavel por mostrar os movimentos que
50 sendo feitos com as maos e bragos e até mesmo as expressdes faciais. Sdo
smses conjuntos de expressdes que podem ser mostrado em um dnico plano, o PP,
msforme observado nos planos proximos da pega publicitaria Growing Together.

Fig. 26: Plano 12 - Plano Préximo

Fig. 25: Plano 5 - Plano Préximo

O plano 12 (fig. 26), ilustrado acima, e os planos 16 e 20 (respectivamente
as 27 e 28), elucidam bem os movimentos que sédo feitos com as maos pelos
onagens, evidenciando movimentos caracteristicos de suas lutas, assim como
psira para o espectador/telespectador, com clareza, objetos que estdo nas maos,
mo figurado no plano 20 (fig. 26).




Fig. 27: Plano 16 - Plano Préximo

Fig. 28: Plano 20 - Plano Préximo
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Os planos proximos 39, 40, 41 e 43 exercem forte carga dramatica. Esse
conjunto de planos traz um ponto do climax da narrativa, ou seja, um ponto alto de

tensdo do drama. Levando o espectador a compreender que os {rés personagens

homens estdo confrontando a personagem feminina, figurativamente representando
A Noiva.

Fig. 29: Plano 39 - Plano Préximo Fig. 30: Plano 40 - Plano Préximo

Entre o plano 41 (fig. 31) e plano 43 (fig. 33) do VT, existe um plano
superclose (fig. 39), o que denota, perante os espectadores/telespectadores, mais

carga dramatica entre os personagens, em outros termos, mais tensao.

Fig. 31: Plano 41 - Plano Préximo Fig. 32: Plano 43 - Plano Proximo

Prosseguindo, temos cinco planos médios que integram a Unica cena do filme
publicitario (da figura 33 a 37). Segundo Mascelli (2010, p. 35), um plano médio “[...]
pode ser mais bem definido como um plano intermediario, porque fica entre um
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plano geral e um close.” Contudo, ndo necessariamente quando aparecer um PG ele
sera antecedido de PG ou CL.

Fig. 33: Plano 9 - Plano Médio Fig. 34: Plano 11 - Plano Médio

Pois, “embora muitos atores possam ser agrupados num plano médio, a
camera fechara o suficiente para filmar gestos, expressdes faciais e movimentos
com clareza” (MASCELLI, 2010, p. 35), semelhante ao PP, s6 que um pouco mais
aberto, enquadrando o personagem da cintura pra cima, 0 que & perceptivel nos
planos meédios identificados nessa peca publicitaria, onde os movimentos e

expressoes faciais dos personagens ficam em evidéncia.

Fig. 35: Plano 14 - Plano Médio Fig. 36: Plano 36 - Plano Médio

O plano médio obtido no plano 4 (fig. 37) foi por meio de um conjunto de
#coes da camera e lente. Primeiro a cAmera foi posta em um lugar inferior em
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relagdo ao personagem filmado, ou seja, em contraplongée®, posteriormente foca o
personagem em PGF e por meio do zoom em movimento enquadra-o em PM.

Fig. 37: Plano 4 - em Contraplongée, zoom em aproximacgéo de PGF para PM

Todo esse conjunto de agbes de camera e lente faz com que o espectador
veja o plano mostrado por meio do olhar da personagem feminina. Traz a toma
como ela tivesse se assustado, obtido por meio da velocidade de aproximagéo da
magem por meio do zoom. Criando um efeito de (ao virar e se deparar com um
rapaz aparentemente perigoso e mostrando suas habilidades marciais)
susto/surpresa.

Porem, esses planos fazem sentido porque “[...] colocam o publico a uma
@stancia média, excelente para apresentar fatos depois que um plano geral
areparou a cena’ (MASCELLI, 2010, p. 35). Conforme vimos, antes de chegar a PM
#e comegou por um PGF. Ajudando o espectador/telespectador a se situar no

sontexto da narrativa.

