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Resumo

Esta dissertacdo pretende estudar a forma como a Publicidade através do formato de video
esta conetado com o Design de Comunicagao atualmente (séc. XXI), focando principalmente a
Televisao. O estudo centra-se na andlise e avaliagao de teorias sobre a Publicidade, o Marketing, o
Cinema e o Design de Comunicagdo (grafico), para uma compreensdo de como o Filme Publicitario
¢ concebido na perspetiva do Design de Comunicagao.

Pretende-se compreender o papel do Design de Comunicagdo como ferramenta no Filme
Publicitario (nome técnico dado a publicidade em formato video), e as movagdes que este formato
tem vindo a adquirir sendo utilizado em novas aplica¢des. Inquirir o impacto deste formato nos
telespetadores, tentando compreender se entendem os conceitos do Design e da Publicidade como

responsaveis por parte daquilo que véem.

Palavras-chave

Design de Comunicag¢io, Filme Publicitario; Publicidade; Televisao em Portugal,

Teorias da Comunicacao.
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Title

“The Advertising Film and its intersection with the Communication Design in Portugal”

Abstract

This thesis studies how the Advertising through Video format is connected with
Communication Design currently mainly focusing on the average TV. The study focuses on the
analysis of theories about the Advertising, Marketing, Sociology, Film and Design, for an
understanding of how the Advertising Film is designed from the perspective of Communication
Design. This research is supported by a non-interventionist approach (direct observation, case of
studies, literature review).

Intend to understand the role of communication desigit as a tool in video advertising format in
Portugal, and the innovations that this format has been acquiring being used in new applications.
Inquire the impact of this format in the viewers, if they realize that design is responsible for part of

what they see.

Key-Words

Communication Design; Advertising Film; Advertsiging;Television in Portugal;

Communication Theories.
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Introducao

O que motivou a escolha deste tema, “O Filme Publicitario e e o seu cruzamento com o Design de
Comunicagdo, em Portugal”, foi o facto de ser uma area de grande interesse pessoal, pois sendo licenciada
em Artes Visuais Multimédia, os campos do video e do filme sempre foram os que suscitaram mais interesse
para serem explorados. Com isto enveredou-se pela area da Publicidade, pois consegue unir estas duas areas,
através de estudos anteriormente feitos em relagdo ao Design de Comunicacdo. Foi também a area que gerou
mais interesse, pois € muito diversificada e complexa, sendo necessarios conhecimentos Multimédia
e artisticos para a sua concep¢ao. Deste modo conseguiu-se unir trés disciplinas que, para além do interesse
pessoal, poderdo ser importantes a nivel profissional num futuro proximo.

Os objetivos desta dissertagdo sdo: compreender a forma como o Filme Publicitario ¢ feito,

contextualizando-o com as bases da Publicidade em geral, mas com foco em disciplinas ligadas ao Design de
Comunicagdo; identificar o tipo de simbologias utilizadas, a cor, as imagens e a mensagem, que interagem
com o subconsciente do espetador (Semiotica e Design Emocional); entender a evolugdo do Filme
Publicitario tendo como principal o mercado Portugués, esclarecendo o seu inicio, mas dando mais
relevancia & atualidade; compreender, a importancia do Design de Comunicacdo no contexto da Publicidade
para o formato Video, referindo somente temas em que ambos se “cruzem”.

As questdes que se levantam sobre a investigagdo sdo, “Qual a importancia do Design de
Comunicag¢do no Filme Publicitario, e de que forma este ¢ utilizado?”; “Quais as vantagens que o Design de
Comunicagdo utiliza em seu beneficio para captar e interagir com o espetador?”.

Como solugdo de projeto, a Dissertacao Teorica prentende abrangir o contexto do Filme Publicitario
ligado ao Design de Comunicag@o, em Portugal.

A relevancia desta dissertagao deve-se ao Filme Publicitario ser um formato relativamente recente,
em que a maioria dos estudos o liga simplesmente a Publicidade e ao Marketing, deixando o Design de
Comunicagdo um pouco a margem, tento este uma grande importancia no contexto visual. Existem imensos
trabalhos em que ambas as disciplinas colidem, mas estes sdo normalmente relativos ao Design Grafico
direcionado para a concepgao de cartazes, outdoors, mupis, etc. Na maioria dos trabalhos sobre o Filme
Publicitario, estdo presentes conceitos ligados ao Design, mas ndo sdo referidos como tal, ou s@o vistos a
partir de uma perspetiva diferente, focando-se na Televisao em geral. Quanto ao cruzamento do Design de
Comunicagdo com o Filme Publicitario para Televisdo como duas disciplinas que estdo interligadas, existem
trabalhos que se centram numa s6 campanha, fazendo um estudo aprofundado da mesma, ou abrangindo
ambas no contexto da Televisdo em geral enquanto media.

Este estudo ¢ pertinente, pois vé o Filme Publicitario da perspetiva do Design de Comunicagao, a
nivel da imagem em formato video real, e as principais areas em que ambos se cruzam, tendo como principal

foco o contexto Portugués.

IX



1. Enquadramento Teorico

1.1 Estado da Arte — Historia da Televisao em Portugal

No contexto da Publicidade ligada ao Design, existem diversas dissertacdes referentes a
temas como o Eye tracking de Ana Mantigueiro (2011), que remete ao audiovisual e a sua
cumplicidade clandestina. Sandra Rodrigues (2012), que fala no Design Grafico na Televisao e
Publicidade no contexto do Grafismo Animado. Artigos que se referem a Televisdo enquanto media
partindo do estudo do Design Grafico, ou estudos de determinados Filmes Publicitarios que
abrangem o contexto do Design de Comunicacao em relagdo ao mesmo. Mas nenhuma dissertacao
ou estudo foi encontrado centrando-se no Filme Publicitirio como parte do Design de
Comunica¢do, em que fosse feito um cruzamento entre ambos e ndo se centra somente numa
campanha publicitaria, e abrangesse o contexto Portugués. Este Projeto de Investigagdo pretende
estudar a forma como a Publicidade através do formato video (Filme Publicitario), se relaciona com
o Design de Comunicag¢do no século XXI, em Portugal. Mas € necessario compreender primeiro a
forma como a Televisdo enquanto media funciona no nosso pais, e ter uma pequena nog¢ao do seu
inicio, para isso, foram analisados diversos autores como: Ana Paula Fernandes, Robin Landa,
Eduardo Cintra Torres, etc..., assim como a base de dados oniine da RTP. Segundo Filomena Sobral
(2012: 145) em Portugal, as emissdes regulares do canal RTP (Radio Televisdo Portuguesa) tiveram
inicio a 7 de Marco de 1957 a partir dos Estudios Lumiar. Foi gragas a Marcelo Caetano (estando o
pais ainda sobre a algada da ditadura de Oliveira Salazar), que se deu o surgimento da RTP, a qual
teve uma grande influéncia politica. No entanto entre a década de 50 e o inicio da década de 70 s6
as familias mais abastadas tinham acesso a este novo media. Antes do seu aparecimento, da-se a
entrada de grandes multinacionais como a Colgate e a Nestl¢é, e de estruturas em tudo superiores aos
das empresas nacionais. Os Filmes Publicitarios e os cartazes eram a preto e branco, tentavam
incutir o humor nos antuncios, existindo uma certa inocéncia, se compararmos com os dias de hoje.

Refletiam a cultura da época, como por exemplo a mulher dona de casa e submissa ao marido.

ULA T LA TV

Fig.1 - Publicidade OMO, anos 60( Lusitava TV, Youtube).
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Com o surgimento destas multinacionais, o mercado publicitario portugués transforma-se
por completo. O investimento na publicidade ¢ grande, tendo como objetivo modificar os hébitos
dos portugueses, adquirindo por isso um carater pedagdgico e informativo relativamente ao
consumidor. O aumento da competitividade do mercado ¢ acompanhado pelos estudos de
marketing media, que diagnosticam as necessidades dos consumidores. As atividades promocionais
deixam de ser o suporte de vendas dos produtos e passa a existir uma preocupagao por parte das
marcas para que o consumidor tenha a garantia de qualidade e preferéncia. E importante referir «o
licor de Portugal», o Licor Beirdo, com o seu famoso slogan, «O que € que se bebe aqui?». A
empresa apostou numa intensa campanha de Marketing e a resposta ficou na ponta da lingua dos
portugueses, Licor Beirdo. A empresa que desde os anos 40, quando quase ninguém pensava no
assunto, inovou em termos de Publicidade apostando em cartazes, que eram espalhados pelas
bermas das estradas nacionais € em campanhas com “caras conhecidas”, tudo paia aproximar a
marca as pessoas. Foi em 1940, José Carranca Redondo com apenas 24 anos, industrial da Lousa
investiu todas as suas economias para comprar a fabrica do licor ¢ pediu dinheiro emprestado para
fazer publicidade, quando se atravessava um periodo de crise e a Segunda Guerra Mundial. A partir
dessas campanhas seguiram-se outras, como o slogan mais poié¢mico dos tempos do Estado Novo
«Licor Beirdo, o beirdo de quem se gosta». O filho do empresario afirma que Carranca Redondo
“era um homem que todos os dias pensava algo de novo”. Era até digno de ser estudado nas
faculdades de Publicidade e Marketing. «Vem ai muita gente fazer pesquisa. Ele estava 30 ou 40
anos adiantado no tempo.» (Simoes, 2011)

Nos anos 80 do século XX (anos de ouro da publicidade), Portugal entra na CEE, e as
barreiras alfandegarias desaparecem, permitindo a livre circulagdo de pessoas e bens.

As empresas comeg¢am a introduzir novos produtos capazes de satisfazer um consumidor
cada vez mais exigente, ¢ com a globalizacao dos mercados as empresas nacionais comegam
também a ter necessidade de se expandir, contribuindo para um crescimento dos investimentos
publicos. Esta evoiucao da-se igualmente na publicidade, a nivel do conteido das mensagens
publicitarias que deixam de ser somente informativas e pedagogicas e tornando-se mais criativas e
inovadoras.

No final dos anos 90, com a inclusdo de novos canais televisivos privados, o aparecimento
da Televisdo por cabo e satélite revoluciona o mercado da publicidade, pois o seu publico
constantemente "bombardeado" com mensagens publicitarias torna-se cada vez mais exigente

dando aso a inovagdes técnicas e contetdos publicitarios, que se repercutem até aos dias de hoje.
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A partir do século XXI, o Filme Publicitario foi incorporado em outros suportes para além
da Televisao, como por exemplo a internet. A proximidade global que esta proporcionou tornou-se

uma ferramenta importante para a publicidade das empresas, estando o utilizador a ser

constantemente “bombardeado” com publicidade, seja no computador, telemovel ou tablet.

Com o avangar quer dos tempos, quer da tecnologia, muita coisa mudou: a forma como a
publicidade ¢ feita e apresentada, a forma como esta ¢ encarada pelo publico e invade a vida das
pessoas.

Atualmente, estamos sempre a receber informagado de produtos novos em qualquer lugar,
seja na rua, nos transportes, nos telemoveis e na internet. A publicidade ¢ omnipresente.

Eduardo Cintra Torres (2011), autor de A Televisdo e o Servico Publico , refere que a
Televisdo ¢ um motor de economia e supera a qualidade de alguns contetdos do cinema de
Hollywood e outros media. O autor da uma visdo de como a Televisdo funciona de um modo geral
no mundo, focando o caso de Portugal, desde as suas ligacdes politicas e sociais, as suas influéncias

até a func¢do do espetador.

«Os canais generalistas como em Portugal temos o exemplo da
RTP1, RTP2, SIC e da TVI, permanecem os mais vistos € 0s mais

importantes em termos politicos, sociais e econémicos.»
(Torres, 2011)

Toda a Europa foi influenciada pelos EUA que adotaram este sistema, existir influéncia do
Estado nos canais televisivos. Este sistema pode ser gerador de interesses e conflitos, uma vez que
pode manipular conteudos, dando destaque ou apoio a certas instituicdes, personalidades, sistemas
politicos, etc., ou antes pelo contrario, ignorando ou omitindo informagao relevante. Outro
problema ¢ que muitas vezes os contetidos ndo sao suficientemente rentaveis e o canal televisivo so
subsiste devido a ser o Estado a financia-lo. Por exemplo, os jogos de futebol sdo programas
televisivos que raramente t€m audiéncia suficiente (a nao ser nos jogos dos grandes clubes, nos
Mundiais e nos Europeus), todavia a emissdo destes, acaba por ser uma estratégia de dissuasao do

publico relativamente aos contetdos que sdo efetivamente pertinentes e importantes.

A recessdo econdmica, que usualmente se considera ter sido vivida
durante os anos de liberalizagdo da Televisdo em Portugal, teve repercussdes
no campo da Comunicagao Social, resultando que os patrocinios ¢ a
Publicidade se tornem vitais para a estabilidade econdémica das empresas de
comunicacao, estabelecendo-se um jogo de forcas em termos de audiéncias
televisivas que passa a ser mediado pelo investimento publicitario. O poder
econdémico impde uma nova logica a programagao televisiva, a qual assenta
em programas que permitem gerar maiores niveis de audiéncia e, por
conseguinte, mais receitas. Esta situagcdo de dependéncia relativamente a
Publicidade tende a ser associada a concorréncia directa entre os canais,
conduzindo a que, apesar dos elevados custos da publicidade televisiva em
Portugal, o nimero de anunciantes tenha sobrevivido a crise econdmica.

(Fernandes, 2000)
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Pode-se entdo concluir que em Portugal, e na grande maioria dos paises acontece o
mesmo, se ndo fosse a publicidade e patrocinios a investir nas empresas de comunicagdo privadas,
estas nao sobreviveriam. Hoje em dia, com « (...)a digitaliza¢cdo na tecnologia, suporte e
distribuicdo, em consequéncia desta convergéncia , a TV, um jornal ou uma radio sdo hoje media
digitais.».(Torres, 2011). A integragdo entre TV e PC ainda ndo ¢ total, mas a tecnologia digital
permite criar contetdos que sdo simultaneamente pensados como programa de TV, programa de
radio, sifes e canais na Internet, livros, revistas, etc.; as caixas dos operadores de cabo instaladas nas
casas dos clientes, as set top box (STB), incluem cada vez mais aplicagdes e servigos proprios dos
computadores; o aparelho de TV assemelhar-se-a4 a um computador, havendo servigos e software ja
disponiveis em diversos modelos de televisores. De igual modo, o computador ja hd muito que
funciona como televisor e nao sé: como jornal, radio, leitor de CD ou DVD, etc.

Este facto de se poderem ver os programas televisivos no computador levou muita gente a
optar por deixar de utilizar a Televisdo. Assim vé€ os conteudos que quer, quando e onde quer
através do computador. Esta realidade levou a que se comegasse a colocar mais publicidade nos
sites que continuam a instigar o utilizador constantemente com produtos, com a diferenga de que
quando estamos a assistir a um programa televisivo chegamos a ter tanta publicidade como o tempo
do programa que estamos a visualizar, € muitas vezes repetidamente, acabando por saturar o
espetador. Nos canais “Nacionais”, que sdo os mais vistos, a publicidade chega a repetir-se 3 vezes,
ou parece que se enganam e repetem o mesmo anuncio de seguida, sobretudo no horario nobre.

Este papaguear provoca a falta de interesse pelos contetdos.

Um dos problemas que estes canais possuem ¢ a falta de evolugdo, tém estado estagnados,
pois 0s mesmos programas reproduzem-se constantemente com versdes um pouco atualizadas,
criando o desinteresse do publico e, consequentemente, levando-o a fugir para outros tipos de
media. Mesmo assim, segundo o autor, 0s canais continuam a ter audiéncia, o que se torna bastante
confuso, mesmo incongruente, pois supostamente a Televisdo deveria ser atualmente um media

menos utilizado.

Muitas pessoas so recorrem a Televisdao para verem o noticiario (programa factual), as
novelas (programa ficcional) ou os programas mais recentes, € que sdo novidade (reality shows —

mas cuja criacdo normalmente ¢ importada).

O estado degradante a que os canais televisivos nacionais chegaram, em que utilizam
programas antigos para tentarem chamar mais a atencdo das pessoas, acaba por ter o efeito
contrario. O publico mais jovem quer coisas novas, que o atraia, divirta e, acima de tudo o alivie da

rotina do dia-a-dia e dos problemas. No caso de pessoas de mais idade, estas gostam de “revisitar”
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programas que viam quando eram jovens, dai a existéncia da RTP memdria, etc, mas estes ja fogem

dos 4 canais generalistas.

Foi na década de 90 que a Televisao em Portugal se alterou profundamente, com a

privatizacdo de canais. Passou-se de dois para quatro canais generalistas, surgindo a SIC e a TVI.

Assistiu-se a proliferacdo da TV por cabo ¢ a introdugo de canais
tematicos, que hoje "brotam" com uma regularidade estonteante. Em 2011
introduziu-se pela primeira vez a iTV (Televisdo Interativa, na rede Tv
Cabo e em 2002 foi lancada a TDT), o que significa mais canais, mais
informagao e mais contetidos a tentar chamar a atencao dos espetadores.
Isto veio tormar a televisdo ainda mais dependente das audiéncias, logo
das receitas publicitarias. (Pato, 2005)

Com o aparecimento da TDT (Televisao Digital Terrestre), foram muitos os que desistiram
do televisor e comecaram a fazer do computador o seu meio tecnologico principal, para ver os
jornais, os noticiarios dos canais televisivos, os filmes, as séries, etc. Neste momento, parte dos
espetadores ja sO se interessam por coisas novas que aparecam na Televisao. Este fendmeno levou
a que as empresas de publicidade tivessem de optar por outras estratégias publicitarias, o que fez
com que os Filmes Publicitarios que apenas eram visionados na Televisdo passassem a aparecer em

sistemas pop-up em sites, ou antes de visualizar videos em canais como o Youtube.