® “Esses planos s&o uteis quando um ator precisa olhar para cima em diregdo a outro ator que
Samina a historia nesse momento” (MASCELLI, 2010, p. 51), nesse caso, o personagem chinés.
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Outros planos identificados nessa publicidade audiovisual é o close (figuras
38 e 39)*' e o superclose (figuras 40 e 41). Mascelli (2010, p. 199) aponta o close
como “um recurso exclusivo do cinema’.

Os CL detectados, bem como os PP, possuem forte carga dramatica, porém
maior. Pois & mostrada para expectador/telespectador a expresséo facial exercida
pelo personagem em tela cheia, ocasionando um maior impacto. Segundo Mascelli
‘ (2010, p. 199), “um rosto, um pequeno objeto ou uma agdo em pequena escala
podem ser selecionados da cena geral e mostrados em tela cheia por meio de um

close”.

T ey Y

Fig. 38: Piano 31 - Close

Um close tem o poder de “transportar o espectador para dentro da cena’
MASCELLI, 2010, p. 199). No plano 44 (fig. 39), pode-se dizer que ele conseguiu
ss0, envolver quem o assiste como quem estivesse presenciando tal acontecimento,

& cena.

* Dutros planos CL do VT Growing Together seguem em ANEXO A.
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Fig. 39: Plano 44 - Close

Contudo, acrescenta Mascelli (2010, p. 199) que, “quando usado de maneira
madequada, porém, confunde o publico e desvia a atencdo, neuiralizando, dessa

Srma, sua eficacia cinematografica”, o que nao ocorre nessa pecga publicitaria.

Com relacdo & escolha entre um close filmado de um angulo de camera
objetivo ou do ponto de vista, normalmente o ponto de vista do ator é
melhor, pois proporciona ao espectador uma visdo mais intimista, uma vez
que o objeto é visto da perspectiva de um ator em cena. (MASCELLI, 2010,

p. 212)

Os planos identificados nesse filme publicitario possuem uma visdo intimista,
wsio que, em sua grande maioria, 0s objetos e personagens em cena sao visto da
perspectiva do ator em cena, o que faz com que o espectador se envolva mais ainda
om0 drama filmica.

O superclose, outro plano identificado e discutido no capitulo anterior, se
erencia do CL pelo enquadramento que se obtém do rosto humano, ou seja, o
wsauadramento é mais fechado, assim, aumentando a dramaticidade da cena. Os
os 29 e 42 (fig. 40 e 41), apresentados como SCL nesse filme publicitario, séo

emplos do que aqui esta sendo exposto.




Fig. 40: Plano 29 - Superclose

Fig. 41: Plano 42 - Superclose




O SCL, segundo alguns autores, a exemplo de Rodrigues (2007), s6 é
classificado como tal se for empregado para obter um plano de alguma parte do
rosto humano, ao contrario, ele sera considerado um plano detalhe. Essa explicagdo
e dada pelo fato de haver divergéncias em relacdo a caracteristica desses planos
entre autores, e a adotado nesse momento foi a definicdo dada por Rodrigues
(2007).

Prosseguindo temos os planos conjuntos do presente VT, Eles se dividem
em planos abertos e fechados. O PCA & quando ha a presenga de trés ou mais
personagens que, de alguma forma, estdo se interagindo, conforme os planos 49, 50
e 52 dessa peca publicitaria, respectivamente figuras 42, 43 e 44.

Fig. 42: Plano 49 - Plano Conjunto Aberto

Os personagens enquadrados na cena tém a mesma fungéo dramatica. Sao
pecas que integram a cena e contribuem para o desenvolvimento da narrativa

audiovisual.

* Outros planos conjuntos do VT Growing Together seguem em ANEXO A.