1.2. - Teorias da Comunicacao

1.2.1. - Comunicacao Visual e Semiotica

Poderiamos sintetizar o trabalho do designer como um profissional

que esta sempre a ser solicitado para fazer tradugdes (...) o designer €

um tradutor para a linguagem visual grafica, que lhe ¢ propria.
(Homem de Melo, 1994: 12)

Antes de falarmos sobre a Semidtica ¢ importante referir a Comunicagdo Visual, pois ambas
tém pontos em comum. Baseado no estudo de Bruno Munari (2006 ), a Comunicacdo Visual surge
por meio de mensagens visuais, que por sua vez atingem os nossos sentidos. Existe um emissor que
emite mensagens € um recetor que as recebe. O recetor podera estar num ambiente onde existam
perturbagdes, o que pode alterar ou anular parte ou toda a mensagem. Quando a mensagem visual &

bem projetada, esta chega ao recetor mas encontra outros obstaculos, pois cada recetor tem um

“filtro” diferente, existindo varios fatores que diferenciam um individuo como abordaremos mais
a frente.
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Ruido

Emissor Receptor
Mensagens — 5 .
de Qualquer Natureza Mensagem Visual eésposta

do Receptor

Ruido

Fig.2 — Comunicagdo.
Fonte: a autora, baseado em Munari (2014: 91)

Legenda:
[ Filtro Sensorial: remete aos nossos sentidos. ]
[ Filtro Operativo: remete as carateristicas psicofisioldgicas do individuo.]
[ Filtro Cultural: remete ao universo cultural do individuo, o que o recetor reconhece. |

1.2.2. - Bases da Semiotica

A Semiotica ou Semiologia ¢ a Ciéncia que estuda os signos. Segundo Fidalgo(1998: 9)
«(...)a Semidtica ¢ uma criagio cientifica do século XX, no entanto a tematica por ela estudada
ndo ¢ recente, pois desde a antiguidade que autores como Platdo estudavam esta Ciéncia, apenas
ndo lhe era dado este nome nem era considerada uma ciéncia.» Alguns autores incluindo Fidalgo
(1998) e Joly (1994), diferenciavam a Semiodtica da Semiologia e, a razao para tal deve-se as suas
origens. A Semiologia era considerada a Ciéncia da linguagem verbal, enquanto que a Semidtica
abrange todo e qualquer tipo de linguagem. Foi o sui¢o Ferdinand de Saussure (1857-1913) que
chamou o estudo dos signos de Semiologia como linguista, trabalhou com a fala e a oralidade. A
Semiotica surgiu com o 16gico americano Charles Sanders Peirce (1839-1914) , para quem esta
ciéncia ndo se limitava ao estudo do signo, mas sim ao estudo do processo de producao do mesmo,
a semiose ( a operacao produtora e geradora de signos). Em 1958, a Semidtica foi colocada como
disciplina regular no curso de Design na cidade de Ulm, na Alemanha, considerada uma escola

vanguardista no ensino de Design e com um importante enfoque tedrico. Apds a segunda guerra
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mundial, ao dar-se o crescimento econémico, as empresas tiveram necessidade de se diferenciar
através de carateristicas simbolicas e culturais, devido a economia agressiva entre empresas de
diferentes paises. Edgar Biirdek (2006: 226) explica que «desta forma, era necessario que os
designers se esforcassem para integrar métodos cientificios nos processos de projeto, de forma a
serem aceites pela industria, como sérios parceiros de didlogo. Particularmente a UFG ULM, que
teve um papel importante nesse processo».

Hoje em dia grande parte do estudo do simbolo centra-se na Semidtica, pois abrange um
todo, incluindo a simbologia da imagem e da mensagem, o seu estudo, sendo parte fundamental no
Design. Como afirma Santaella (2002) «a teoria semidtica permite-nos penetrar no proprio
movimento interno das mensagens, no modo como sao engendradas, nos procedimentos e recursos

que nelas sao utilizadosy.

O trabalho do semi6tico consiste mais em tentar ver se existem categorias
de signos diferentes, se esses diferentes tipos de signos tém uma
especificidade e algumas leis proprias de organizagdo ou processos de
significagdo particulares. (Joly, 1994)

Ao utilizar signos como estratégia de comunicagdo, a mensagem pode ser facilmente
transmitida, comunicando conceitos complexos de forma simples, tendo mais chances de sucesso ao
criar uma identidade visual, logétipo ou produtos.

Dalforno (2012) refere Peirce, que divide o signo em trés categorias universais para

compreender a forma como este pode afetar o espetador:

Primeiridade Secundidade

Diade, existéncia, ac¢ao e

Terceiridade

Monada (A substancia mais Triade, generalizacao,

fundamental, indivisivel, que
forma todas as coisas),
qualidade, espontaneidade. O

primeiro pensamento na mente.
Mente e signo tornari-se um so.
Nivel do sintatico. Verbo: Sentir

reacdo, o aqui e agora. O signo
agita a mente e a mente reage.
Acgdo perceptiva, ex: 0 modo
como dirigimos um carro,
“quase” em modo automatico.

1.2.2.1. - Signos, Significacdo e Identidade Visual

mediagdo, signica. O signo
afeta a mente, esta reage e
procura outro signo. Inferir
(deduzir pelo raciocinio),
através do signo a inferéncias.
Verdade logica.

(Dalforno, 2012: 17)

Segundo Antonio Fidalgo (2005: 21) e Sandra Oliveira (2007: 77), existem varios tipos €

classificagdes de signos. Oliveira, afirma que «A Semidtica ¢ um campo e conhecimento que

oferece, além dos fundamentos teodricos, as ferramentas metodologicas para o estudo das

construcdes dos significados. Sao diversos os modelos de analise disponiveis». Fidalgo também
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concorda que estes podem ser varidveis, mas o autor aponta aqueles que acha mais importantes
como, sinais, sintomas, icones, indices, simbolos e nomes. Fidalgo (2005) identifica os sinais como
signos, estes desencadeiam mecanica ou convencionalmente uma agao por parte do recetor. No caso de
sinais de radio e de televisao, por exemplo, provocam nos respetivos recetores determinados efeitos.
Existe uma aplicagdo convencional dos sinais, como nos casos de “dar o sinal de partida”, “fazer-
lhe sinal para vir”, “dar o sinal de ataque”. Este tipo de signos ¢ utilizado em maquinas, e ¢ utilizado
por homens e animais. « Os Sintomas sao identificados como signos compulsivos, ndo arbitrarios, em
que o significante esta associado ao significado por um lago natural. Um sindroma ¢ uma
configuracdo de sintomas. Assim,a febre ¢ um sintoma de doenga, tal como a geada noturna ¢ um
sintoma de que a temperatura atmosférica desceu até zero graus centigrados. Os icones sdo signos
em que existe uma semelhanga topologica entre o significante e o significade. Uma pintura ou uma
fotografia, sdo icones na medida em que possuem uma semelhanga com o objeto pintado ou
fotografado. Subtipos de icones sdo as imagens, os diagramas e as metaforas. Os diagramas, como
os planos de uma casa, tém uma correspondéncia topologica com o seu objeto. As metaforas tém
uma semelhanga estrutural, de modo que € possivel fazer uma transposi¢ao de propriedades do
significante para o significado. Os indices s@o signos em que o significante € contiguo ao
significado.Um tipo importante de indices sdo os deiticos,as expressdes que referem
demonstrativamente, como “este aqui”, “esse ai”, “aquele ali”. Os numeros nas fardas dos soldados
sao indices, assim como um relogio também ¢ uin indice do tempo. Simbolos sdo signos em que,
ndo havendo uma relacdo de semelhanca ou de contiguidade, ha uma relagcdo convencional entre
representante e representado. Os emblemas, as insignias, os estigmas sao simbolos. A relagdo
simbdlica € intensional, isto é, 0 simbolizado é uma classe de objetos definida por propriedades
idénticas. Em relagdo aos nomes identifica-os como signos convencionais que designam uma classe
extensional de objetos. Engquanto os signos que designam intensionalmente o fazem mediante uma
propriedade comum do objeto, os individuos que se chamam “Joaquim” apenas tém em comum 0

nome. Aqui ndo ha um atributo intensional que os caraterize.» (Fidalgo, 2005: p.21)

Plaza (1987: 21), sintetiza entdo o signo através das seguintes afirmacdes:

O signo ¢ algo que, sob certo aspeto, representa alguma coisa
para alguém, dirige-se a alguém, isto &, cria na mente dessa
pessoa um signo equivalente ou talvez um signo mais
desenvolvido. Este signo ¢ significado ou interpretante do
primeiro signo. O signo representa alguma coisa, o objeto,
coloca-se no lugar desse objeto e ‘algum espirito o tratard
como se fosse aquele outro’.  (Plaza, 1987: 21)
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Fig.3. - Triangulo

Fonte: a autora, baseado em Peirce

A partir da Fig.3, iremos constatar, através do estudo de Dalforno (2012: 15), o que se
encontra no processo do signo e fora deste, os conceitos do signo, divididos através da Significagao,
Objetivagdo e Interpretagdo. Primeiramente ¢ importante referir em que consistem cada um destes
trés topicos. A Significa¢do, ¢ a mensagem em si, divide-se pela qualidade, ¢ o aspeto sensivel; a
existéncia, € o aspeto percetivel; a lei, € o aspeto intelectual;

A autora afirma que nestes topicos da Significacdo, tudo pode ser signo.

Costa (2011: 53) reforga esta ideia, acrescentando que, «(...) nem tudo comunica, a confusao gerada
devido a autores pouco cientificos dizem-nos que sim. No entanto, ¢ uma impressao equivoca, pois a
confusdo deve-se aquilo que nos ¢ comunicado — através de desenhos, textos, imagens e outros
meios. Os elementos que sao usados (signos e simbolos), tém a capacidade de comunicar cenas
ausentes, que nao estdo na mensagem, embora niesta assumam um determinado significado ou
simbolismo. A mensagem atua como mediador entre as coisas e o recetor». Serd entdo correto dizer
que embora nem tudo comunique, tudo significa. Segundo Joan Costa (2011: 54), significado ¢
diferente de comunicac¢do, pois comunicar ¢ partilhar, esta implica pelo menos dois intervenientes,
um que «concebe, codifica e emite uma mensagem para que o outro faga 0 mesmo percurso, mas
em sentido inverso» recebe a mensagem, descodifica-a e interpreta-a, tal como Munari (2014),
explica na Comunicacao Visual, Fig.2..

A Objetivagdo ¢ a relagdo mensagem-objeto, divide-se no aspeto iconico, através do grau de
semelhanca com qualidades de um objeto; o aspeto indicial direto ou indireto, observagao de
marcas , tracos € aspetos factuais; o aspeto simbolico, de referéncia abstrata, observa convengoes,
costumes, padrdes estéticos, comportamentos, etc; A Interpretagdo, sdo os efeitos das mensagens
sobre o(s) intérprete (s), que podem ser a nivel emocional (sentimento); a nivel energético (ac¢des

fisicas ou mentais) ou a nivel logico (cognitivo).

Processo do Signo

Signo Abstrativo | Concretivo | Coletivo

Objeto Objeto imediato: Descritivo | Designativo | Copulante
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Interpretante Interpretante imediato: Hipotético | Categorico | Relativo

Fora do Signo

Signo e
Objeto Objeto dinamico: Possivel | Ocorréncia | Necessitante
Interpretante Interpretante dindmico: Emocional | Energético | Logico

Representante Final: Rema | Dicente | Argumento

(Dalforno, 2012: 15)

Para um designer ¢ mais facil basear-se em algo que ja existe e ¢ conhecido pelo publico em
geral, pois a forma de comunicagdo ¢ mais rapida, tal como Walker (2001: 49) afirma « A
Publicidade apropria-se de imagens da Arte do passado e do presente. A Histéria da Arte constitui
um enorme banco de imagens que estao fora do direito de copywrite e sdo famiiiares a milhdes de
consumidores.» Existem varios artistas que foram base de diversos antincios publicitarios, onde
em certos casos utilizaram o seu trabalho sem permissao, exemplo disso, dado pelo autor, foi a artista
Gillian Wearing que apresentou queixa em Margo de1999, por um dos seus videos ter sido utilizado
num Filme Publicitario feito para a M&C. Saatchi.
Pelo que se conclui, que na apropriacao de imagens da Arte do passado o risco de ultrapassar os
direitos de autor ¢ menor, como a utilizacdo da Mona Lisa de Leonardo DaVinci, que se tornou uma
imagem saturada.
Outro caso foi o de dois artistas suicos, Peter Fischli e David Weiss, que acusam a marca
Honda de ter feito um Filme Publicitéario, intitulado «Cog» Fig.4, baseado na sua curta metragem de

1987, vencedora de prémios «Der Lauf Der Dinge» (A forma como as coisas vao) Fig.5.
«©WF

Fig.4 Honda Cog, 2003 Fig.5 Der Lauf Der Dinge, 1987

No campo artistico, neste caso no Filme Publicitario, a nogao de imagem esta
intrinsecamente ligada as representacdes visuais. A imagem mexe com a nossa atividade psiquica
como ja foi constatado, a sua reflexdo ja vem desde a antiguidade, e tanto nos pode educar como
enganar. Como j4 foi estudado por diversos autores, todos sabemos que existe ilusdo em relacao as

imagens, no caso da Publicidade esta pode-nos enganar, induzir-nos a fazer algo, levar-nos a sentir
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necessidade de algo, pois esta ¢ feita precisamente para nos levar a querer algum produto ou
servigo. Bona (2007: 3), explica entdo como ¢ produzida a imagem mental através de mensagens

externas. . , . A
A imagem mental ¢ produzida quando se 1€ ou ouve algo, sendo que o

ser humano consegue processar a imagem como se estivesse 1a.
Essa representacdo mental ¢ elaborada de maneira quase aleatoria.
Se a imagem for percebida como representagdo, isso significa que a
imagem ¢€ percebida como signo. ( Bona, 2007: 3)

E por isso imprescindivel referir Jean Marie Floch (2001), que se destacou no campo da
publicidade devido as suas analises, trabalhando como consultor em agéncias publicitarias.
Este colaborou com Algirdas Julien Greimas (fundador da Escola de Semidtica em Paris, e
contribuiu para a teoria geral da Semiotica). Floch ¢ considerado por alguns o criador da Semidtica
Visual. Este acreditava que a mensagem (fendmeno), estava dentro de um sistema e de um
processo, que se dirigia para um contexto. Esse contexto obtinha-se através da unido de dois planos.

Teixeira (apud Gazinhato, 2007: 32-37) define-os como: plano da expressdo ¢ o plano do conteudo.

“Cada um destes planos pressupde a existéncia do outro: a expressao so ¢ tal
porque exprime um conteudo e o contetdo s € tal porque ¢ contetido de uma
expressdo. (...) Em linhas gerais, o plano de expressdo equivale a forma, e o plano
de contetido a matéria, observando-se que do mesmo modo como uma matéria pode
ser formada de modos diferente nas diferentes linguas,também um contetido pode
ser concretizado através de diferentes expressdes.

(‘Teixeira, apud Gazinhato, 2007: 32-37)

Segundo Eco (1990: 19), « a semidtica ocupa-se indubitavelmente dos signos como matéria-
prima, mas vé-os em relagdo a codigos e inseridos em unidades mais vastas como o enunciado, a
figura retdrica, a funcao narrativa, etc». Imagens em movimento sdo por natureza discurso,
narracdo. «Tanto uma carta como uma imagem constituem um texto, uma mensagem. Ambas sao de
ordem semiotica, na medida em gue abrangem ndo propriamente coisas, mas os seus substitutos»
(Lotman, 1978: 68). De acordo com Santaella (2005), ndo existem receitas prontas na analise
semiotica, mas sim uma légica para sua possivel aplicagdo. Esta afirma que ¢ dificil aplicar a teoria
dos signos peirciana, dado que os conceitos sdo gerais e abstratos, sendo complicado trabalhar com
eles. Ao analisar semioticamente, € necessario colocarmo-nos na posi¢ao de interpretante dinamico,
ou seja, de uma interpretacdo singular, que, segundo a autora, ¢ sempre incompleta. «Na andlise
semiotica nao se trabalha diretamente com recetores ou consumidores, como ¢ feito na pesquisa
de mercado, pode-se dizer que algo (uma cor ou tipografia, por exemplo) tem o potencial de
transmitir, mas ndo de afirmar que transmite». Clotilde Perez (2004)
Pode-se entdo afirmar, que a analise semidtica serve apenas cmo ferramenta auxiliar e complementar das empre:

compreender a forma como os mercados funcionam. Esta devera ser encarada como um “mapa
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l6gico” para o reconhecimento, discriminagdo e entendimento do universo signico, sem que
determine uma agao final.

Na Semidtica ¢ também importante referir a Identidade Visual ( sistema de signos graficos
que representam, caraterizam e materializam a Identidade Corporativa da marca através da
definicdo da personalidade da marca), que segundo Raposo (2008) compreende elementos
institucionais como a marca grafica (logétipo/simbolo), cor, tipografia, formatos, embalagens,
mascotes, sinalética, publicidade, frota automdvel, audiovisuais, fardamentos, arquitetura, slogan e
outros textos escritos, entre outros signos.

Sandra Rodrigues (2012), explica que no « (...) ambito da identidade visual, o termo
simbolo refere-se a presentacdo figurativa mais ou menos iconografica sem recurso a letras ou

palavras. O log6tipo e o simbolo cumprem a mesma fung¢do por duas vias diferentes, podendo

complementar-se a um nivel grafico-semantico (4didas e da Kodak).»
N

S .

Fig 6. - Kodak logo. Fonte: RichardWaters
Fig.7. - Adidas logo. Fonte: Famouslogos.net

A identidade fisica de uma marca ¢ designada por um conjunto de signos, formas e cores,
também podem incluir sons em certos casos (no caso de Filmes Publicitarios ou Publicidade para
radio). Estes tém de ser coerentes, s6 assim sera possivel que os sentidos fisicos dos consumidores
sejam devidamente aproveitados, para centrarem a sua aten¢do na marca, facilitando a sua
identificacdo e atribuicao.