Fig. 43: Plano 50 - em Contraplongée, Plano Conjunto Aberto

Fig. 44: Plano 52 - em Contraplongée, Plano Conjunto Aberto
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O plano PCF possui a mesma intengdo dramatica do PCA, porém o que o
diferencia dele é o enquadramento dos personagens. Ou seja, enquanto o PCA
enquadra trés personagens ou mais, o PCF se apreendera ao enguadramento
apenas de dois personagens com a mesma fun¢do dramaética, conforme as figuras
45, 46 e 47, planos do VT.

Fig. 45: Plano 15 - Plano Conjunto Fechado

Fig. 46: Plano 23 - Piano Conjunto
Fechado
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Esse tipo de plano é entendido como um plano conceito, ou seja, ele ndo esta
preso a uma referéncia corporal, diferente do PA, PM, PP, que tem como referéncia,
respectivamente, joelho, cintura e térax, mas sim a uma ideia/mensagens que se

pretende passar, a exemplo do plano a seguir (fig. 47).

Fig. 47: Plano 45 - Plano Conjunto Fechado

Os planos a seguir (fig. 48 e 49), plano inteiro, bem como os planos citados
anteriormente que possuem uma referéncia corporal, eles também possuem essa
referéncia, como discutido no capitulo 2, sendo o corpo inteiro do homem, deixando
apenas, em sua maioria, um espago minimo a cima da cabega e em baixo dos pés,
como podemos ver nos planos citados.

Esse plano enfatiza o personagem de modo preciso e, visto que ele esta
fazendo movimentos caracteristicos de sua luta e que ao mesmo tempo em que
movimenta os bragos movimenta também as pernas, esse plano proporciona

visualizar o personagem por inteiro e seus movimentos, deixando-o ainda em foco.




Fig. 48: Plano 33 - Plano Inteiro Fig. 49: Plano 37 ~ Plano Inteiro

O plano americano (PA), como ja mencionado, € outro plano que constitui

essa obra publicitaria. Como ja citado, o personagem é enquadrado a partir do

joelho deixando apenas um pequeno espaco acima da cabega, como observado nos
planos 25 (fig. 50) e 47 (fig. 51).

Fig. 50: Plano 25 - Plano Americano

Em relagdo a sua origem, segundo Rodrigues (2007, p. 29), surgiu "nos
westerns americanos, com a funcdo de mostrar a cartucheira do revolver na cintura".
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Esse plano facilita a visualizagdo da movimentacdo e reconhecimento das
personagens, a exemplo do PA a cima (fig. 48), afinal "a maior parte dos planos n3o
tem outra finalidade sendo a comodidade da percepgdo e a clareza da narrativa”
(MARTIN, 2003, p. 37), principalmente se tratando de uma peca publicitaria onde o
tempo de exposicdo para uma mensagem é bem reduzida, variando de um a dois

minutos, no maximo.

Fig. 51: Plano 47 - Plano Americano

Contudo, integra ainda esse conjunto de planos cinematograficos
dentificados nessa peca publicitaria o over shoulder. Também conhecido como
£amera sobre o ombro, esse plano é frequentemente usado no telejornalismo, talvez
porque seja "mais facil conseguir que se olhe para a camera se o repérter e o
entrevistado forem filmados sobre o ombro” (MASCELLI, 2010, p. 27).

No entanto, essa explicagédo acima néo se aplica ao tnico plano over shoulder
%g.52) dessa obra publicitaria, mas como que o publico observasse o "ator da

perspectiva do outro com quem contracena”, (MASCELLI, 2010, p. 29).
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Fig. 52: Plano 27 - Over Shoulder

Outro plano explorado nessa produgéo audiovisual publicitaria é o plano
zenital. Caracteriza-se por mostrar em uma tomada feita a 90 graus diretamente

' sobre a cabega do ator, conforme os planos 26 (fig. 53) e 54 (fig. 54).
’. Esse tipo de plano raramente é percebido em pecas publicitarias, pois para
’ fazer um plano dessa natureza exige um maior equipamento envolvido no trabalho,
a exemplo do uso da grua. Deve-se ainda levar em conta o conteldo
comunicacional que esta pretendendo passar, nesse caso, ressalta o movimento
giratério que o personagem faz com a espada. E, o emprego desse plano

possibilitou uma melhor visualizagdo do ato feito pelo ator “perante” o
espectador/telespectador.