Vésquez (2007), denomina as varias funcdes da Identidade Visual em Identificagdo
(Identifica um produto ou um servigo. Exerce uma atragdo visual, gerando desta forma associagdes
entre a marca e o consumidor.); Diferencia¢do ( Os elementos graficos de uma marca,
proporcionam a diferenciagdo da concorréncia. Quanto maior for o grau de diferenciagdo, mais
rapidamente ¢ retida na memoria, pois dd mais nas vistas, sendo esse o objetivo.); Associacao
( Funciona como um “carimbo”. O log6tipo vincula o produto, a empresa ou o fabricante com o
consumidor.) e Refor¢o ( Reforca a imagem da empresa, pois acrescenta associagdes € consolida a

sua posicao perante a concorréncia.).
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Nome

Grafismo da | Marca: IDENTIDADE Embalagem,
Tipografia, FISICA DA Design,
Codigos, MARCA Produto Fig.8 — Identidade
Cores.

da marca.
Fonte: a autora

Emblemas da marca:
Logo/jingle/slogan;
simbolos visuais
O Objetivo da Identidade Visual € conseguir ser « Unica, original, auténtica e intransferivel
(n2o devem existir duas marcas com a mesma identidade. Um produto pode ser copiado, mas a sua
identidade ¢ dificil); intemporal e constante ( ndo tem uma validade, mas deve ser constante no
tempo); consistente e coerente (deve ser solida nos elementos que a constituem, havendo uma

correlacdo entre eles, sendo coerentes e compativeis entre si); objetiva ¢ adaptavel »

(Véasquez, 2007: 207)

1.2.3. - Semiotica - Analise Azeite Gallo

Vamos entdo analisar, com base nas referéncias teoricas anteriores, o Filme Publicitario da
marca de azeite, Gallo de 2010, intitulado 7Tradi¢oes Renovadas, para melhor compreensdao de como
este funciona, pode-se considerar que este anuncio inclui, segundo Sant'Anna (1995: 168) quase
todos os componentes para um bom comercial, o “continous central caracter” (ideia central durante
longos anos modificando a apresentagdo do comencial, mantendo o seu nucleo); demonstration
(apresenta o produto durante o comercial); jingle (apresenta recursos de memorizagao musical);
story (conta uma histéria e mostra a utilidade do produto); look (apresenta um elemento visual que
fica gravado na memoria do consumidor, pode-se considerar o galo de barcelos) e o word (frase que
se fixa na memoria do consumidor). Inés Pago, Directora de Marketing da Gallo Worldwide, disse
em entrevista a Briefing.pt que esta campanha € «um novo conceito de Comunicagado, que procura
aproximar a marca de um target mais jovem, nao esquecendo no entanto os valores e a esséncia da
marca. Gallo esta presente no mercado portugués hd mais de 90 anos mas segundo Pedro Bidarra,

Director Criativo da BBDO “volta a cantar como se tivesse 19”».
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Fig.9. - Tradi¢des Renovadas. Fonte: Azeite Gallo, 2010

O filme inicia com uma imagem flash de uma estatueta de um dos icones religiosos de
Portugal, Santo Antonio, numa versdo modernizada. Na primeira parte do filme, ¢ apresentada uma
jovem a fazer uma tatuagem com a imagem do Galo de Barcelos, um dos simbolos representativos
de Portugal. Para pessoas de mais idade, as tatuagens t€ém uma componente negativa, visto que na
época delas s6 pessoas de classes sociais baixas faziam tatuagens, principalmente os homens, por
1sso, para algumas pessoas mais velhas, as tatuagens sdo uma ma «modernice». O facto de o galo
ser um simbolo de Portugal atenua esse fator e refor¢a a ideia de nacionalismo. Depois de terminada
a tatuagem, a jovem sai do estabelecimento. Aparece a imagem de outra rapariga, de cabelo curto,
relembrando a atriz portuguesa Beatriz Costa, “pavoneando-se” com um xaile tradicional em frente
a um espelho numa loja de artigos antigos (tipo vintage), fazendo referéncia a um dos icones do
cinema portugués, ao fado, pois o xaile sobre os ombros ¢ uma das imagens tradicionais das fadistas
populares. As cores, no inicio do filme, s3o mais escuras e com um filtro avermelhado, relembrando
a versao mais divulgada do Galo de Barcelos, pois as suas principais cores sao o preto € o
vermelho, sendo a imagem de marca um galo. Existe uma persisténcia em todo o filme da presenca
de um galo de Barcelos, por ser ¢ galo «mais famoso de Portugal», reforcando igualmente a
tradi¢cdo, o nacionalismo ¢ o patriotismo, que desde sempre sdo um componente da imagem da

marca.

"

Fig. 9. - Tradi¢cdes Renovadas. Fonte: Azeite Gallo, 2010.

Seguidamente, aparece um rapaz a comprar uma guitarra, mas uma guitarra portuguesa, € a
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loja aparenta s6 vender este tipo de artigo. O jovem conversa com o vendedor, um senhor de idade,
cuja presenga pode ser interpretada como o saber da experié€ncia feita, a tradi¢do, o passar de
testemunho da geragdo mais velha para a mais nova, pois € a Unica pessoa de mais idade que
aparece em todo o Filme Publicitario. Também a escolha da guitarra portuguesa ndo ¢ feita ao
acaso, ja que a mesma esta carregada de simbolismo, e vinculada ao fado. A guitarra também

apresenta um autocolante com o Galo de Barcelos, para reforgar a mensagem de «Galo = Portugal».

O rapaz aparece em casa a tocar guitarra portuguesa e o plano mostra varios jovens,
deduzindo ser um jantar de amigos. Surge uma das raparigas a colocar o azeite na salada, enquanto
os outros conversam a mesa. Ao fundo, apresenta-se um galo de Barcelos vermelho, junto ao
candeeiro. A presenga do verde e do vermelho, como por exemplo na roupa, € o amarelo ao centro

da garrafa de azeite, como se vé na imagem, remetem para a bandeira da republica Portuguesa.

Fig. 9. - Tradi¢cOes Renovadas. Fonte: Azeite Gallo, 2010.

A jovem da tatuagem volta a aparecer, exibindo a imagem do Galo de Barcelos, seguida do
plano de um rapaz a molhar o pao no azeite com um ar deleitado, e a rapariga do xaile, novamente a

exibi-lo desta vez a frente dos “amigos”.
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Fig. 9. - Tradi¢Ges Renovadas. Fonte: Azeite Gallo, 2010.

No take seguinte ¢ apresentado um rapaz a fechar um antigo quiosque de rua antigo, a cidade
apresentada ¢ a capital, Lisboa, devido a arquitetura e disposi¢@o das ruas é-nos logo familiar.
O rapaz coloca um capacete antigo com goggles e dirige-se a sua vespa amarela, a cor mais idéntica
a cor do azeite Galo. Ja ¢ de noite e este dirige-se a casa onde encontra o grupo de amigos a
conviver. O ambiente da cidade, transmite a ideia de variedade, de multiplicidade, de urbe

cosmopolita.

Fig. 9. - Tradi¢Ges Renovadas. Fonte: Azeite Gallo, 2010.

O filme termina com o amanhecer, a madrugada, remetendo para a altura do dia em que os
galos cantam. A musica apresentada ao longo de todo o Filme Publicitario ¢ uma cangao popular do
Alentejo, intitulada “O rama 6 que linda rama”, também ja utilizada pela marca no seu Filme
Publicitario de 1989, intitulado Origens. A diferenga ¢ que a musica foi modernizada, sendo
interpretada por Bernardo Fachada (mais conhecido por B. Fachada). E o refor¢ar da mensagem,
uma musica antiga interpretada de forma mais moderna. A partir dos 45 segundos, aparece a voz da
narradora, de forma a intensificar a mensagem dizendo «Esta ¢ a nova geracdo. Inventam e
reeinventam a tradi¢do, mas enquanto o resultado final for igual, este serd sempre o nosso
Portugaly; «Azeite Gallo, a cantar como se tivesse 19», (modificacdo do slogan: Azeite Gallo a

cantar desde 1919, devido ao Filme Publicitario ter como publico alvo os jovens).
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1.3. - Design Emocional

Donald A. Norman (2005) em Emotional Design (Design Emocional) , explica como um
designer pode tirar partido do conhecimento da psicologia humana, aplicando-se o mesmo ao Filme
Publicitario. Um Designer deve ter em relagdo ao produto, certas preocupacoes. O produto deve ser,

utilizavel e esteticamente atraente, sublinhando que muitas das vezes ¢ mais importante a aparéncia
para o sucesso do objeto, do que os seus elementos praticos.

Compreende-se entdo a afirmagao de Tonnetto (2011: 133), em relacdo as possibilidades que
a unido entre o conhecimento de Design e da Psicologia Humana trouxe para este campo de estudo.

«O casamento entre Psicologia e o Design possibilitou, (...) o
desenvolvimento de metodologias que servissem como base para a
certificacdo de que as emogdes que se deseja provocar poderiam, de
facto, ser obtidas por meios de projetos. (...) é fortemente baseada em
pesquisa direta com os usuarios, de modo que a tinica forma de
certificacdo de que o projeto realmente atingiria seu éxito, com foco na
emocao, ¢ a aproximagdo do designer com o usuario (...). »

(Tonetto, 2611: 133)
Caetano (2011: 111), afirma que a Publicidade como meio de promogao, visa trés objetivos:
inculcar uma ideia no consumidor, criar desejo e conduzir o publico-alvo ao acto de compra.
. )\ . » .
Refere-se ao Design Emocional como um activar de reaccoes afetivas, e que existem valores e
sentimentos que podem ser explorados na Publicidade, sendo estes os Valores Vivenciados, em que

a maioria das nossas sensagdes t€m ressonancia afectiva inconsciente.

As cores, por exemplo, influenciam o nosso julgamento e
embora as preferéncias possam ser individuais, hd constantes
culturais: o vermelho ¢ amarelo forte sdo excitantes, o azul claro e o
verde-dgua acalmam. etc. Esta constancia permite criar «climas» e
«ambientes» publicitarios (...) O mesmo fenomeno ocorre em relagao
ao espago vivenciado (...), o que implica distribuir harmoniosamente
os diferentes eiementos na composi¢cao de um antincio ou cartaz.

Os Sentimentos Exploraveis, apresentando-os em dois tipos de
situacoes, O Desejo ou evocacao do prazer, referindo a publicidade
como vendedoras de sonhos, seducdo, instigam ac¢do e quando esta
fascinagao diluir, sera tarde de mais, o persuasor venceu. A
Agressividade ou evocagado de frustracdo, o instinto animal,que pode
ser despertada como, insistindo na humilhacdo ou na vontade de
poder, na privacao, injustica, frustracdo. (Caetano, 2011: 44-45)

Um ponto muito importante que Norman (2005) refere ¢ a importancia do comportamento
subconsciente. As nossas emog¢des podem ser instintivas, o que nos leva a considerar algo bom ou
mau, seguro ou perigoso, encontrando-se primeiro que o consciente, pois a sobrevivéncia ¢ mais

importante que o entendimento. O autor refere estes dois estados como sistema Afetivo e sistema
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Cognitivo.

Norman, em conjunto com professores do Departamento de Psicologia da Universidade
Northwestern acharam que estes atributos resultam de trés niveis diferentes do cérebro, que sao
cruciais para o entendimento das nossas emocgdes: O nivel Visceral, faz julgamentos rapidos do que
¢ bom ou mau e envia sinais ao resto do cérebro, sendo considerado o nivel primitivo /
subconsciente; O nivel Comportamental, o do consciente, em que as agdes podem ou nao ser
canceladas, e o ultimo nivel, o Refletivo, que ndo possui qualquer acesso direto ao nivel sensorial ou

de controlo do comportamento, mas em vez disso reflete-se no nivel comportamental.

Caetano (2011: 113), tal como Norman, defende que “A Publicidade assenta no
conhecimento da natureza humana”. A principal motivagdo ¢ o desejo, s6 quando este ultimo ¢
suscitado no publico-alvo € que ela entra em acg¢do. Estes comportamentos sao aplicados ao Design
do produto, mas sao igualmente importantes nas bases de venda na publicidade, sendo estes trés
niveis, as bases do entendimento para o Design Emocional. O Design Visceral concentra-se na
aparéncia; o Comportamental, no prazer e eficiéncia do produto e o Refletivo, na nossa propria

imagem, a satisfacdo pessoal e memoria.

O cérebro humano tem estes pontos em comum, mas € preciso nao esquecer que também
pode ser muito contraditdrio, uma vez que os nossos gostos estdo em constante mudanga, e também
alteram consoante a sociedade em que estamos inseridos. O que ¢ apreciado na Asia pode ndo o ser
no Ocidente, por isso os Designers tém de estar sempre atentos e conscientes disso, dai a maioria

das empresas ter produtos de acordo com os tipos de consumidor.

No caso do Filme Publicitario, em que ndo temos contacto direto com o produto, o Design
Comportamental ndo € aplicavel, pois o espetador nao consegue verificar se o produto ¢ eficiente e
sentir prazer ao interagir com este. Tenta-se entdo relevar na Publicidade a utilidade que aquele
produto ou servigo té€in, o quanto estes vao facilitar a vida do usuario ao adquiri-lo. Para isso
existem critérios sintetizados no acronimo AIDMA, referido no marketing e publicidade:

A sigla AIDMA — um bom anuncio devera obedecer a uma cadeia conhecida por sigla

AIDMA. A sigla sintetiza aquilo que os publicitarios ambicionam despertar nos consumidores.
Assim, o objectivo da publicidade é:

captar a A tengao do receptor

despertar o | nteresse pelo produto ou servigo publicitado

Fig.10 -AIDMA

desencadearo D esejo de o possuir

potenciar a retencéo da mensagem na M eméria Fonte:
mobilizara A c¢do do publico destinatario, levando-o a comprar Escola Virtual,
o produto
PortoEditora
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Norman (2005), explica o Design Visceral e o Refletivo, os quais incidem nos nossos
instintos mais profundos, tais como o instinto sexual (o desejo de agradar), ou o instinto gregario
( o desejo de imitar, participar ou de se ser altruista); o instinto de dominio (o desejo de adquirir
bens, ou necessidade de originalidade, prestigio ou autoridade). Por isso queremos o melhor quer

para satisfa¢do pessoal, quer para mostrarmos aos outros.

Sempre que encontramos um produto que nos salta a vista, normalmente é sempre o seu
aspeto estético que nos atrai. Tanto faz se existe outro exatamente igual, em termos de fungdes, mas
se o primeiro tem uma melhor aparéncia, € ai que comega o nosso conflito interior: levar o mais
bonito e que podemos mostrar ao outros, ou levar um que seja igual, mas esteticamente menos

agradavel e que ndo nos traz aquela sensacdo de prazer, por ser menos "bonito".

Tal como Donald A. Norman (2005) explica, existem muitas coisas que um designer tem de
ter em conta quando cria a imagem de um produto e os "gostos gerais da popula¢do" é um deles. E

por isso também importante refletir sobre os nossos sentidos.

No Filme Publicitario utilizamos apenas dois deles, a audi¢do e a visdo, no entanto também
existem Filmes Publicitarios que apelam e convocam de forma internsa outros sentidos como por
exemplo: a Publicidade do Mc Donald's, que apela ao paladar, apresentando a frescura dos
ingredientes utilizados ao mostrar enormes hambtrgueres, e ainda a expressao prazenteira de um
cliente a deliciar-se com o seu sabor; a Publicidade de um refrigerante como a Sumol, onde para além
do paladar pode ser considerado também o tato, pois imprime-se na apresentagdo do produto uma
sensagao de frescura. Existem imensos exemplos, em que através de apenas um sentido sao
produzidas duas ou mais sensagdes (sinestesia) , pois podemos ter diferentes percecdes sensoriais,
no entanto, os sentidos que efetivamente estamos a utilizar ao assistir a Televisao sdo apenas o da
audicao e da visao.

A audicao mexe com 0 nosso nivel emocional, tal como todos 0s nossos outros sentidos, mas
a verdade € que este ¢ muitas vezes despertado primeiro do que a visdo ou o tato, chegando a
oferecer-nos uma «visualizagdo» antes de a termos, fornecendo-nos indicios, despertando sentires
agradaveis ou desagradaveis. Camargo (2013), defende estas percepgdes afirmando que,«A
linguagem da televisao reflete o prévio desejo do enunciador em estimular, no ptblico, séries
organizadas de percecdes naturais da realidade, tendo o poder de gerar artificialmente percegdes e
sentidos muito semelhantes as experiéncias reais; € capaz, também, de articular dentro de si mesma,
qualquer outra linguagem baseada na percecao humana.» (Camargo, 2013: 11)

«E o entrelagamento entre ambos os fenomenos-semelhanga e diferenga com a realidade- que da

sentido aos codigos narrativos da linguagem audiovisual» (Rodriguez, 2006: 32)
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Camargo diz que ¢ justamente por ser capaz de absorver diferentes elementos da cultura e
reordend-los conforme a linha de montagem da cultura mediatica, que a Televisdo consegue
reproduzir mitos, rituais e simbolismos.

Segundo Daniel Levitin, investigador da Universidade de Montreal, “quando ouvimos
musica, as partes mais antigas do cérebro sdo estimuladas” assim como, na sua obra This is your
Brain on Music (2007), sugere que o cérebro humano esta programado para compreender a musica,
pois esta precedeu a propria linguagem como modo de comunicagdo. Talvez por isso, ela seja a
forma de expressao mais eficaz do ser humano, criando em unissono uma idéntica emog¢ao numa
multiddo, independentemente da nacionalidade, cor ou religido.

A visdo transmite-nos toda a informacao visual, a “parte estética” do produto ou o
conhecimento da imagem do servigo, € dd-nos aso a imaginacao, a visualizagdo mental da nossa
propria imagem, a satisfagdo pessoal ou a memoria. Segundo Costa (2011: 17), «Uma coisa € o
olho, outra o olhar (...) o olho vé, o olhar observa, ¢ ativo, procura, esquadrinha, exige e contempla,
absorve informagdes, emocgdes, valores e exprime. O olho emite.» O autor também defende que a
visdo € o unico sentido com dupla capacidade de receber e emitir mensagens, embora o tato também
tenha essa aptiddo, mas em menor escala. E o olho o orgéo principal do sistema sensorial humano e
por vezes ¢ o alvo, pois muitas vezes «o olho olha mas ndo vé», € este o alvo do «persuasor
publicitarion. E muito comum estarmos a ver mas sem que a informagdo nos chegue ao cérebro.
Quando olhamos, o olho funciona como um scanner, como afirma o autor, «o ato de olhar ¢ fixar a
atencdo em qualquer coisa ¢ impulsionada pela intencionalidade do ser, por uma motivacao forte,
por uma necessidade urgente (design de informagao, sinalética, etc), por um desejo ou pelo simples
prazer de olhar (carga estética das 1imagens)».

Tenta-se criar o efeito surpresa, ao apresentar um produto belo, giro ou inteligente. Alguns
exemplos de publicidade em que se denota a importancia deste efeito sdo nos antincios de
automoveis, em que o designer tenta satisfazer ou exceder as expetativas.

Desmet (2009), salientou que a nivel projetual existem quatro formas de se trabalhar o
Design com foco nas emogoes.

1- Foco no Usuario: envolve o usuario no projeto, as suas emogoes
sdo o foco do processo de Design.

2- Foco no Designer: Designers atuam como autores, desafiando os
consumidores através da apresentacdo de algo diferenciado.

3- Foco na Pesquisa: as diretrizes projetuais sao fruto de pesquisa e
sdo testadas com usuarios.

4- Foco na Teoria: a teoria auxilia a qualificar o Design em termos de
impacto emocional.
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Na sociedade atual estamos constantemente a ser assolados por publicidade e imagens, o
convite ao consumo encontra-se por toda a parte, ¢ omnipresente. Uma das necessidades mais
importantes para a venda dos produtos deu aso a “personaliza¢do”. Embora imensas marcas vendam
o0 mesmo produto, questiona-se quais as razoes que levam o consumidor a ter preferéncias e a
influéncia que a Publicidade pode ai ter.

Baudrillard (1973:149) explica que , «Ao multiplicar os objetos, a sociedade desvia para eles
a faculdade de escolher e neutraliza assim o perigo que sempre constitui para ela esta exigéncia
pessoal. Fica claro a partir dai que a nocao de “personalizacdo” ¢ mais do que um argumento
publicitario: ¢ um conceito ideoldgico fundamental de uma sociedade que visa, “personalizando” os
objetos e as crengas, integrar melhor as pessoas.»

A “personalizacao” tenta demonstrar perante os outros a nossa individualidade enquanto
pessoa, ¢ a forma como nos apresentamos visualmente € 0 que possuimos insere-nos em varios
grupos sociais. Isto ¢ mais visivel através dos sub-estilos urbanos em que os objetos, roupa, etc...
nos inserem em estilos diferentes, tais como as culturas alternativas em que € mais evidente.

Por isso € possivel encontrarmos nas diferentes marcas o mesmo produto, mas com
modificacdes na sua imagem e nos seus materiais. Por um lado sentimo-nos pessoalmente
satisfeitos de que haja personalizagdo e que esta nos ajude a individualizarmo-nos, por outro lado
nao passam de condutas marginais e diferenciais. O mesmo objeto executado com o mesmo
material ¢ comprado com precos variados, mas com a diferenga de um ser identificado com a marca
X e o outro dizer marca Y, ou simplesmente ndo ter marca. A sociedade esta estratificada e, apesar
de serem cada vez mais os critérios para definir o estatuto social de um individuo, nas suas opgdes
de escolha enquanto consumidor de marcas, podendo contribuir para a atribui¢ao do seu estatuto social.
Como «A hierarquia de estatutos ¢ a expresao de escala de valores de uma sociedade.» (Estatuto
Social, 2013), e nos dias de hoje o poder econdmico e o consumismo sdo encarados como valores
fulcrais, muitas vezes em detrimento dos considerados fundamentais numa sociedade dita
democratica, alguem que tenha esse poder econdmico pode consumir marcas que ndo estao ao
dispor da maioria, sendo mais considerado perante a sociedade.

Segundo Baudrillard (2008: 109), «As classes médias, herdeiras nesse ponto dos grandes
dinossauros capitalistas do século XIX e do inicio do século XX, tém tendéncia predominante para
consumir com ostentacao.»

As grandes marcas de renome perante a sociedade acabam por levar os seus consumidores a
estar num “escalao acima” do consumidor comum, os que tém marcas menos conceituadas, as vezes
ndo por serem melhores mas acabam por ter um estatuto mais importante perante a sociedade. Para

acentuar esta ideia Saborit (2000: 166) refere algo essencial, «Os produtos ndo sdo consequéncia ou
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aspiracdo de uma determinada classe social pré-existente, mas sim criadores de classes sociais.»(...)
«A publicidade vende-nos algo além dos artigos de consumo: ao proporcionar uma estrutura em que

nods e esses artigos somos intercambidveis, vende algo a ndés mesmos. »

Antes da Revolucao Francesa, de acordo com informagao da Infopédia (2013/2014),
0s principais critérios para a atribuicao de estatuto, nas sociedades tracionais eram: os titulos,
a antiguidade das familias, a honra, a educagdo, os privilégios e a propriedade.

Para a maioria, o titulo era logo determinado a nascenga. Os individuos sabiam o papel que
deviam desempenhar de acordo com os direitos e deveres definidos no seio do seu estatuto.

Uma pessoa mesmo que fosse muito trabalhadora e que tentasse subir a pulso na

sociedade, na maioria das vezes nao lhe era concedido outro estatuto social. Hoje em dia ainda
existem casos desses, todavia houve grandes alteragdes. Existe uma maior mobilidade social mas
existem também outros casos: uma pessoa até pode ter um rendimento consideravel, e estar num
nivel economicamente elevado, mas simultaneamente pode ter um nivel inferior relativamente a
instrugdo, logo, os estatutos ndo estdo tdo delineados, pois consoante a esfera ou contexto social, um
individuo pode situar-se em estatutos diferentes. Comega a ser comun ver pessoas que eram
cidadaos anonimos transformarem-se em figuras famosas gracas a televisao, simplesmente porque
participaram num reality show ou algo do género, impulsionando-as para a ribalta, tornando-se até,
nalguns casos, imagem de marca.

Camargo (2013: 12),diz que se pode «interpretar a Televisdo como espaco ritualistico, pelo
facto de convencionar as representagdes imageticas ( a criacdo e imposi¢cao de modelos) , que
indicam as formas de ser e estar na sociedade. Exemplifica esse aspeto através da padronizacao
visual e discursiva acerca de muitos atores sociais, entre eles a familia, a mulher, a crianca, o
homossexual, o idoso, etc. Todos indissociados de comportamentos, corporeidades e psiquismos
estereotipados.» Em Portugal, estes fatores da Publicidade acabam por ter muita influéncia no
consumo dos portugueses, que cada vez dao mais importancia ao produto de marca, como se pode
constatar através do inquérito de opinido que foi efetuado a 100 portugueses, através da plataforma

Survio. No inquerito foi feita a seguinte questdo (Inquérito, Apéndice A):

13. Acha que os Portugueses dao mais importancia ao produto de marca ou a
marcas brancas?

Resposta Respostas Ratio

® Produto de marca 58 65.17%
Marcas brancas 35 39.33%
Quais as razoes? 32 35.96%
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crise economica

Aparentemente parecem ser de mais qualidade.

mais barato

Preco

por serem mais baratas

Mais baratas.

Essencialmente porgue vivemos numa sociedade gue esta a passar dificuldades.

Boa qualidade a menor custo

Em termos genéricos marcas brancas e por se apresentarem como alternativas mais baratas (fenomeno muito mais notério apés a crise). No
entanto depende também do tipo de produto que se compra. Provavelmente no papel higiénico preferir-se-a de marca branca mas o
shampoo ou o perfume ja sera mais provavel a preferéncia recair sobre a versao de marca.

Caréncia economica

E AMARCA E PRONTO

Situacao economica atual

Hoje em dia, devido ao contexto atual, repara-se, em geral, mais no preco.

pelo impacto gue causa.

Porque penso que os Portugueses sao preconceituosos, com baixa auto- estima e, consequentemente, com necessidade de afirmacao pela
imagem.

Neste momento, por ser 0 mais barato

Creio que depende do estatuto econdmico mas, muito relevante, a educacao. Podemos optar por marcas baratas em determinadas situagao,
porém a qualidade tem peso, assim como a afirmacao socal e a necessidade de mostrar poder ecendmico para 2 integragao social
Depende do estrato social

Dao valor ao que outro pensam

Pela crise existente.

preco/quaidade

estado economico

por terem mais tempo de serem conhecdas e experenciadas

Sao mais baratas.

Falta de dinheiro

mais baratas

Continuam a achar que é melhor uma marca conceituada.

por questoes econdmicas, nas idades mais “‘maduras”

DEPENDE MUUUIIITOOO, tanto a gente que nao ligue 2s "marcas’ como a pessoas, gue € so "XPTO".

porque acham que & melhor

Ainda ha muito estigma de “aquela marca é que € boa e mais nenuma serve”,

Atualmente, apenas por dificuldades econdmicas.

Apesar da atual crise no pais ter levado a diminui¢ao do consumo por parte dos

portugueses, pelo menos nas classes média e baixa, continua-se a optar por comprar
marcas, mas por pre¢os mais baixos. Os ricos, € 0s novos ricos cada vez mais compram
produtos de luxo. Esta realidade pode ser comprovada com a abertura de lojas de grandes
marcas internacionais na cidade de Lisboa, tendo contribuido também para isso cidadaos

de paises em franco crescimento econémico, como Angola e Brasil.
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2. O Filme Publicitario no contexto do Design de Comunicacio
2.1. - Principais noc¢oes

George Mélies, o jovem ilusionista franc€s que se tornou pioneiro no cinema, realizou em
1898 as primeiras experiéncias com o cinematografo dos irmaos Lumiére. Fascinado com a
potencialidade comercial do aparelho, conseguiu antever a possibilidade de colocar mensagens
publicitarias nos filmes. Thomas Edison ja produzia filmes exclusivamente publicitarios em 1896,
mas a ideia de M¢élies era misturar o discurso dos filmes de entretenimento com os de publicidade.
Em 1920 o formato de Mélies popularizou-se, pois os custos elevados das produgdes
cinematograficas fizeram os produtores procurar novas formas de financiamento.

O cinema, que maravilhoso veiculo de propaganda para a venda de
produtos de todas as espécies. Bastaria encontrar uma ideia original
para atrair a atenc¢ao do publico e, no meio do filme, se passaria o
nome do produto escolhido.

(George Mélies, 1898, apud Ribaric, 2011: 1)

Com a Unido Soviética a revolu¢do comunista gera uma nova tendéncia cinematografica no
ambito da propaganda. Surgem cineastas e produgdes « (...) que exaltam a necessidade da
revolugdo, servindo-se das massas como protagonista. Assim como 0s soviéticos se utilizaram do
cinema como forma de propagandear os seus ideais revolucionarios, os Estados Unidos também
comegaram a produzir filmes para divulgagdes governamentais vigentes no mesmo periodo, e a
atacar o regime comunista. Criava-se assim, uma disputa entre as duas nagdes, valendo-se dos
estudos comportamentais, que despontavam naquele periodo, para aprimorar as suas técnicas de
producdo e persuasdo. Seja pela disputa ideoldgica ou por interesses de consumo, as técnicas de
inserir outros discursos em produgdes filmicas foram se sofisticando e a ficar cada vez mais
aprimoradas.» (Ribaric, 2011: 2)

Segundo referéncia de Robin Landa (2004), em 1926 surgiu o primeiro televisor, inventado
pelo inglés John Baird. As primeiras emissdes de programas regulares, com horario pré-
estabelecido, tiveram origem na Alemanha, precisamente a 23 de Marco de 1935, em Berlim. Mas
foi a partir de 1948 que se deu a "explosao" popular da Televisao nos Estados Unidos. Em 1955 a
maior parte do territorio Norte Americano estava coberto, o que ajudou ao crescimento rapido do
mercado publicitario. Com a Segunda Guerra Mundial, o cinema americano ganhou um novo
impulso, mas os épicos e grandiosos filmes ficavam demasiado caros, o que fez com que a
televisdo ganhasse espacgo. Ainda assim, como afirma Laura Maria Coutinho, «o cinema e a
televisao fazem parte de uma sociedade industrial capitalista, centralizadora de recursos, processos

e produtos.» (Coutinho, 2006: 23)
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2.2. - Comparacoes entre media

A utilizagdo de imagens e palavras ¢ muito anterior ao aparecimento da Televisdo. No
entanto, 0s jornais e revistas apresentam imagens estaticas, enquanto que em Televisdo a
imagem ¢ movimento, envolvendo palavras, musica, refor¢ando a apresentagao visual, tal como o
cinema. Eduardo Rodrigues (2010) afirma que o «Cinema e Televisdo sao canais mididticos com
muitas semelhancgas e sugerem na mesma propor¢ao muitas diferencas, ndo somente por questdes
estéticas e estruturais, mas também por causa das carateristicas dos meios fisicos em que (...) sdo
encontrados». O autor diz que a linguagem bésica pode ser a mesma se em ambos os media o
material apresentado for idéntico, como por exemplo, um filme ficcional cldssico e uma série
ficcional também de estrutura classica. Na Televisdao ha necessidade da narrativa ser mais dinamica
para prender a atengao do telespetador, dado que ¢ uma realidade mais exigente ao contrario do
cinema, cujo ambiente e isolamento leva o espetador a concentrar-se totalmente no ecra. Hoje em
dia ao irmos assistir a um filme no cinema, deparamos com a visualizacdo de Filmes Publicitarios
antes da sessdo comecar. Normalmente sdo os mesmos que passam na Televisdo, todavia o efeito
sobre o espetador ¢ diferente, ja que em casa ao ver TV poderiaimo-nos levantar ou mudar de canal,
enquanto que no cinema somos obrigados a sua visualizagdo: a nossa visao ¢ direcionada para o
grande ecra, somos envolvidos pelo som alto que ressoa das colunas numa sala escura, obrigando-
nos a focar a nossa aten¢ao na Publicidade. Por 1ss0, os proprios filmes também servem de meio
para publicitar diversas marcas, pois conseguem suscitar desejo ¢ podem levar o espetador a querer
adquirir o produto ou servigo. Desta forma, fa-lo se calhar de forma mais eficaz, ja que pode ser
uma estratégia subliminar, pois muitas vezes o espetador projeta os seus ideais nos atores,
considerando-os modelos a seguir.

Ribaric (2011: 5) , explica de forma sucinta estes dois media, «A linguagem
cinematografica &, pois, um fendémeno que se manifesta na manipulagdo da imagem em movimento,
com a finalidade de estabelecer uma comunicagdo com o espetador, através de uma narrativa. Na
publicidade audiovisual, os profissionais das agéncias baseiam-se em obras filmicas
(cinematograficas ou televisivas) no seu processo de criagdo, dialogando de forma direta ou indireta
com elas, recorrendo a apelos verbais ou visuais concretizados em imagens, através da linguagem
cinematografica.» Comparemos agora a Televisdo com a Radio e a Imprensa, a partir das

afirmagdes de Landa (2004: 13) e Caetano (2011):
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Televisao Radio Imprensa

Meio autodifusor Meio autodifusor Meio de producao
Maior alcance ao publico Maior alcance ao publico Relagdo entre impressao
e o leitor
Imagem Som Tipografia
Representagdo em 4D, em Sonoro Papel
suporte virtual
Bi-canal (audiovisual) Unicanal (audio) Unicanal (sistema impresso)
Mensagem Dinamica Mensagem Dinamica Mensagem Estatica
O espetador compreende Répida compreensdo do publico Leitura que o leitor descodifica
(facil assimilacao)
Técnica Eletronica Técnica Electronica Técnica Mecénica

Fonte: a autora

Constata-se, através da analise da tabela, que a Radio e a Televisao tém diversos pontos em
comum, ultrapassando a Imprensa, pois atingem todas as camadas sociais, nao existem barreiras
nem fronteiras, uma vez que chegam a toda a populacdo. Conseguem atingir pessoas analfabetas e
criangas ainda ndo alfabetizadas. S3o o veiculo ideal para o uso da t¢cnica de repeti¢do e insisténcia,
tornando possivel expdr o produto e insistir com o consumidor diversas vezes ao longo do dia.
Segundo Robin Landa, « Em formato Impresso, tem-se dois ou trés segundos para captar a atengao
do leitor. Se perder a ateng@o deste no primeiro segundo, perdeu-o. Em Televisdo, pode-se perder a
aten¢do no primeiro, segundo ou terceiro segundo e recaptura-la nos cinco segundos seguintes.» A
Televisao no entanto tem recursos de persuasde muito superiores aos da radio, mas ao contrario do
que se pensava, quando esta apareceu, a rédio continuou a ser um excelente meio de difusdo, por ser
mais barato e ndo exigir a total atengao do publico. «Muitos dos que emigraram da radio para a
televisdo, levaram para a televisao um sentido de palavras, de som, em prejuizo da imagem — que €
a natureza verdadeira do “medium”. (...) Muitos antincios publicitarios na Televisao sao
apresentados, ainda hoje, como “spots” de radio com imagem.» (Caetano,2011: 229)

A partir das atirmacdes de Caetano, foi feita a seguinte pergunta a Dr”. Luisa Pacheco,
diretora de arte do Atelier Zer0, para compreender se realmente a Televisao ¢ tao diferente do
Cinema e mais idéntica a radio, como o autor afirma.

Questdo: O autor Joaquim Caetano, no seu livro "Publicidade", afirma que ao
contrario do que a maioria pensa, a Televisdo estd longe do cinema e mais
proxima da radio. O que acha relativamente a esta afirmacao?

Dr‘ Luisa Pacheco, 27 de Agosto de 2014

A televisdo podera estar mais proxima da radio na medida em que se
trata de um objeto de uso doméstico e quotidiano, nesse formato assemelha-
se mas na forma como domina os sentidos e absorve a aten¢ao do publico, a
imagem supera e podera encontrar-se mais perto do cinema. No entanto
falamos da absor¢do da imagem através dos sentidos e do seu dominio, mas
¢ crucial concentramo-nos nos conteudos, onde a televisdo diverge
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imensamente do cinema. E no formato de “programa de televisdo”, o
“entertainment”.

As artes visuais tornam os media apelativos, o design de
comunicac¢ao transforma-os em “resorts de entertainment”. Os contetidos
menos informativos ou até deformativos exercem um dominio quantitativo e
qualificativo da sociedade. Atualmente o poder da imagem manifesta-se em
inimeros objetos do quotidiano, o telemdvel, o computador, o GPS, o Ipad
ou o Tablet aqui os media sdo presentes e a televisao é apenas uma
alternativa. Hans Belting descreve os media numa clara citagdo em “Image,

Medium, Body - A New Approach to Iconology”,

LE I3

Media are intermediary

by definition but their also act as intermediaries among themselves in that
they mirror, quote, overlap, and correct or censor one another. They often
coexist in layers whose characters vary according to their position in history.

Old media do not necessarily disappear forever but, rather, change their

meaning and role.”

Tal como Caetano e a Dr.* Luisa Pacheco afirmam, a Televisao diverge do cinema,
principalmente devido ao contetudo, pode-se entdo afirmar que esta funciona como um mix entre
radio e cinema, incluindo muitas outras areas. O que a aproxima mais da radio € precisamente o
facto da radio e a televisdo serem meios de entretenimento de grupo, mas a imagem vem sem

duvida da inspiragdo cinematografica, a nivel da técnica na concecdo visual, planos de filmagem,

etc. Em Televisao é importante que o que se vé seja o ponto fillicral, e ndo o que se ouve, embora a

audicdo tenha também um papel importante, visto que sao niuitos os anuncios que, através da
musica ou do slogan sonoro, sdo rapidamente reconhecidos pelo espetador, mesmo que este ndo
esteja a olhar para a Televisdo. Por isso existein muitos Filmes Publicitarios que apresentam um

dialogo visual no inicio, e no fim deixam a mensagem falada para reforgar a ideia fazendo o

consumidor lembrar-se do que foi dito. Deste modo, como os Filmes Publicitarios sdo apresentados

a seguir uns aos outros, da tempo ao espetador de assimilar a imagem como se fosse uma historia

até receber a mensagem sonora ja perto do seu fim.