Fig. 53: Plano 26 - Zenital

Antes de se chegar
feminina enquadrada em p|
baixo para cima chega
p

ao plano zenital da figura 54, tem-se a personagem

ano préximo, e com o movimento da cdmera em tilt de
8¢ aos 90 graus direta

mente sobre 2 cabeca dos
ersonagens, enquadrando assim, em plano zenital.

Fig. 54: Plano 54 — Saida de Plano Préxim

0 em Tilt para
Zenital




Ap6s enquadrar os personagens em plano zenital (fig. 54) e o
"desaparecimento” dos personagens que se encontravam no meio do circulo, que
formou-se pelas multiplicagdo da personagem feminina, em sequéncia, tem-se, com
efeito de computagéo grafica, a bandeira da Unido Europeia (fig. 55). Onde cada
uma das "copias” da personagem representam as estrelas presentes na bandeira da
U.E.

Ou seja, esse plano zenital ndo foi usado apenas para da um efeito estilistico
a pega publicitaria, mas para servir de um meio para construir o sentido
comunicacional pretendido, dai a importancia de conhecer e entender os planos
cinematograficos como uma linguagem.

Fig. 55: Plano 55 — Plano Inteiro, animag&o em computago grafica

Os planos finais, onde é mostrado a frase: "the more we are, the stronger we

w33

are™ e posteriormente o endereco eletrénica e a assinatura da Unido Europeia sdo

entendidos como planos préximos e seguem em anexo A.

P "quanto mais formos, mais fortes seremos" [tradug&o do autor].
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3.2 O PLANO DA VOLKSWAGEN

A peca publicitaria audiovisual da Volkswagen, intitulada por The Force, foi
veiculada pela primeira vez em fevereiro de 2011 nos Estados Unidos, na midia
eletrénica televisdo. Produzido pela agéncia Deutsch LA, a pega faz referéncia a um
personagem classico do cinema, Darth Vader*®, no qual, segundo a narrativa filmica,
possui superpoderes.

A peca publicitaria, de 60" (sessenta segundos), tem como background, do
inicio ao fim, a classica "Marcha Imperial", composta por John Williams para a
famosa saga cinematografica Star Wars. Tendo como objetivo comunicacional
divulgar o novo seda Passat 2012, acabou por conquistar uma legido de fas ao
mostrar um garoto vestido como o célebre vildo espacial Darth Vader.

Essa propaganda comercial, produzida por uma agéncia de Los Angeles, na
Califérnia, ja mencionada, foi escolhida pela revista Adweek como a melhor de peca
publicitaria de 2011°°.

A narrativa do comercial da Volkswagen desenvolve-se a partir de um garoto
que pensa possuir os mesmos poderes psiquicos de Darth Vader — no cinema, o
vildao tem a habilidade de controlar pessoas e objetos a distancia, apenas com o
movimento das maos. No entanto, frustrado por ndo conseguir reacdo de alguns
elementos (como a boneca, o cachorro, a maquina de lavar roupas e efc.), 0 menino
com a fantasia do antagonista Vader se dirige até o seda Passat 2012, que outrora
acaba de chegar em sua casa dirigido por seu pai, e "consegue"” acionar os faréis do
seda alemao ao movimentar suas maos em direcao ao carro — com uma pequena
ajudinha do pai, que aciona o controle de ativagcao do alarme do carro.

Por meio de uma narrativa simples, mas criativa e bem trabalhada com o uso
dos planos, dngulos e enquadramentos de filmagem, a Volkswagen conseguiu fazer
muito sucesso com essa peca publicitaria, e conquistou varios prémios, como, por
exemplo, no Cannes Lions Festival Internacional de Criatividade, em 2011, ganhou o

Leédo de Ouro para Video Viral, entre outros prémios levados nesse mesmo ano.

* Darth Vader & o antagonista da hexalogia Star Wars (1977), filmes produzidos pelo
roteirista/diretor/produtor George Lucas. Entre 1999 e 2005, fizeram uma nova ftrilogia, focando a
%ueda da Antiga Republica e o surgimento de Darth Vader.

Disponivel em: <http://motordream.uol.com.br/noticias/ver/2011/11/29/comercial-do-vw-passat-com-

personagens-de-star-wars-e-eleito-o-melhor-de-2011>. Acesso em 01 de out 2012.
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Portanto, conforme informagées acima, a escolha pela a analise desse video
é pertinente, principalmente pelo fato, como dito, ter virado um viral na intemet. Pois,
sabe-se que uma das formas mais eficientes, nos dias de hoje, para comunicar
algum produto/servico novo no mercado, é tornar o conteido comunicacional dele

viral, o que ocorrera com essa peca publicitaria audiovisual.

3.2.1 IDENTIFICANDO O PLANO: DECUPAGEM

Diferente da pega publicitaria analisada anteriormente, essa possui mais de
uma cena, totalizando 29 planos. No entanto, tanto como a publicidade da U.E. ela
conseguiu atingir o seu objetivo comunicacional proposto pela narrativa.

Tal como na peca anterior, identificou-se o Pl, porém com caracteristicas
diferentes no desenvolver até o obter, conforme apresentado no primeiro plano (fig.
56) desse filme publicitario.

Sai de um travelling de cima para baixo, focando a principio em plano plongée
parte do piso e pés do personagem e, em filt de baixo para cima aumentando o
enquadramento do personagem até que o enquadrasse em plano inteiro, nas

perspectiva contraplongée.

Fig. 56: Plano 1 - Plano Inteiro
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Outro PI*® (fig. 57) enquadra o personagem dos pés a cabega, porém em
aproximacéo, ou seja, a camera se desloca em cima de uma plataforma (dolly) ou
carrinho em direcdo ao ator. Esse movimento proporciona, nesse caso, mais

dinamismo a cena.

Fig. 57: Plano 2 - Travelling em aproximac&o em Plano Inteiro

Planos como o PM, como j& mencionado na andlise da publicidade Growing
Together, tem por referéncia o corpo humano, no entanto essa referéncia serve para
outros objetos, a exemplo do plano 10 (fig. 56), onde é enquadrado uma boneca da
cintura para cima.

Para criar mais dinamismo a cena e até mesmo com o que propde a narrativa,
empregou-se o zoom em aproximagéo. O que difere o zoom e o carrinho (dolly) é
que a zoom traz ou afasta o objeto no espaco cénico em relagdo a camara,
enquanto o carrinho desloca-se para frente ou para traz no espaco cénico em
direcdo ao objeto/ator. Entretanto, nos movimentos de zoom, o espago cénico

apresenta-se maior ou menor durante o seu movimento, neste caso (fig. 58) menor.

* Outros Pl da peca publicitaria The Force seguem em ANEXO A.
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Fig. 58: Plano 10 - Zoom em aproximacéo em PM

O plano 18 (fig. 57) é entendido como plano médio® por que tomou como
base o ator infantil, fantasiado de Darth Vader. Por mais que estejam em cena
outros elementos e atores, como o senhor, que pela narrativa entende-se que é o
pai da crianca e a uma pequena parte da lateral do carro, mesmo assim, o
referencial foi o corpo do garoto, ou seja, da cintura para cima.

Tal plano é feito com a cAmera na méo ou steadycam. O primeiro, camera na
mao, é usado em casos que se pretende acentuar uma acgdo simulando o
movimento de deslocamento do ator’®, o segundo, steadycam, é um equipamento
que fica acoplado ao corpo do camara, proporcionando assim, manter a camera
estavel, independentemente do seu deslocamento no espaco cénico.