No inquérito efetuado a 100 pessoas, de idades entre os quinze ¢ oitenta anos, foi feito o

seguinte questicnario:

3. Em que tipo de media é que acha que a Publicidade lhe € melhor transmitida?

Resposta Respostas Ratio
® Revista 1 1.00%
Jornal 1 1.00%
Outdoor 9 9.00%
Televisdo 54 54.00%
® Tablet 0 0.00%
® Computador 31 31.00%
Telemovel 3 3.00%
® Qutro 1 1.00%

® word of mouth
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Podemos constatar que para a maioria das respostas foi sem diivida a Televisdo e o Computador,
onde a publicidade ¢ normalmente apresentada em formato video. Para além da existéncia de
movimento, som, cromatismo, etc., o espetador tem a possibilidade de assistir no conforto do seu
proprio espaco, aquilo que a publicidade tem para lhe oferecer, dai a principal opgao recair sobre

estes media, como ja verificAmos anteriormente.

4. A que tipo de programacao costuma assistir ao ver Televisao?

Sedagdo mulitipda, mais possivieis, respostas 100y, Nao respondico (O

Respasta Respostas Ratio
® Entretenimento (novelas, séries, misica, etc) b6 £6.00%
Documentario 51 S1.00%
Telejornal 51 5L.00%
» Publicidade 7 7.00%
@ Outro & 6.00%

* Raramente vejo Televis3o

® N3ovejo Televisdo

# N3ovejo Televisdo

# 5érie e Filmes

& Debates

& Filmes do canal Historia, por ex.

5. Quando estao a passar anuncios Publicitarios na Televisao, costuma:

Matriz de selecao multiples, respostas 100x, Néo respondido Ox

Resposta © Raramente As vezes Muitas Vezes Sempre
Fazer Zapping 12 (12.00%) | 29(29.00%) | 47 (47.00%) 16 (16.00%)
Assistir aos Filmes Publicitarios 42 (42.00%) | 40(40.00%) 16 (16.00%) 2(2.00%)
Sair do local onde se encontra a Televisao e fazer cutra atividade. 21(21.00%) | 44 (44.00%) 34 (34.00%) 2(2.00%)

Como se pode verificar nos quadros 4 e 5, a maioria dos inquiridos afirma que ndo costuma
assistir frequentemente aos Filmes Publicitarios, mas claro esta que acaba por ter a publicidade na
componente de entretenimento, uma vez que esta inserida nas séries, filmes, reality shows, etc,
assistindo a mesma, mas inconscientemente. Quando se tem a Televisao ligada, pode-se estar

focado ou ndo na publicidade propriamente dita, mas o subconsciente pode capta-la na mesma.

2.3. - Componente Cultural

De forma geral, o filme publicitario vai além da informagao sobre
os produtos e do estimulo do consumo. Segundo Saborit, os objetos
representados no filme publicitario assimilam o poder mediatico da
Televisao e deixam de ser meros objetos de consumo para se converterem

em simbolos culturais, sendo na propria esséncia da cultura.
(Camargo, 2013: 2)
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Camargo (2013), explica que a Televisao insere-se num complexo sistema de codigos e
signos, nos quais convergem outros sistemas, tais como a Musica, a Lingua (oral e escrita), a
Iconografia (desenho, pintura e fotografia, escultura, cinema, etc.), a Literatura, a Dramaturgia,

o Jornalismo e a Publicidade, e que todos estes sistemas pertencem a industria cultural, as tradic¢des,
e atravessam a Historia. Em muitos Filmes Publicitarios apresentados na nossa Televisao, podemos
assistir a envolvéncia dos valores culturais e tradicionais. Através da apresentacdo de musica
folclorica, fado e musica tradicional Portuguesa; paisagens com Historia (monumentos nacionais);
imagens com pessoas envergando trajes etnograficos, (Um alentejano com a sua boina ou chapéu,
junto a um chaparro; uma minhota com as suas arrecadas; uma varina com a sua canastra), e ainda,
mas também bom exemplo, a imagem de figuras importantes, consideradas «embaixadoras» do
pais, pois tornaram-se figuras incontornaveis, uma vez que foram bem sucedidas quer a nivel
nacional que internacional, levando o nome de Portugal pelo mundo fora (Amalia Rodrigues,
Eusébio , Cristiano Ronaldo, Marisa, Fatima Lopes, etc...)

O fortalecer as raizes e o valor patrio sdo extremamente utilizados em muitos Filmes
Publicitérios, e de diversas formas, mas com o mesmo objetivo, refor¢ar a ideia de patriotismo e
orgulho nacional.

7. Em Filmes Publicitarios acha importante apresentar valores, tais como o
Nacionalismo, o Patriotismo, e a Tradicac?

Selegdo simples, respostas 100x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio

® 5im 12 12.00%
Nao 21 21.00%
Indiferente 55 55.00%
Se sim, quais as razoes? 12 12.00%

A maioria respondeu que lhe ¢ indiferente, o que leva a concluir que a razao principal sera
sem duvida a globalizacio. Embora os inquiridos pensem que esse tipo de antincios publicitarios,
com valores representativos da nossa cultura, lhes sdo indiferentes estes ndo o sdo, para os jovens ¢
natural que com a globalizagdo estes valores se tenham perdido um pouco, mas para a grande
maioria dos espetadores, que ¢ composto por pessoas de mais idade, que viveram numa época em
que lhes era incutido o valor da patria (Salazarismo), os Filmes Publicitarios (exemplo: Azeite Gallo
— tradi¢oes renovadas) que passam estes valores acabam por ter uma resposta positiva do publico-
alvo. Apesar da globalizagdo, nos anos 2013 ¢ 2014 comegou a ser mais notdria uma mudanca na
forma como estes principios eram encarados, pois a indiferenga latente em relacao ao
Nacionalismo e Patriotismo, parece estar a enfranquecer. Tendo a Televisao responsabilidade social
e influéncia na vida das pessoas, esta tem divulgado mais informacao relativo ao que € portugués,

apresentando exemplos de sucesso empresarial, criativo, desportivo, e de empreendedorismo. Desta
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forma valoriza o que ¢ nacional, inspirando os espetadores, influenciando-os, levando-os a apoiar o
que ¢ portugués. Isto verifica-se principalmente no Telejornal, onde a divulgacao tem sido mais
forte e constante. O facto de Portugal estar “na moda”, noutros paises, tem ajudado imenso nesse
sentido, e o facto de aparecerem cada vez mais empreendedores jovens, ajuda a que o publico mais
novo comece a dar valor ao que € nacional.

As doze pessoas que responderam positivamente ao inquérito, apresentaram as seguintes
razoes:

E uma forma de ajudar a manté -los vivos
Identificacao com a cultura nacional
valorizacao do que € nacional

Defender o que é nosso.

Devemos ter orgulho de quem somos e de onde pertencemos. Quando um filme publicitario apresenta estes valores torna a marca muito
“nossa’

Culturais

Sim se estes mesmos forem ao encontro do tipo de produto e de mensagem a serem transmitidos. Fazem sentide, por exemplo, se se
estiver a vender uma bebida mas ja nao o fara se se estiverem a vender pensos higiénicos.

Se forem valores bons e integros, sim. ex.: a bondade, a gratidao, a alegria, a calma, a felicidade, a verdade, etc.
Valorizar o que é Portugués.
Preservacao da identidade nacional

Dar valor ao que & nosso, e para nos recardar das raizes. E ficil esquecer o que produzimos se somos sempre incentivados a pensar que o
que @ de fora é bom.

E importante destacar o que nos distingue e ndo o que nos torna iguais a todos os outros. Por outro lado, a publicidade pode ser um
excelente meio de divulgacao cultural e civilizacional.

Um dos inquiridos refere um problema cultural portugués que embora também possa
acontecer noutros paises, é particularmente relevante em Portugal. E o facto de ndo darmos valor ao
que ¢ “nosso”, preferindo importar ideias, produtos, servi¢os, assim como conceitos e alteracdes
socio-culturais, vindas dos Estados Unidos, Inglaterra, etc. Tudo isto se vai introduzindo através do
“veiculo” que sdo as marcas estrangeiras, algumas de grande poder econdémico e for¢ca empresarial,
divulgadas a nivel planetario, como € o caso da Coca-Cola, da Apple € Mc Donald's. Devido a isso,
sem duvida que a Publicidade consegue alterar a vida das pessoas, tal como referimos em relagao ao

pos 25 de Abril, com a entrada de multinacionais no pais.

2.4. - Sucesso e Atencao do espetador
Devido aos fatores que abordamos ¢ importante referir que na constru¢do de um antuncio
televisivo ¢ importante que se tenha em atencdo algumas particularidades, como referem os autores

Joaquim Caetano, Humberto Marques e Carlos Silva (2011):

. Em televisdo deve ser posto o énfase no que se vé, € ndo no que se ouve,
embora o que se ouve possa desempenhar um papel importante na mensagem.
. Em televisdo, o mau gosto, o surpreendente, a violéncia, nem sempre

sdo vantajosas nem essenciais. A televisdo € um “espectaculo caseiro”, ¢
presenciado em grupo familiar e qualquer quebra de bom gosto ou de harmonia
estética é contraproducente.
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. Em televisdo ¢ essencial que haja continuidade de interesse. Uma
sequéncia deve levar a outra, de modo natural. Uma acg¢ao deve levar a ac¢ao
seguinte, sem forgar.
. Em televisdo a unidade € a virtude suprema. Unidade na accdo, na
exposicao do tema, no desenvolvimento da ideia de venda do produto ou
Servico.
. Em televisdo a simplicidade ¢ condig@o essencial. Ninguém v¢é televisdo
para admirar a técnica ou as dificuldades da realizacao. Tudo pode ser muito
dificil de fazer mas, para o espectador, tudo deve parecer facil.

(Caetano, 2011: 230)

6. O que é que lhe chama mais a atencao num Filme Publicitario?

Selecdo muiltipla, mais possiveis, respostas 100x, Néo respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
@ Ambiente/Cenario 40 40.00%
Animacdo 35 35.00%
Atualidade 15 15.00%
Celebridades 8 8.00%
s Cor 22 22.00%
o Efeitos Especiais 30 30.00%
Fotografia 36 36.00%
® Mensagem 65 65.00%
Misica 50 50.00%
Planos de camera 22 22.00%
Voz 19 19.00%

Grande parte dos melhores Fiimes Publicitarios feitos até hoje, ndo sdo os que tém mais
efeitos especiais e que tentam chamar a atencao do publico através da violéncia ou sentimentos
negativos/agressivos, muito pelo contrario, anuncios com ideias simples mas que suscitam
sentimentos positivos sio muitas vezes os que chegam melhor e deixam uma mensagem importante,
pois deixa as pessoas a pensarem e a lembrarem-se do antincio. Ndo € o aniincio em si que importa
mas sim a mensagem que este quer transmitir ao espetador, € como se pode verificar no quadro os
espetadores tém a percecao de que a Mensagem ¢ o que lhes chama mais a aten¢do, mas antes dela,
como ja verificamos, o subconsciente humano ¢ o primeiro que normalmente o Filme Publicitario
tenta ativar, através do som/musica ou cor, fatores que nos chamem a atencao para olhar para o
Filme Publicitario, mesmo quando estamos distraidos a fazer outras atividades.

Landa (2004), afirma que para o Filme Publicitario chegar ao espetador, este tem de ser feito

em 30 segundos, ou até 15 segundos, sendo o méximo 60 segundos. A Televisdo pode apresentar,
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movimento; tempo: 15”7, 30”, 60 segundos de formato; som: musica, voz e efeitos sonoros;
narrativa e efeitos especiais. Tem de se ter em consideracdo cada uma destas fungdes, saber utiliza-
las da melhor forma, de modo a otimizé-las a0 maximo para obter uma campanha de sucesso.
Como ¢ referido em Publicidade, «Um anuncio de TV, deve tentar transmitir o apelo basico da sua
mensagem nos trés primeiros segundos (...) Um antincio de TV, deve criar um clima de interesse
que leve o telespetador até ao fim, isto €, até a conclusdo da mensagem.» (Caetano, 2011: 233).

2.5. - Meios de Comunicacao Grafica

Joan Costa, criou uma tabela onde compara os meios de comunicagdo grafica e o esforco de

atencao por parte do publico.

__

Cartaz 1 -2 seg. Imagem
Antuncio 2 — 4 seg.
Embalagem 3 -5 seg.
Antncio Escrito 5—10 seg.
Folheto de duas faces 8 — 10 seg.
Desdobravel 12 — 20 seg.
Catalogo 8 paginas 20 — 30 seg.
Texto

(Costa, 2011: 19)

Segundo o autor, o esfor¢o de atengdo ¢ o tempo despendido «(...) aumentam com a
presenga progressiva de texto (quantidade de texto, dificuldade tipografica de leitura) e com o
nimero de paginas. A imagem Unica (cartaz) e a imagem estatica com texto (antincio e embalagem)
requerem menos tempo e esfor¢o que a mensagem complexa ou lenta (antncio textual) e que a
mensagem sequencial (sucessdo de paginas).» Costa (2011: 19)

Tal como ja foi referido, no caso da Televisdo, embora possa ser considerada complexa por
captar quase todos os nossos sentidos, os Filmes Publicitarios conseguem muitas vezes despertar a
nossa atengdo apenas pelo som ou pela imagem, pois mesmo que a Televisdo se encontre no modo
siléncio, muitas vezes olhamos para ela devido aos flashes ou alteracdes de luz que dela emanam,
ao movimento ou as cores, conseguindo rapidamente e sem esfor¢o prender o publico. Dai a razao
de ser da expressao «o olho que vé mas ndo olhay, referido no capitulo do Design Emocional. E tal
como Costa refere, ¢ sem diivida um dos meios em que a comunicacao grafica funciona melhor. No
caso do cartaz, que se encontra em primeiro lugar, pode-se dizer que a imagem principal
normalmente remete-nos automaticamente para o assunto que querem transmitir, € o facto do titulo

ser apresentado com /ettering maior, leva-nos a olhar de forma involuntaria, pois capta-nos
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automaticamente a visdo. Sendo um sistema mais simples que um Filme Publicitario, pois s6 se
foca no olhar e ¢ somente uma imagem, a sua leitura e absor¢ao ¢ muito mais rapida e facilitada,
pois a mensagem esta logo ali exposta, sintetizada para o publico-alvo.

Karen Abreu (2010) afirma que € necessario lembrar que um anuncio publicitario em
Televisdo ¢ antecedido e seguido de outros comerciais no intervalo de programas televisivos,
disputando o tempo que o consumidor usa para se distrair com os seus “afazeres”. Refere

Sant'Anna (1995: 165-166), dizendo que para um filme publicitario ser lembrado, este tem de ser

«(...) agressivo, rapido, persuasivo e objetivo. Tem de prender as pessoas pela emocdo.(...) Para ser

lembrado um anuincio deve mexer com os (...) sonhos bons — e com a (...) fantasia. Pesquisas
realizadas constataram que antincios com apelos emocionais sao mais lembrados. (...) Os
personagens se parecem connosco.» Abreu (2010) refere também os fatores para o sucesso de um
Filme Publicitario, estabelecidos por Sant'Anna (1995: 168):

1. Presenca de Start — apresentadores, atores ou testemunhos (21%
dos comerciais analisados);”, € muito utilizado em produtos de beleza,
perfumes, moda, automoveis e também em certos produtos alimenticios
(exemplo: logurte Corpos Danone 2014, com a presenga da cantora Shakira;
Anuncio da Opel Astra 2014, com a presenga da modelo Claudia Shiffer).

2. Continous Central Caracter — utilizacio de um personagem, um
tema, um motivo ou uma ideia central durante longos anos modificando a
apresentacdo e a periferia do comeicial, mantendo o seu nucleo. Visto em
43% dos comerciais; (exemplo: antincios a hiper-mercados: como o
Continente com a imagem da Popota. A Axe, conhecida por ter Filmes
Publicitarios em que a ideia central € suscitar desejo nas mulheres. A Lux
“nove entre 10 estrelas de cinema usam Lux” - no entanto, em cada ano
surge uma nova estrela, renovando dessa forma a campanha).

3. Demenstration — apresentar o produto ou servigo em uso durante o
comercial. Responséavel por 29% dos sucessos; ( produtos para lida
doméstica, como detergentes, etc. utilizam bastante a demonstragado, sao
disso exemplo a marca Vanish e Sonasol; assim como produtos
gastronomicos, caso da marca Knorr e Maggi).

4. Jingle (historia cantada) — contar uma historia de maneira cantada,
utilizando os recursos de memorizacao da musica, desta forma, sem fala
propriamente dita, igualmente se seduz o consumidor. Responsavel por 41%
dos sucessos; ( alguns antincios a automoveis costumam utilizar este
processo, marcas como a Mercedes e a BMW; a Coca-Cola; etc)

5. Story — contar uma historia e mostrar a utilidade do produto junto
dela. Esta ¢ a maneira mais antiga de transmitir uma mensagem. Cerca de

23% dos sucessos;(anincio do detergente de roupa Ajax dos anos 70).

6. Look — elemento visual do comercial que fica gravado na memoria
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do consumidor. E um desenho, um angulo de apresentag¢do, uma expressao
facial, um gesto, uma sequéncia visual; ( ZON — “ Ha uma linha que
separa...”)

7. Word — é o termo, a palavra, a expressao ou frase que se fixa na
memoria do consumidor ao ser exposto ao comercial de TV. (exemplo:
Supermercados Pingo Doce “No sitio do costume!” ou “Pingo Doce Venha
ca!”; Opel 2014 “It's a German”; Telecel 1995 “Tou sim, € para mim!” - este
ultimo ¢ um excelente exemplo de que passados 19 anos ainda ha muitas
pessoas a lembrarem-se deste Filme Publicitario devido a frase enunciada,
que ficou retida na memoria dos espetadores.)