Contudo, pode-se dizer que o movimento do plano 18 (fig. 59) foi feito com o

uso do steadycam, visto a preciséo que se obteve e que foi demonstrada na tela.

* Outros PM da pega publicitaria The Force seguem em ANEXO B.
* Um exemplo é quando se pretende mostrar o ponto de vista do ator correndo em uma floresta ou
de alguém ou alguma coisa, o que vemos frequentemente em filmes do género terror e suspense.
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Fig. 59: Plano 18 - Plano Médio

Outro plano usado no The Force foi o PP. Também chamado de primeiro
plano e como ja explicado, o personagem é enquadrado do busto para cima,
servindo para mostrar caracteristicas, inten¢des e atitudes do personagem.

: O plano 6%

(fig. 60) € caracterizado como plano proximo, a exemplo da
: explicacdo dada ao plano 10 (fig. 58), ou seja, embora ndo sejam personagens
F humanos enquadrados a referéncia para o enquadramento tem por base o corpo

i humano, nesse caso, como ja mencionado, da cintura pra cima.

Fig. 60: Plano 6 - Plano Préximo Fig. 61: Plano 13 - Plano Préximo

* Outros PP da pega publicitaria The Force seguem em ANEXO B.
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Nessa peca publicitaria ha ocorréncia apenas de um plano detalhe, contudo
possui um papel fundamental para o entendimento e compreensdo dos planos
anteriores. Nesse plano (fig. 62) € mostrado o controle de alarme do carro seda
Passat 2012 da Volkswagen que foi acionado pelo personagem pai no momento em
gque o menino tentava usar seus "superpoderes”, como mostrado em planos
anteriores ao PD, para movimentar o carro.

Ou seja, o garoto entendeu que seus "superpoderes" de Darth Vader
funcionaram, o que ndo ¢é verdade e que é explicado para os
espectadores/telespectadores com o auxilio do PD mostrado apés o fato ocorrido.

Como ja discutido no capitulo dois e na analise da pega publicitaria da Unido
Europeia, esse plano caracteriza-se por mostrar parte do corpo, como detalhes da
boca, pés, maos etc., porem também usa-se para mostrar objetos, como visto no
plano 23 (fig. 62).

Fig. 62: Plano 23 - Plano Detalhe

O plano detalhe da figura 23, € um plano obtido com a inclinacdo da camera,

pelo 0 angulo que nos € mostrado da a entender isso. Portanto:
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Toda inclinagéo de cAmera para baixo dever ser considerada uma tomada
em angulo plongé, independentemente de a camera ser inclinada de
maneira sutil para fotografar a parte de um embrulho ou quase
verticalmente para baixo a fim de representar o ponto de vista de alguém
escalando uma montanha” (MARCELLI, 2010, p. 46).

Assim, pode-se dizer que ele é um PD em plongée.

No entanto, “os planos filmados da altura dos olhos proporcionam
enquadramentos de referéncia. Eles apresentam um ponto de vista faciimente
identificavel, porque os espectadores veem o acontecimento como se fizessem parte
da cena” (MARCELLI, 2010, p. 46). O que ocorre nos planos dessa peca publicitaria.
Embora alguns sejam em movimento ou em plongée, o angulo filmado passa essa
ideia, de esta presenciando, de fato, a cena.

Outro plano e dnico identificado, e que tem por funcdo situar o
espectadorftelespectador sobre o local onde 3 cena esta sendo desenvolvida, é o
plano geral aberto (fig. 63). Nele é mostrado o exterior de um jardim/garagem, frete
de uma casa, onde um carro chega, proporcionando ainda a visualizagdo de alguns
elementos em cena, em especial o carro seda Passat 2012, o qual é o objetivo

principal da comunicacdo dessa pec¢a audiovisual publicitaria, comunicar a novo
modelo do carro Passat 2012 da Volkswagen.