(Sant'Anna, 1995:168)

Exemplos: a autora

2.6. - Funcao é Etica

Sant'Anna (1995) diz que «€ importante lembrar que ninguém, absolutamente, ninguém com

excecao dos publicitarios, assiste aos comerciais de Televisdo com interesse. Na percepgao da

maioria dos telespetadores, os comerciais sdo os elementos interruptores daquilo que lhes interessa

e que foi selecionado pelo consumidor, ou seja, estdo ali para interromper a programagao
favorita do telespetador, por isso sdo vistos como uma imporiunagao ou um transtorno.
Para conseguir captar a atencdo do espetador, enurncia alguns topicos para que o Filme

Publicitario consiga transmitir a mensagem:

e Chamar a atencdo do consumidor
e Prender essa mesma atencdo

o Entreter

o Seduzir

e Ser claro na mensagem

o Transmitir credibilidade

e Levar a memorizacdo da marca

o Ser atual

e Persuadir o consumidor

e Criar necessidade de agir

As bases do comportamento humano sao utilizadas na Publicidade, tal como ¢ analisado no

Design Emocional. Landa (2004) diz que, «quando uma ideia esta de acordo com a realidade do que

se passa la fora, entdo ¢ mais credivel». Se o Filme Publicitario passar uma mensagem clara, realista
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e de acordo com a atualidade, ¢ mais facil prender a atencdo do espetador, ndo faria sentido
apresentar um anuncio dos anos setenta com uma animagao basica (relativamente a que o espetador
esta habituado a ver nos dias de hoje), a Publicidade, tem de ir ao encontro da atualidade e do que o
publico hoje em dia exige, ndo descurando a sua diversidade. Pessoas de setenta anos perspetivam a
realidade de uma forma muito diferente de um adolescente de dezasseis anos, uma vez que os seus
interesses e vivéncias sao outros.

Outro topico muito importante referido por Landa (2004) ¢é a importancia da Etica na
Publicidade. E muito mais facil reconhecer o que ndo é ético do que o inverso. Por isso, utilizar o
racismo, as etnias, o género, a idade e a religido de forma estereotipada e negativa, ndo d4 bom
resultado. Foi o caso do anuncio da Pepsi em 2013, ao criar um anuincio na Suécia, relativo ao
futebol, em que apresentava imagens de um boneco de Voodoo representando o futebolista
Cristiano Ronaldo. Esta Publicidade foi badalada em todo o lado, através da partitha pela internet e
discussdo em telejornais, mas o resultado final foi a Pepsi ter de pagar uma indeminizacdo. Esta
situacdo acabou por funcionar como “spot” publicitario para o jogador. Ja a marca Pepsi denegriu a
sua imagem, pois sendo uma marca internacional, a sua responsabilidade ainda ¢ maior, € como o
ataque pessoal se direcionou para uma celebridade também ¢la de reconhecimento internacional,
obviamente teve de fazer o pedido de desculpas oficial e remover a campanha. O lado positivo foi o
facto de a marca andar na “boca do mundo”. De qualquer modo esta ja é conhecida mundialmente,
pois se fosse uma marca menos conhecida, o resulitado poderia ter sido desastroso. Claro esta que na
Suécia esta Publicidade resultou muito bem para os antifas do jogador, mas também teve o seu
reverso da medalha.

10. Em Filmes Publicitarios, acha que apresentar uma pessoa famosa (Cantores,
Atores, Modelos, etc) o leva a querer adquirir o produto, lhe suscita mais desejo?

Resposta Respostas Ratio

® Sim 12 13.33%
Nao 78 86.67%
Quais as razdes? 12 13.33%

neurdnios espelho fazem com gue as pessoas se revejam e achem gue ao ter o produto sdo a celebridade g usa o dito produto
Acredito pouco nas proclamadas qualidades do produto.

quanto mais famoso o personagem for mais caro o anuncio € e nao signifca que seja o melhor

Ter esse tipo de estrela chama mais a atencao, mas so se estiver muito interessado € que compro.

Presumo que a celebridade em guestao gosta do produto apresentado e torna-se mais aliciante.

As celebridades ndo trazem credibilidade

E-me indiferente podem ser pessoas conhecidas ou ndo.

A opinido de algum amigo é muito mais relevante

Porque estou consciente da manipulagao

Chama mais a atencao

50 tomo atengdo a descricao do produto

E irrelevante o facto de estar o actor A ou 0 musico B a tentarem-me convencer a comprar X.Pode até acontecer que o facto de ndo gostar do
actor ou musico, me repulse da futura compra.
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Embora a maioria dos inquiridos tenha respondido que ndo, talvez por preconceito ou falta
de assuncao, ¢ sabido que ao apresentar uma pessoa conhecida numa Publicidade a curiosidade ¢
fortemente despertada, levando o consumidor a encara-la de forma mais atenta e at¢ mesmo mais
detalhada. O sentido de reconhecimento da figura faz-nos olhar, tal como acontece quando
passamos por alguém na rua e a cara nao nos € estranha, o efeito pode-se dizer que ¢ quase idéntico,
permitindo fazer este paralelo. O objetivo neste caso nao € propriamente que o “famoso” nos
convenca a comprar o dado produto ou servigo, embora no caso de admiradores seja natural que
isso aconteca, mas o principal objetivo € que o espetador veja o Filme Publicitario, e o retenha na

memoria, porque o ator, o cantor ou o desportista "tal aparece no Filme Publicitario.

2.6.1 - Mau exemplo de Filme Publicitario

O autor Armando Sant'Anna (1995:145) afirma o seguinte: «kEm publicidade usam-se
todos os tipos de apelos pictdricos, todas as tendéncias, (...) todos os antigos € modernos
principios artisticos e todos os meios (...) para que o impacto se concretize (...) Ha espaco para
todas as ideias e inovagdes, no campo da publicidade». Segundo este, ndo existem erros, mas sim
temas de pouca aderéncia aos objetivos de uma campanha. Portanto, para o autor, este exemplo de
anti-Cristiano Ronaldo nao esta errado, mas eticamente ndo estd correto. Uma Publicidade que va
contra os Direitos Humanos ou dos Animais, quie seja negativa de alguma forma, ndo € eticamente
aceitavel, logo a sociedade podera vé-la com iaus olhos, e o resultado obtido pode ndo atingir o
objetivo pretendido. Um outro exemplo de Publicidade que esta eticamente incorreta foi feita para
a marca MOCHE, (teleméveis) em 2014 ¢ realizado por Miguel Coimbra da empresa Take it Easy.
O Filme Publicitario intitulado Hospital, apresenta uma enfermaria, onde se encontra uma idosa
em convalescenga. Duas jovens saiem do quarto e, um rapaz que estava concentrado ao telemovel
a escrever sms's dentro de quarto fica sem bateria. Este aparece a mexer no telemovel muito
concentrado, até que fica sem bateria. Por isso, resolve desligar as maquinas da senhora acamada
para colocar o seu telemovel a carregar e poder continuar a falar. Como se nao bastasse, como o
cabo do carregador ndo ¢ comprido o suficiente para o rapaz poder estar sentado onde estava
anteriormente, este afasta o brago da senhora e senta-se ao seu lado, metendo o brago por cima dela
para ter um apoio. No fim do Filme Publicitario ¢ apresentada a seguinte frase, «Aviso: Nenhuma

Avo foi maltratada para fazer este anuncio», dando a sensacao de tom ironico.
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Fig.11 — Hospital, Fonte: Moche (Youtube, 2014)
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NENHUM PEIXINHO FOI MALTRATADO DURANTE ESTE ANUNCIO.

Fig.12 — Aquario, Fonte: Moche (Youtube, 2014)

A mensagem principal que estdo a passar sendo o publico-alvo na sua grande maioria
jovens, € que sao mais importantes as ofertas que a MOCHE tem para oferecer do que a vida de um
ser vivo, neste caso a senhora idosa/a avo. Ainda dentro da mesma linha tém outro Filme
Publicitario também de 2014 chamado Aqudrio, onde ¢ igualmente ilustrado o desrespeito pela vida,
em detrimento da necessidade de carregar uma bateria de telemdvel, sendo apresentados peixes
mortos num aquario que fora desligado. Ambos os exemplos sdo éticamente incorretos, pois
ilustram o desrespeito quer pelos Direitos Humanos quer pelos dos Animais. O antncio também
refere que se ndo forem da MOCHE ¢ ridiculo, estdo fora do “grupo”, incutindo a ideia de
marginalizagdo, realidade principalmente dura para os jovens, que nesta fase da vida sentem mais
fortemente a necessidade de ser aceites pelos outros, precisando de ter um grupo de pertenca. Para

além disso, esta estratégia de marketing ajuda na massificagdo da marca.
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A marca da Optimus, WT---F, foi tristemente pioneira em Portugal deste tipo de aniincios
com jovens que podem ser considerados “rebeldes”, incutindo a ideia de ndo quererem saber de
nada, estao “na deles”, embora ndo de uma forma tao agressiva e incorreta como a Moche.

Foi apresentada aos inquiridos a campanha da Moche supracitada, e as razdes que estes
apresentaram que levam a influenciar negativamente o publico-alvo, em particular os jovens, foram

as seguintes:

Abertura de mente a irreverencia

Algumas pessoas de certas faixas etarias por exemplo, podem achar os comportamentos exibidos nas publicidades como banais, 0 que pode
leva-las a tentar imitar alguns deles.

ma publicidade é ma para toda a gente,,,
Talvez sejam um incentivo ao consumismo.
pela persuasao

As maioria das pessoas pode achar certa graca, mas a verdade € que muitas pessoas se deixam Levar por tudo o que vém na televisao, uma
vez gue nao tém ou nao tiveram um acompanhamento necessario para saber distinguir situagdes

Porgue a geracao de hoje em dia e demasiado influenciavel pelo que ve na televisao e/ou filmes.
incitam a que o publico que assiste a esses filmes publicitarios tome decisdes semelhantes que os prejudicaram e aos que os rodeiam

A mentalidade mais jovem de hoje em dia é bastante influenciavel, e vivem essencialmente 3 partir de modas pelo facto de muitas vezes
nao possuir cultura prapria e simplesmente acreditarem em tudo o que se diz. E uma cultura dogmatica e ndo pragmatica, ou seja, nao se
questionam sobre as coisas. Simplesmente "Comem e calam”.

A estupidez pode deixar de ter limites!

Neste caso em concreto nao propriamente pelos peixes mortos em si mas pelo incentivo 2 uma dependéncia ainda maior de smartphones e
servicos de comunicagio (Phubbing). lgnorando este exemplo, pode ir desde 2o incentivo do consumo de gorduras saturadas até a persuasao
de um sobreendividamento por parte do publico. A histdria da publicidade esta a abarrotar de exemplos diversos

0 aniincio além de estipido, mostra algo que os jovens (adolescentes, principalmente) comegam a fazer em excesso: coisas estipidas por
causa da falta de responsabilidade deles mesmos

DEVIDO A SUA VULNERABILIDADE
A mensagem transmitida pode nao ser bem interpretada e conduzir a determiinados comportamentos indesejados socialmente
Justifica atitudes
Porgue os jovens sao mais suscetiveis de se influenciar e facilmente passam a realidade virtual.
05 jovens sao um publico mais influencizvel por ainda se estarema formarem a personalidade
influéncias
Se for uma publicidade de mau gosto.
porgue ao vermos determinadas coisas, pode surgir-nos a ideia de querer fazer igual
Por serem mais permeaveis, influenciaveis e procurarem refereéncias
Bem nota-se que neste caso é para publico jovem, agora justificagdo ndo tenho em concreta, talvez um forte culto ao materialismo.
tentam fazer o que veem

No caso do exemplo do aquario, os jovens podem querer prescindir de certas coisas para satisfazer as suas proprias. Tanto podiam tirar a
tomada de um aquario de peixes como podia ser uma de um computador que precisasse de estar ligado a corrente e uma pessoa estar a
trabalhar nele. E por isso eles podem levar essa impressao do “eu posso fazer o que quiser” para o mundo social/real

Ora sendo a Televisdo um dos media mais importantes para divulgacdo de Publicidade,
incutindo a nivel emocional e cultural valores que deveriam ser positivos e importantes para o
desenvolvimento dos jovens, pois tem obrigagdo social, ndo cumpre essa funcao pedagogica. Parece
que h4 uma necessidade de chocar, um desejo de criar uma sociedade sem valores e culturalmente

pobre.
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3. Campanha Publicitaria — Estratégias Criativas

O processo criativo para uma Campanha Publicitaria tem de passar por uma série de
processos até toda a ideia do projeto estar concluida e poder ser realizada. Sdo essas fases de projeto
que serdao abordadas agora, isto €, 0os pontos principais a ter em conta pela equipa, o Diretor de Arte
e os Designers e os respetivos objetivos. Existem pequenas variagdes entre os tedricos sobre as
fases de todo o processo, mas as diferengas entre eles resumem-se a ordem, ou posicao relativa,
sendo o conteudo idéntico.

Landa (2010: 14), refere que o modelo criado por Benjamin Bloom, chamado “ Bloom's
Taxonomy”, carateriza formas de pensar, as quais o autor adaptou de forma a representar as fases
de desenvolvimento de um projeto. Estes topicos também sdo referidos por Landa (2004) e outros
autores como Caetano, simplesmente por outras palavras, sendo a ideia de organiza¢do a mesma. Os
topicos referidos sdo os seguintes:

Conhecimento;
Compreensao;
Aplicagao;
Analise;
Sintetizagao;

° Avaliacao;

Explicando de forma sintetizada, a fase de Connecimento, ¢ a pesquisa de informagdo. A
Compreensdo ¢€ precisamente compreender o material da pesquisa analisando-o. A Aplicagdo, € a
fase concetual, em que se insere o Design Concetual. E analisado e examinado todo o material da
pesquisa. Pegando na informacao, ideias e influéncias, sintetiza-se juntando todas as pecas, como
num “puzzle”, formando um todo. Na ultima fase ¢ avaliado e considerado todo o material e
processo, a nivel de ideias e conceptualizagdes, para poder ser produzido e implementado.

No caso de um Filme Publicitario, este tem bases idénticas as do cinema, € por isso
necessario o Diretor de Arte, que € a pessoa responsavel pela conceptualizagdo do projeto.

Segundo Georgina Shorter (2012: 8), foi nos estidios de Hollywood, por volta de 1930, que
se definiu o papel de Diretor de Arte, dividindo deveres entre o Supervisor de Dire¢do de Arte, que
tinha a funcdo da criacdo de “ideias”, e a Unidade de Dire¢ao de Arte que tornava as “ideias” em
realidade, com uma equipa de ilustradores e desenhistas/projetistas.

O Designer de Produgao, que esta envolvido com a escolha de locais fora do estadio e a sua
adaptacdo para a “histéria”, trabalha em conjunto com o Diretor de Arte, e € responsavel pelo aspeto
de toda a produgdo. O Diretor de Arte por sua vez, também trabalha com o redator e possiveis

designers que sejam necessarios, este normalmente tem uma visao geral de tudo, fotografia, design,
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cinema,etc. O Redator (trabalha com a palavra) e o Diretor de Arte (trabalha com a imagem), ou
seja, a linguagem escrita e a visual devem complementar-se para dar a ideia o maximo de forga
publicitaria.

Nick Law (apud Teixeira, F., 2013), em entrevista para a Propmark, afirmou que
« Uma das coisas que distinguem o mundo de hoje do que ele era ha 20 anos, € que havia um tempo

em que lideres criativos, ou Diretores de Arte, podiam ajudar as suas agéncias a solucionar quaisquer
problemas.»
O autor ainda refere que hoje em dia, ja ndo acontece o mesmo, pois muitas vezes um Diretor de
tem nogao ou bases de conhecimento, mas ndo possui a qualificacdo certa para o fazer, sendo
entao necessaria a contratacao de pessoas com conhecimento técnico.

(...) Redatores e Diretores de Arte, como nos tempos antigos,

programadores capazes de falar uma miriade de linguagens,

designers com experiéncia, que entendem como desenvolver

interfaces e experiéncias, criativos e estrategistas em media

social, especialistas em retalho, que entendam a dinamica tanto

fisica como virtual do ambiente de compra, pessoas que

entendam como desenhar um ambiente de marca.
(Guimaraes, 2013)

Com o desenvolvimento tecnologico, tanto o Cinema como a produgdo de Televisao
evoluiram imenso, utilizagao de animagao 3D, efeitos especiais, etc. O surgimento do computador
enquanto ferramenta para a edi¢do e programagdo destes formatos, veio obrigar a que equipas de
especialistas tivessem de ser maiores ou muito versateis. Mas criar um Filme Publicitario de
qualidade, ndo requer tanta tecnologia, mas sim compreender como chegar ao publico-alvo, que € o
objetivo principal da Publicidade, vender ou dar a conhecer um dado produto, servigo ou marca.

Os Filmes Publicitarios tém imensas carateristicas diferentes consoante a imagem da marca,
produto ou servigo e a mensagem que querem transmitir. Estes podem ser divididos em varias
categorias, sendo estas:

. Ambiental;

i Comiparativo (compara o produto ou servigo com outra marca ou produto idéntico no mercado);
. Cultural;

. Emotivo;

. Informativo;

. Institucional (ex. Campanha de defesa dos direitos dos animais, etc);

. Humoristico;

. Persuasivo (tenta convencé-lo a comprar pela marca ou qualidade);

. Sensual (tentar suscitar interesse através da atragdo);

. Social (ex. Campanha contra a violéncia doméstica, etc);

. Testemunhal (através de testemunhos, apresentam-lhe o produto como solugao).
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Com base nas categorias referidas na pagina anterior, foi aplicado no inquérito a seguinte

questdo, para compreender a opinido geral do publico:

8. Que tipo de Filmes Publicitarios lhe chamam mais a atencao?

Selegdo multipla, mais possivers, respostas 100x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas =~ Ratio
& Ambiental 29 29.00%
Comparativo (compara o produto ou servigo com outra marca ou produto idéntico no mercado) 11 11.00%
Cultural 48 48.00%
Emotivo 24 24.00%
® Informativo 47 47.00%
® Institucional ( ex. Campanha de defesa dos direitos dos animais, etc) 26 26.00%
Humoristico 63 63.00%
® Persuasivo (tentam convencé-lo a comprar pela marca ou qualidade) 6 6.00%
Sensual (tenta suscitar interesse através da atracao) 7 7.00%
Social (ex. Campanha contra a violéncia doméstica, etc) 38 38.00%
Testemunhal (através de testemunhos, apresentam-lhe o produto como solucan) 6 6.00%

Pode-se constatar que em primeiro lugar se encontra o Humoristico, € a razao para tal deve-
-se a necessidade das pessoas de terem algo que as entretenha e as anime. A vida nos dias de hoje ¢
bastante dura e exigente, e as pessoas véem Televisao para se distrairem e abstrairem dos
problemas. Um Filme Publicitario demasiado sério, normalmente leva a que as pessoas percam o
interesse rapidamente e se dispersem, mas ao pegar num tema sério se este for apresentado de
forma humoristica, isso ajuda a que as pessoas simpatizem com o produto/servigo e se lembrem
dele mais facilmente. Em segundo lugar, as preferéncias recairam nos tipos Cultural e Informativo.
A razdo para tal deve-se ao facto de as pessoas quererem saber o que se passa na atualidade,
quererem estar informadas das novidades e quererem coisas novas. Estes podem ser alguns dos
principais fatores na nossa sociedade de consumo. E por isso necessario estabelecer uma ligagio
completa dos objetivos de marketing com os da campanha publicitaria, para que estes se
enquadrem, interligando assim o departamento de midia e de criagdo, sendo este tltimo onde se
enquadra o Design de Comunicacao, através do Diretor de Arte, e respetivos Designers,etc.

Focando o trabalho de criacdo no contexto do Design de Comunicacgao relativamente ao

Filme Publicitario, existem imensos detalhes importantes a ter em conta no processo de
desenvolvimento da imagem da marca e do produto que se quer mostrar.

E necessario, por isso, no briefing, compreender quais os pontos importantes que

diferenciam a marca das outras concorrentes, qual a imagem que a carateriza.
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Juntamente com o redator, o Diretor de Arte ir realizar toda a parte criativa de como ird
resultar o Filme Publicitario, se serdo necessarios efeitos especiais, quais os aderegos, se precisarao
de um Designer grafico para a parte técnica de conceptualizacdo, etc. Enquanto que o redator se
concentrara na palavra, na parte escrita que aparecera no anincio.

Karen Abreu (2010: 3) especifica quais os pontos importantes a ter em conta para a criagao

de uma campanha:

o Os tipos de media mais adequados e aptos para atingir os
objetivos publicitarios e particularmente os clientes potenciais do
produto.

. A divisdo do orcamento entre diferentes midias, se for o caso.
o A prioridade dada a intensidade ou a frequéncia, quando o
orcamento ndo permitir que ambas sejam empregues ao mesmo tempo.
o A pressao publicitaria conforme as regides.

. Os métodos de utilizagdo dos midias: formato dos antincios ou

durag@o das mensagens no Radio ou Tv; uso da cor, utilizacao sucessiva
ou simultanea dos meios, etc.

Para compreender as dificuldades que surgem na produ¢@o de um Filme Publicitario, foi
feita a seguinte questdo a Dr.* Luisa Pacheco, diretora de arte do Atelier Zer0:

Questdo: Ao longo do seu trabalho como Diretora de Arte, quais sao os maiores
fatores de risco que se pode correr ao fazer um Filme Publicitario?

Dr? Luisa Pacheco, 27 de Agosto de 2014

«A interpretagdo do conceito, a concretizacao do mesmo e a comunicagdo com
a equipa durante o processo de trabalho sdo fatores altamente complexos de
gerir e implementar. Sdo também cruciais no sucesso do projeto.»

Na parte da criagdo visual para um Filme Publicitario, o Diretor de Arte tem de ter nogdes
cinematograficas e de fotografia, pois a base técnica para um bom Filme Publicitario ¢ precisamente
o cinema. O cinema marca tendéncias, logo o facto de aparecerem muitas vezes atores nacionais ou
internacionais em Filmes Publicitarios € bastante comum em marcas conceituadas, € também
vantajoso, pois sdo personalidades habituadas a lidar com as camaras, com a representagdo. Para
além disso, o espetador vai reconhecer e dar mais importancia ao aniincio televisivo que apresenta
uma cara conhecida, pois os atores e os "famosos" sdo vistos como individuos com um estatuto
social mais elevado.

Quanto ao Filme Publicitario, Ana Maria Cunha Lopes (s.d.) diz que o antincio publicitario

deve tentar responder, a quatro questdes, sdo elas:

*  Quando?
* A Quem?
e Oque?
*  Onde?
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Um bom exemplo, que responde a cada uma das questdes, sdo os antincios a festivais de
musica, pois tém de dar resposta a todo este tipo de informagao. Analisemos o antincio do Festival

Meo Sudoeste 2013, que pode ser considerado um anuncio informativo.

#TUSO\?IVES1 X
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Fig.13 - Fonte: MEO Sudoeste (Youtube, 2014)

Neste tipo de Filme Publicitario ¢ imprescindivel que responda a todas estas questdes, pois 0
produto anunciado ¢ relativo a um programa (festival) que se passa num determinado espaco e num
tempo limitado, por isso tem de ser eficaz. Logo no inicio do Filme Publicitario ¢ dada resposta a
questdo A Quem?, uma vez que se percebe de imediato a quem se destina o produto, pois as
personagens intervenientes sao todas elas jovens. Sendo um festival de musica em que ¢ composto
na maioria pela cultura pop e eletronica, este é para todas as idades, mas o publico-alvo principal é
sem duvida adolescentes ¢ jovens adultos, pois € um festival de varios dias em que € suposto fazer
campismo, sendo mais indicado para grupos de amigos, tal como ¢ apresentado na campanha. No
anuncio sdo apresentados grupos de amigos em atividades radicais a divertirem-se, seguido do
slogan «Tu s6 vives uma vez» como sendo imprescindivel ir ao Festival viver experiéncias Uinicas
com os amigos. Responde igualmente a questao O qué?, pois verifica-se que € um festival de
musica, através da apresentacdo do cendrio, da musica, do ambiente com jovens a divertirem-se e,
principalmente, do palco. Responde também a questao Quando? e Onde? quase simultdneamente,
sendo refor¢ada a informagao, através da voz e do suporte escrito que surge em grande ecrd no
palco do festival. O local ¢ apresentado no fim do antincio, tal como as datas e o logo do Festival,

para ajudar a que o espetador ndo se esqueca da data e local do Filme Publicitario. Na maioria dos
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Filmes Publicitarios constata-se que o logo da marca, ou mensagem é-nos dada nos ultimos
segundos, pois € a altura em que nos fica retida a informagao, € mais facil relembrarmo-nos do final
de um acontecimento do que do seu inicio. Segundo Sant'Anna ( 1995: 168), podemos dizer que

este anuncio € composto pelo Look (elemento visual do anuncio que fica gravado na memoria do
espetador, podemos considerar a cor azul, que esta sempre presente em todos os antincios da Meo,
mesmo que subtilmente exista sempre uma tonalidade azulada) e Demonstrarion (apresenta o

servico durante o comercial, neste caso o festival, ¢ aqui que sdo apresentados os jovens a divertirem-

se em grupo).

3.1. - Metodologias de Concecao
Tal como em qualquer projeto, o Filme Publicitario tem de passar por diversas etapas até a
sua conclusdo, algumas sdo comuns em projetos de Design, outras mais especificas. Segundo

Francille Felipe a metodologia de concepgao para um Filme Publicitario € a seguinte:

*  FElaboragao do briefing pelo cliente

*  Apresentacdo e discussdo do briefing com a agéncia

* FElaboracado do roteiro [ ideia (grande ideia)]

*  Aprovagdo pelo diretor de criagdo

* Reunido de pré-apresentagio

*  Apresentagdo ao cliente

* Escolha da produtora e do diretor

* Briefing para produtoras

e Apresentagdo, pelas produtoras, do orcamento a agéncia
* Apresentacio do orcamento ao cliente e aprovacdo do orgamento
* Reunido de pré-produgdo

e (Casting

* Producido

* Filmagem

*  Montagem bruta

*  Colocacgdo da trilha sonora

*  Montagem final

*  Apresentagdo ao cliente e a agéncia

*  Acabamento

*  Primeira copia
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¢  Envio ao veiculo
e Veiculagdo

*  Convencimento (Francille Felipe, s.d.)

Foi essencial formular a seguinte pergunta a Dr.* Luisa Pacheco, para compreender a
importancia que o Design de Comunicacdo tem na conce¢do do Filme Publicitario.

Questdo: Na sua opinido, acha que o Design de Comunicagao € essencial para a
concecao de um Filme Publicitario?

Dr¢ Luisa Pacheco, 27 de Agosto de 2014:

«O Filme publicitario € desenvolvido a partir de um conceito, € ¢ um produto de
design de comunicagdo, uma pega por assim dizer. Todos os elementos que o
integram preenchem um papel na construcao desse produto que se destina ao
publico- alvo . Para desenhar visualmente o filme sdo necessarias diretrizes
estabelecidas por quem desenhou o produto, o filme, e trabalha-se en1 parceria com
a equipa criativa da agéncia de publicidade e com o cliente do produto que o filme
anuncia . Quando o designer de producao concebe o espaco “décor’” do filme, ja
esta definido para que publico se destina, a cromacia a utilizar e muitas outras
premissas inerentes a cada produto. Existe um briefing que € o guido para o
designer de produgdo. Todos os elementos visuais do filme sdo propostos a equipa
da agéncia de publicidade e ao seu cliente. Apos a conclusao de que aquele € o
caminho a seguir, passamos a execucao dos decores para filmar.»

Velho (2008: 34-35) faz referéncia a Kristin Cullen (2005: 26-41), apresentando uma

abordagem mais especifica do processo do Design Grafico, mas que também se aplica ao Filme

Publicitério, ao que Felipe chama d¢ «elaboragdo do roteiro», ou seja da ideia:
1. Instrucio do prejecto — Rigorosa visdo geral do projecto que
dird como o designer se ira guiar, devendo concentrar-se em trés
aspectos: no entendimento do problema trazido pelo cliente, na
relagdo cliente-designer e no publico-alvo.
2. Pesquisa e recolha de informag¢des — Revisdo do material
fornecido pelo cliente, pesquisas e recolhas de informagao
adicionais, abrangendo materiais e estratégias de comunicagdo do
cliente.
3. Brainstorming — Actividade que soluciona problemas, criadora
de ideias, executada individualmente ou em grupo, em que o
cliente podera participar. Algumas técnicas podem ser a base de
escrita livre, mapas cognitivos, listas de ideias e pensamentos, e
inspiragdo visual através de imagens seleccionadas.

4. Criacao de um conceito — Formulacao do esquema visual do
projecto através de um conceito que pode ser mais simples e
objectivo, ou mais complicado, através de metaforas e analogias. E
através do conceito do projecto que se determina a ideia sobre a

qual o desenvolvimento do design se ir4 basear.



5. Experiéncia e desenvolvimento — Estudos visuais basicos e
decisdes em relagdo as paletes de cor; familias tipograficas; formas
de tratar ilustragdes e fotografias; o uso de grafismos, suporte
visual; hierarquias de informacao; disposi¢ao do contetido visual e
textual, etc.

6. Execucio — Implementagdo do que foi feito, com alguns ajustes.
Depois de tudo pronto, verifica-se se o resultado estd esteticamente
forte e se a mensagem esté clara e bem comunicada e se obedece as
instrugdes do projeto. No fim, o projeto € apresentado ao cliente, e,
se necessario fazem-se refinamentos e a pega € entregue.

(Velho,2008: 34-35)

Como se pode verificar, este processo metodologico tem pontos em comum com o anterior
de Felipe, os processos acabam por ser todos idénticos na sua forma. E através destas metodologias
que se gera uma organizacao pelos diversos departamentos, seguindo todos eles a componente
chave para qualquer projeto, o briefing. Este ¢ um dos principais elementos que diferenciam a ideia
do Filme Publicitario da do Cinema, traga limites, apresenta algumas ideias que devem constar no
filme e delimita o tempo. Ainda referindo Cullen, Velho (2008) afirima que esta compreende e
explica o funcionamento passo a passo, para a concepcao do Layout e Sintese. Ao falar em Layout,
refere-se a ideia estruturada do Filme Publicitério, a sua montagem visualmente organizada de
comunicagio. E utilizado para aprovagdo do material (fotos, ilustragdo, texto, etc). O autor foca-se
principalmente no caso da Animacao, que muitas vezes ¢ também utilizada em Filmes Publicitarios.

1. Storyboard — A partir de um argumento, roteiro literario ou uma
ideia inicial, ¢ desenvolvido um storyboard com a supervisdo do
diretor do filme.

2. Gravacao de trilha sonora provisoria — Gravagado de uma trilha
sonora provisoria, que serve de guia para o trabalho.

3. Animatics — Antes da animacgdo propriamente dita comegar a ser
produzida, usualmente recorre-se a confe¢ao de um animatic ou story
reel, juntando a trilha sonora provisoria e o storyboard numa espécie
de animacgdo rudimentar.

4. Design e timing — Com o animatic aprovado, da-se o
desenvolvimento dos modelos de personagens e aderegos mais
importantes e procede-se a estudos de timing visando a defini¢ao
inicial de posi¢des e movimentos labiais, que fica registado numa
espécie de ficha de filmagem, geralmente chamada de “X-sheet”.

5. Layout — A fase de layout estabelece as caracteristicas de cada cena,
com uma defini¢do maior tanto de cenarios de fundo como de
personagens. Depois de prontos, os desenhos de layout sao
incorporados ao animatic, seguindo as indicagdes da ficha de
filmagem, numa versao denominadas como “Leica reel”.
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6. Animagao — Nesse ponto do processo terminam as fases mais
ligadas a ideia de projeto e comega a animagao propriamente. O
trabalho comeca pelos desenhos em papel de posigdes chave de tudo
que se movimenta, ¢ segue com os desenhos de posi¢oes
intermedidrias, sempre casando perfeitamente com a trilha sonora. Os
resultados geram animagoes provisorias em tragos de lapis: os “pencil
tests” (apenas com as posi¢des chaves), e novos “Leica reels” (incluem
a “limpeza” das posi¢des chave e todas as posi¢des intermediarias).

7. Cenarios de fundo — Paralelamente ao trabalho de animacao, os
desenhistas de fundo pintam os cendrios aonde se passam as agdes de
cada sequéncia animada seguindo de perto o layout definido
anteriormente.

8. Ink-and-paint tradicional e cAmara — Transferéncia de cada
desenho em papel para finas folhas de acetato transparentes chamadas
de “cel”. Em seguida os contornos dos desenhos sao preenchidos de
cores e texturas, com cada personagem tendo uma sequéncia de
folhas de acetato diferente. Sobrepostas umas as outras, 0s acetatos
deixam transparecer o desenho opaco dos cenarios de fundo. Por fim,
a imagem resultante da composi¢ao ¢ filmada quadro a quadro, cena
por cena. E preciso esclarecer que, nos dias de hoje, principalmente
nos grandes estudios de animagao, essa fase € toda produzida em
computadores e programas de computacgio grafica, com processos
digitais.

(Velho, 2008: 35-36)

Para compreender melhor como funciona o processo a nivel pratico atualmente,
entrevistdmos o Produtor Executivo Gideon Nel, da empresa portuguesa, From Those Wonderful
Guys Who Discoverd the World, que trabalha essencialmente em Filme Publicitario, tendo ja feito
projetos para o Banco Montepio, Super Bock, Knorr, Gallo, entre outros. Foi entdo levantada a

seguinte questao:

. Como funciona na pratica, o processo para a conce¢ao de um Filme
Publicitario, quais as etapas que este atravessa?

Todos os antncios sdo projetados, organizados e moldados segundo as
necessidades do cliente. Um cliente tem um produto, este vai para a agéncia de
publicidade e explica o seu produto, define o segmento de mercado no qual
quer vender o produto. A agéncia de publicidade de seguida elabora (Design)
uma estratégia para este produto. A equipa de criagdo, composta pelo redator e
diretor de arte vém com uma ideia para um filme. Este serd uma resposta as
questoes feitas pelo cliente / produto. Por exemplo, uma maquina de café que
ndo utiliza capsulas caras. Assim, o mercado para este seria o setor do mercado
que tenta economizar dinheiro, média e baixa classe média. Quem bebe café, o
publico que tem mais de 18 anos, etc. Agora, os criativos podem olhar para a
estratégia que levard a venda do produto/servigo. Comédia, drama ou uma
explicacdo direta de como a maquina funciona. 20 segundos ou 30 segundos
ndo permitem muito tempo, por isso se considerarmos a imagem do pacote no
fim do antincio, custa 8 a 10 segundos, t€m o resto para vender a ideia. Uma



vez que a ideia do Filme Publicitario ¢ definido, um artista elabora 15 ou 20
imagens que descrevem o filme, isto como se sabe ¢ chamado de story board.
Uma vez que o cliente esta convencido de que a ideia se adapta ao produto/
sector de mercado, etc, é aprovado. A agéncia chama “uma casa de producdo”
para produzir este filme. No processo acima, a agéncia pode apresentar muitas
ideias e o cliente escolhe aquela que melhor lhe convém. A agéncia contacta
um Diretor (ou trés Diretores), esta faz um tratamento de diretores que ¢ a sua
interoperacao do filme, as vezes pode mudar o filme dramaticamente, mas
na maioria dos casos, ¢ apenas para adicionar estilo visual a ideia. A equipa de
produgdo do Diretor faz um orgamento, e dos trés diretores, o cliente escolhe o
melhor para o seu filme (feito principalmente devido ao preco, mas ha
excepcdes, quando a visdo dos diretores divergem significativamente uns dos
outros). Uma vez que o orcamento € aprovado, o Diretor faz a sua “tabela de
imagens” (shooting board). Esta é uma elaboracdo do story board da agéncia,
mostrando angulos da cdmara, que aparecem no quadro e onde sera filmado.
Esta “tabela de imagens” (shooting board) normalmente tem 30 a 40 frames
para os 30 segundos do Filme Publicitario. Se assistir aos Filmes Publicitarios
na Televisdo e utilizar um cronémetro ira ver que a maioria das imagens
(shots) duram 1 a 2 segundos, as vezes muito menos. As audiéncias estao
acostumadas a essa linguagem visual e a captar todas as informacdes. Ha
excepcdes, sempre. Numa reunido de pré-producdo (PPM) tudo € explicado ao
cliente pelo Diretor (Casting, configuragdes de guarda-roupa, aderegos, som,
estilo de iluminagdo e movimento de camera, bem como efeitos Pos-producao,
se houver algum, estilo de edigdo, etc). Agéncia / Cliente / Casa de Producdo,
combinam as datas para fazer o anuncio. Depois das filmagens podera seguir
para Pos-producdo. Uma vez terminado, o cliente espera a colocag@o do Filme
Publicitario na Televisdao ou na Internet.

(Nel, 2014 - Apéndice B. Tradugdo, a autora)

3.2. - A Grande Ideia (The Big Idea)

Na criacao da Ideia ¢ normal que surja o conceito de 4 Grande Ideia (Big Idea). Esta surge,

segundo Landa (2011: 67), no sonho ¢ falatorio de todos os profissionais criativos de publicidade. O

autor afirma que este € o Unico pensamento por detras da publicidade ou campanha. Baseia-se num

bem funcional ou emocional, no espirito ou estilo da marca, distinguindo a ideia, realgando-a para o

consumidor e motivando-o a fugir ou a comprar a marca, ou a agir em beneficio de uma causa

social. Alguns autores afirmam que ndo passa de um mito, € que a grande ideia ndo serve de ponto

de partida, como Nick Law afirma, em entrevista a Propmark, existem duas formas de usar os
media: pode-se contar historias ou construir sistemas.