Fig. 63: Plano 15 - Plano Geral Aberto
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Continuado, temos o plano geral fechado. Assim como identificado na analise
da publicidade Growing Together, esse plano tem por fungdo mostrar acdo do ator
que esta sendo desenvolvida no espaco cénico (figuras 64 e 65).

Fig. 64: Plano 8 - Travelling em recuo em

Fig. 65: Plano 9 - Zoom em aproximacéo
PGF

em PGF

Esse plano permite visualizar na tela o ambiente onde a cena esta

acontecendo, enquadrando apenas parte dos elementos necessarios para a

. composigdo da cena e a acdo que o personagem esta desenvolvendo, como
podemos ver nos planos identificados na The Force.

Fig. 66: Plano 20 - Plano Geral Fechado

“ Outros PGF da peca publicitaria The Force seguem em ANEXO B.
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Continuado, temos o plano geral fechado. Assim como identificado na analise
da publicidade Growing Together, esse plano tem por fungéo mostrar agéo do ator

que esta sendo desenvolvida no espago cénico (figuras 64 e 65).

Fig. 64: Plano 8 - Travelling em recuo em Fig. 65: Plano 9 - Zoom em aproximagao
PGF em PGF

Esse plano permite visualizar na tela o ambiente onde a cena esta
acontecendo, enquadrando apenas parte dos elementos necesséarios para a
composigdo da cena e a agdo que o personagem esta desenvolvendo, como

podemos ver nos planos identificados na The Force®.

Fig. 66: Plano 20 - Plano Geral Fechado

“ Outros PGF da peca publicitaria The Force seguem em ANEXO B.
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Os planos a seguir (figuras 67 e 68), sao entendidos como plano conjunto
fechado. Diferente dos PCE analisados anteriormente, porém com o mesmo
objetivo, os elementos em cena e os personagens, incluindo o cachorro (fig. 67), que

€ entendido como personagem, o que comete entender esse plano como plano
conjunto fechado.

Fig. 67: Plano 5 - Plano Conjunto Fechado

Ja o PCF da figura 68 & compreendido como tal pelo conjunto de elementos
mostrado em quadro. Por mais que esteja no enquadramento o garoto e senhor,
eles ndo s3o pegas chaves da cena, ficando em segundo plano, conforme ilustrado.

Assim, pode-se dizer que foi uma forma sutil de mostrar parte dos aparatos que
compde o interior do novo seda Passat 2012.
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Fig. 68: Plano 19 - Piano Conjunto Fechado

Afinal, segundo Mascellj (2010):

cenario, dos atores e dos acontecimentos. A cada momento, o que é
representado deve contribuir Para a narrativa como um todo (p. 64).

E o que ocorre nos planos identificados nessa analise. Percebe-se que todos
ianos, angulos e enquadramentos foram bem empregados, como gerador de
H0S, com um Unico intuito: mostrar o essencial e necessario para o

ador/telespectador de forma humoristica e envolvente.
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SIDERACOES FINAIS

Para efeito de fim, acredita-se que o conteudo apresentado ao longo desse
balho monogréfico tenha demonstrado a relevancia do uso da linguagem
dlicitaria e cinematografica na propagagédo de ideias/ideologias, produtos ou
icos, além de observar a relevancia do cinema como fonte de inspiragdo para
rativas publicitarias audiovisuais.

Observou-se ainda que as relagdes intertextuais de obra filmica e peca
icitaria, a exemplo da publicidade Growing Together, resultam em interfaces
unicacionais, gerando novos significados e sujeitas a diferentes interpretagdes,
0 vimos, ela foi entendida por muitos como um ato de xenofobia.

Nessa perspectiva, a publicidade vem ordenadamente empregando-se das
acbes e aprimoramentos desenvolvidos pela industria cinematogréafica. E alguns
2S, que acabam virando parte da cultura de um povo, tendem a influenciar a
agem publicitaria e emprestar argumentos de cenas, como nos dois casos das
2s analisadas.

Portanto, é notério que a sociedade ja aceitou a ideia de ver o mundo de
jo "retalhada”, em partes, com uma dindmica de exposicdo mais rapida que o
aco/tempo natural, e na maioria das vezes tem por preferéncia ver pela televisdo
cinema com a "realidade virtual" aquilo que poderiam sentir de fato. Assim
§o, a publicidade procura neste aspecto fazer o homem enxergar o mundo como
fantastica estratégia comunicacional, criando mensagens instantaneas, e, por
> do aperfeicoamento técnico e estético, eleva o poder de persuasio da
sagem publicitaria.

Em meio aos recursos de aperfeigoamento se destaca a técnica importada da
agem cinematogréafica/audiovisual, que veio a ser reconhecida como a chamada

a arte e acabou se pondo na sociedade como referéncia de padrées: de

ca, de costumes, de culturas, de credibilidade histérica etc.

Em meio a algumas conclusées que o estudo nos proporciona, incluimos o

a, visivelmente, como um centro referencial relevante e constantemente

entado pelos criadores publicitarios. Onde, parte de seu pensamento criativo

com base tanto na técnica de produgdo cinematografica quanto nas

ivas desenvolvidas em obras filmicas.




erem planos desnecessérios, errados ou exagerados.
Assim, na hora de POr a méo na camera e gritar: "Luz, Cémera, Agzol" é
S0 se imaginar como Um consumidor do que se estar 3 anunciar, a fim de
rar o angulo, enquadramento, movimenio e plano que sera melhor visivel pelo
*Clador/telespectador, e que conseguira o envolver com a narrativa,
uistando-o, convencendo-o e o emocionando-o, e por fim, leva-lo a compra.
Pois, ganhara espaco no mercado de consumo, e na mente dos
midores, pegas publicitarias que conseguem ser atraentes, com uma
#rproducéo” e que se diferenciem das demais.
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ANEXO A
PLANOS DO VT THE FORCE




Fig. 24: Plano 3 - Plano Préximo

Fig. 25: Plano 5 - Plano Proximo




Fig. 29: Plano 17 - Plano Préximo

Fig. 31: Plana 22 - Plano Préximo




Fig. 26: Plano 13 - Plano Préximo

Fig. 20: Plano 7 - em Contraplongée, Plano Geral Fechado




Fig. 21: Plano 8 - Plano Geral Fechado

Fig. 42: Plano 10 - Close




Fig. 38: Plano 46 - Close

Fig. 59: Plano 48 - Plano Conjunto Aberto




Fig. 62: Plano 51 - Plano Conjunto Aberto

Fig. 41: Plano 21 - Plano Conjunto Fechado




Fig. 43: Plano 24 - Plano Conjunto Fechado

Fig. 51: Plano 28 - Plano Conjunto Fechado




Fig. 52: Plano 35 - Plano Conjunto Fechado

Fig. 53: Plano 38 - Plano Conjunto Fechado




the more we are,
the stronger we are

Fig. 68: Plano 56. Plano Inteiro, lettering
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Fig. 69: Plano 57. Plano Inteiro, animacao em computa{:éo grafica e lettering
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PLANOS DO VT GROWING TOGE THER




Plano 4 — em Plongée, Plano Inteiro

Plano 12 - Plano Inteiro




Plano 25 - Plano Médio




Plano 16 - Plano Préximo

Plano 21 - Plano Préximo




Plano 3 - Plano Geral Fechado

Plano 11 - Zoom em aproximacéo em PGF




Plano 17 - Plano Geral Fechado

Plano 26 - Plano Geral Fechado




Plano 7 - Plano Conjunto Fechado

Plano 14 - Plano Conjunto Fechado




Plano 24 - Plano Conjunto Fechado
|

The all-new 2012 Passat.

Plano 27 - Lettering




Coming soon. Starting around $20,000".

Plano 28 - Lettering
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Plano 29 - Assinatura da Marca e lettering