Os sistemas ja existiam antes das redes sociais, como o exemplo da Televisdo.
Como industria, ndo alteravam o sistema, inseriam mensagens dentro deste.
Era a forma vertical de fazer comunicacdo. Agora estamos num momento em
que podemos desenhar sistemas, criar um ambiente onde a audiéncia pode ter
comportamentos. Isto € algo muito poderoso. (...) Em muitos casos, a agéncia
para na mensagem. Ela questiona qual € a grande ideia, constr6i a mensagem,
gasta a maior parte do orcamento na Televisao e depois, tenta descobrir como
ira espalhar a mensagem pela rede. Para nds isso esta errado e a forma de
fazer € o oposto. O ponto de partida ndo ¢ a grande ideia, mas é o
comportamento que ird fazer o negdcio crescer. S6 se pode inverter essa
logica se estiver estruturada para tal. (Teixeira, s.d.)

57



Nick Law ainda afirma que o grande mito da criatividade, ¢ que sendo um criativo se pode
fazer qualquer coisa, e isso ndo ¢ possivel, pois sé se fica bom em algo por fazé-lo durante muitos
anos. Foi essa a motivagao que o levou a procurar especialistas distinguindo-os entre redatores e
desenvolvedores de sistemas, para identifica-los como diferentes. Ao fazer isto, Law ndo quis que
eles ndo tivessem uma experiéncia ampla, mas sim que se tornassem bons naquilo que faziam
especificamente. Quando se quer algo diferente deve-se procurar alguém que tenha experiéncia no
assunto e quando muito aprender com o especialista. Caetano (2011: 169), aceita a técnica como
ideia, e para este, ¢ 0 modo de execucao que se apresenta como «a grande ideiay.

(...) as vezes a técnica — o estilo de escrita, a escolha da ilustracao, logétipo, a
estrutura do layout — ¢ tao diferente e distinta que se torna o facto mais
importante do antincio. Neste caso, 0 modo de execugdo, apresenta-se como a
“grande ideia”. Contudo, do ponto de vista profissional publicitario a “técnica
nunca se sobrepde a mensagem”. A técnica nao € selecionada por si propria.
Como tudo em publicidade, ¢ escolhida apo6s cuidadosa analise do objetivo
basico da campanha. A técnica para um antincio ndo pode ser concebida para
colmatar a falta de um so6lido conceito publicitario. Muitas campanhas
bilhantemente executadas faltam por essa razdo: ndo tém uma plataforma
criativa (ideia) viavel, conceito de marketing, ou vantagens do produto sobre
as quais pudessem ser construidos pelos significativos. Os consumidores dos
nossos dias s3o um publico sofisticado. A pessoa comum esta bastante apta a
distinguir a diferenga entre estilo e conteudo. Por mais impressionada que
possa estar com a teatralizag@o do produto, ¢ incapaz de o comprar apenas
para provar que ficou maravilhada com o espetaculo.

(Caetano, 2011: 169)

A «grande ideia» pode surgir através de vérias formas, como Caetano refere, através da
Técnica como Ideia, os Media como Ideia ou os Produtos como Ideia.

Deste modo, pode-se compreender que existem opinides divergentes entre autores, € que a
“grande ideia” funciona se os publicitirios conseguirem visualizar os resultados finais que esta ira
proporcionar. Todos os autores tém razdo, dependendo da forma como se quer fazer o Filme
Publicitario. O Diretor de Arte e respetivos responsaveis terdo de optar pela melhor forma de o
resolver. Se optam a partir da “grande ideia” logo de inicio, como alude Landa, referindo a “grande
ideia” como pensamento, ou se funciona a nivel da execucao, como refere Caetano, ou ainda se esta
nem sequer existe, como refere Nick Law. Penso que seja logico que a grande ideia tenha de estar
presente desde o inicio, pois ela é o pensamento, a ideagdo (dai a palavra ideia), a imaginacao, a
conceg¢ao do anuncio, efetuando alteragdes ao longo da criacao, se estritamente necessario, para
melhorar o resultado final; e € “grande” se trouxer alteragdes importantes ou trouxer algo novo, nao
s6 a nivel técnico, mas sim a nivel da mensagem que quer transmitir, para que consiga atingir o seu

objetivo final, o de vender a ideia.
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3.3. - Componentes Visuais e Técnica

3.3.1. - Teoria das Cores

A Teoria das cores ja foi estudada por diversos artistas, filésofos, cientistas, etc, ao longo
dos séculos, como Da Vinci, Newton, Goethe, Itten e Munsell.

No caso de Da Vinci, este afirmava que a cor era uma propriedade da luz e ndo dos objetos
(Tratado da Pintura e da Paisagem — Sombra e Luz, 1490-1517). Isaac Newton, na sua pesquisa
estudou o fenémeno de difracdo, que consiste na decomposi¢cdo da luz solar em vérias cores ao
atravessar um prisma, denominando este conjunto de cores como espetro (Otica, 1704). Com esta
experiéncia, Newton concluiu que as cores existentes na luz branca nao sao produzidas pelo prisma,
e escreveu como se distribuem as cores do arco-iris na sua 6tica. Os mistérios do arco-iris também
jé tinham sido desvendados por René Descartes em 1637, no seu livro Discurso sobre o Método.
Newton foi capaz de descrever com precisao como a luz do Sol se divide e como pode formar ndo

s6 um, mas por vezes, dois arco-iris.

Fig. 14- Circulo cromatico, Fonte: Goethe (1840)

Goethe foi queni desenvolveu primeiramente a psicologia das cores, ao associar-lhe
influéncias e estados psicoldgicos, o que o torna sem davida um autor imprescendivel para o Design.
No seu estudo sobre a esséncia das cores, Goethe chegou a conclusdes bastante diferentes de
Newton, ao afirmar que ndo era possivel que a luz branca encerrasse em si mesma todas as cores,
visto que cada uma delas ja ¢ mais escura que a luz branca. Para o autor, as cores surgiam da
interagdo de luz - escuriddo. Este também considerava a cor com um efeito que, embora dependesse

da luz, ndo era a propria luz. No seu livro Doutrina das Cores expde ideias que podem ser

consideradas como ultrapassadas e até erradas.
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De acordo com sua formulagao luz,sombra e cor deveriam coexistir para o
surgimento da visdo, como afirmava: “a claridade, a obscuridade e a cor
constituem, juntas, os meios que possibilitam a vista diferenciar os objetos e

as suas diversas partes. De forma que, baseados nesses trés fatores, construimos
o mundo visivel, tornando possivel ao mesmo tempo a pintura, capaz de
representar a visao de um mundo muito mais perfeito do que possa ser o mundo
real.” Foi Goethe o primeiro a ressaltar a importancia da triade amarelo-
purpura-azul, ao defender o carater primario da cor purpura em substitui¢do do
vermelho. Mas o purpura de que ele fala ¢ a cor denominada atualmente de
magenta. Depois de longas contradi¢des, aceita-se hoje integralmente a sua
formulacao, por constatar que as coloragdes magenta, amarelo e ciano sao as
que melhor correspondem a condigdo de primarias em cor-pigmento.

( Instituto das Artes, s.d.)
Antes de prosseguir com o estudo da psicologia da cor, ¢ importante referir Joan Costa
(2011: 58), que fala sobre a Semiotica da cor. O autor explica que a Semidtica da cor € o sentido
que a cor confere a uma imagem ou desenho. Esta funciona através de dois componentes, o grau de
iconicidade cromatica, ou seja, a correspondéncia entre a cor, a forima ¢ a realidade apresentada; e
a psicologia das cores. Segundo Costa (2011), as cores podem ser classificadas em trés grupos do
ponto de vista Semidtico, podendo ser mais ou menos iconicas:

Iconicidade Variaveis
Realista Naturalista
Exaltada
Expressionista
Fanstasista imaginaria
Arbitraria
Signica Esquematica
Sinalética
Emblematica

(Costa, 2011: 59)

Foquemo-nos agora mais na atualidade, que embora se refiram a estudos de outros autores,
as bases vém precisamente dos estudos de autores que ja referimos.

Segundo ¢ artigo de Siméia Pedroso (s.d.), baseado em Farina (1990), foi no século XIX,
que foi conferida a cor um carater dindmico. “Através de estudos cientificos, especialistas chegaram
a conclusdo que o problema estético das cores esta de acordo com trés pontos de vista, sendo eles:
otico-sensivel (impressivo), psiquico (expressivo) e intelectual-simbolico (estrutural).

Otico-sensivel: Ocorre quando a retina vé em primeira instdncia uma cor qualquer.

Psiquico: Ocorre quando a mente reage sobre a luz que recebeu.

Intelectual-simbélico: Ocorre quando o individuo pensa sobre o que viu.

A autora afirma que, ao analisar as cores em fungao da Comunicagao, esta oferece-nos varias
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possibilidades e favorece a capacidade de reservas de imaginagao criativa do homem, pois age
sobre quem constroi € quem a recebe. A cor € vista, impressiona a retina, € sentida, provoca
emocdes, ¢ construtiva, tem significado proprio, tem valor de simbolo e constr6i uma linguagem
que comunica uma ideia. (Farina, 1990)

«A cor ¢ uma parte vital da linguagem da comunicagao visual.» Como afirma Georgina
Shorter (2012: 11), em relagdo ao Design de Produgio. E de extrema importincia numa historia e
para a propria audiéncia, pois a cor € um fator importante no nosso dia-a-dia. «Esta ajuda-nos a
processar, compreender e relacionar, com tudo aquilo que contactamos e pode afetar direta ou
indiretamente o nosso estado de humor. A sua versatilidade significa que a cor pode ser usada de
formas simples ou complexas, para manipular e controlar o modo como (sic)esperi€énciamos
emocoes € memoriasy.

Brito (2009) e Goethe (1840), explicam que a cor pode-nos ser apreseintada através de dois

processos, o Aditivo e o Subtrativo.

Fig. 15 - Processo Aditivo das Cores (RGB),Fonte: Brito (2009)

«O processo Aditivo, ¢ quando a cor gerada através da luz, mistura os comprimentos das
ondas que irradiam o vermelho, o verde e o azul. Quando uma cor ¢ adicionada a outra na sua carga

maxima de luz, o resultado € o branco. O branco € a jungdo de todas as cores. (...)»

Fig. 16 - Processo Subtrativo das Cores (CMYK), Fonte: Brito (2009)
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No processo Subtrativo, a cor ¢ determinada pelos pigmentos. Esses pigmentos sdo extraidos
da natureza (6xido de ferro, urucum, etc) e misturados com diferentes tipos de 6leos que servem
para fixar as cores. Hoje existem pigmentos sintéticos. (...) as cores ndo sao determinadas pelas
diferentes emissoes de ondas de luz, e sim pela absor¢do e subtragao da cor branca.»

Existem varios pontos que alteram a cor, o Cromatismo, que pode tornar uma cor
monocromatica ou policromadtica, as monocromaticas sao compostas por uma so cor, enquanto que
“(...)as policromaticas apresentam varias cores numa modulacao simultdnea” (Siméia Pedroso, s.d.).

No Monocromatismo, pode-se adicionar tons de luminosidade de uma cor, ou mistura-la
com outra. Partindo do branco vai-se acrescentando a cor até a saturagdo pretendida. Também pode
ser chamada escala de branco. No Policromatismo, ¢ realizada uma modulagdo de duas ou mais
cores. O Tom ¢ outro componente importante, ¢ a “(...) variagao qualitativa da cor diretamente
relacionada aos varios comprimentos de onda. Acrescenta a uma cor o (...) ¢inza, teremos uma
tonalidade definida, sendo o branco que nos d4 uma matiz, e o preto, um sombreado”. (Simélia
Pedroso, s.d.). A Saturagdo, a Luminosidade, o Contraste, a Cor € a Luz, também sdo componentes
importantes, na Saturacao da cor ndo entra o preto nem o branco, esta encontra-se dentro do seu
comprimento de onda que corresponde ao espetro solar; na Luminosidade da-se o refletir de luz,
acrescenta-se o branco; no Contraste da-se uma combina¢do de cores opostas ou totalmente diversas
entre si; na Cor e Luz, é quando a luz influencia a cor, pois existem diferentes tipos de luz que
reagem de formas diferentes a cor. O subtrativo nao € utilizado para ecra, que funciona através do
sistema RGB, contudo ¢ igualmente imiportante no caso das filmagens principalmente no cenario,
guarda-roupa, etc.

Johannes Itten foi professor na Bauhaus e criou um modelo de roda das cores no seu livro
Elementos da Cor. Nele explica a relagdo das cores através de sete diferentes tipos de contraste,
assim como o funcionamento da harmonia cromatica, conceitos essenciais que serao focados mais a
frente neste capitulo. A roda da cor de Itten € baseada no espetro visivel e ndo na teoria subtrativa e
aditiva. E formada por doze cores, encontrando-se entre elas as cores primarias (azul, vermelho e
amarelo), como se constata no tridngulo central da Fig. /7.; existem também as cores secundarias,
que nascem da mistura de dois tons primdrios (verde, laranja e violeta) representados no hexagono;
e por fim os tons tercidrios, formados pela mistura entre um tom primario € um secundario (amarelo

> laranja, vermelho > laranja, vermelho > violeta, azul > violeta, azul > verde, amarelo > verde).
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Fig.17 - Roda da cor, Johannes Itten (s.d.)

Albert Munsell (apud, Shorter, 2012:15 ) criou um sistema de cores, chamado de Sistema de cor
de Munsell. Explica-nos a teoria da cor, dividindo-a em trés sistemas: a Tonalidade, distingue uma
cor de outra, amarelo de azul ou verde de vermelho, e fa-lo através do nome, ndo pelo contraste,
forga ou qualidade; o Valor, distingue a claridade e o escuro (€ o contraste), ¢ a progressao do preto
e do branco; a Intensidade, define a forga da cor, a sua pureza em relacao ao cinzento (Intensidade
e Satura¢do ndo significam o mesmo, pois a Saturacdo define o grau de pureza, a forca e fraqueza

da cor sao medidas na horizontal). Quanto mais afastado do eixo vertical, mais forte e pura se torna

a tonalidade.

BRANCO TONALIDADE

.................

d

.
0
.

Intensidade = Forca ou Pureza
da cor

VALOR (+ escuro ou claro)

PRETO

Fig. 18 - Sistema de cor de Munsell. Fonte: Paint Basket
Traducdo: a autora

3.3.2. - Significado das Cores

No caso do Filme Publicitario, como Brito (2009) refere no trabalho de Diretor de Arte para
Televisdo, o unico contacto que este tem com a cor aditiva (RGB) ¢ através da emissdo de luz dos
monitores. E estas ndo podem ser escolhidas através do gosto pessoal ou ao acaso, visto que existem

significados para cada uma delas, e combina¢des que podem ou ndo resultar em Publicidade.
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De acordo com estudos do Professor Modesto Farina (2011) e Caetano (2011) , foi criada

esta tabela, com indicagdes dos signicados do uso das cores em Publicidade:

Energia, Revolta, Calor, Raiva, Estimulante, Motivadora, Emogao,

Paixao, Sangue, Guerra.
Laranja Forca, Euforia, Alegria, Confianca, Energia.
Amarelo Estimulante, Alerta, Esperanca, Luz, Espontaneidade.
Repouso, Paz, Saude, Bem-estar, Equilibrio, Energia, Esperanca.
Azul  |Viagem, Verdade, Intelectualidade, Adverténcia, Frescura, Satde.
Estima, Valor, Dignidade, Calma, Mistério, Experiéncia, Grandeza.
Rosa Feminino, Estimulante, Luxuoso, Simpatia, Gentileza.
Im& Ouro | Valor, Dignidade, Luxo, Ostentagao.

Desconforto, Pensamento, Melancolia.

Cinza Neutralidade, Diplomacia, Discri¢ao, Sabedoria, Tédio.

B - ustracio, Tristeza, Morte, Medo, Noite.

Utilizado com outras cores: Minimalista, Luxoso ¢ Moderno.
Branco Paz, Pureza, Satude, Limpeza, Frio, Harmonia, Inocéncia.

Fonte: a autora, baseado em Farina (2011)

Os significados das cores alteram consoante a cultura € a ¢poca em que estao inseridos.
Em Portugal, a cor preta tem uma componente negativa, relacionada com a morte, o luto e a
tristeza, no entanto, em paises asiaticos como o Japao e a China € o branco a cor funebre,
representante da morte. A cor vermelha em Portugal e no resto da Europa pode simbolizar o amor,
mas hoje em dia nao ¢ utilizada em casamentos. Neste contexto, as cores utilizadas sao o branco,
pérola ou tons pastel, pois seria mal visto utilizar um vestido vermelho, uma vez que ndo ¢ bem
aceite na nossa cultura atual. Curioso ¢ o facto de na Europa, durante a Idade Média, a noiva ser
apresentada a sociedade com um vestido vermelho ricamente bordado, e sobre a cabe¢a um véu
branco bordado com fios dourados, remetendo a cor vermelha para a capacidade da noiva gerar
sangue novo, dando continuidade ao cla, e a branca para a sua castidade, simbologia ultima que
ainda perdura. Na {ndia e na China ¢ a cor tradicional das noivas.

Também as cores variam de pessoa para pessoa, mas existem significados que sao comuns
segundo as Culturas. Consoante o Filme Publicitario ou qualquer projeto de Design que se faca, tem
de se ter em atengdo o publico-alvo. Num antncio que seja visto a escala mundial, ¢ de extrema
importancia ter em atencao a multicuralidade, para nao criar conflitos. H4 quem defenda que a cor
pode mudar o seu significado dependendo da forma como esta ¢ apresentada a audiéncia. Por
exemplo, se o contexto for uma declaragdo de amor, a rosa vermelha que se oferece simboliza esse
sentimento, mas se o contexto for a conducdo numa estrada, ¢ um semaforo vermelho, o sentido da

cor ja ¢ de perigo, de stop. A cor é a mesma, mas o significado ¢ diferente.
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Bruce Block (2008: 4), da o exemplo de que «(...) qualquer cor pode indicar perigo,
seguranga, bom, mau, honestidade, corrup¢ao, etc. Embora existam estereotipos e esta efetivamente
provado que estes componentes visuais conseguem comunicar com a audiéncia, sdo também a
componente mais fraca e menos criativa.» O autor ainda afirma, que estes esteredtipos sao muitas
vezes inapropriados e ultrapassados. Dando o exemplo do filme Murder on the Orient Express
(Sidney Lumet, 1974), um filme sobre um assassino, que ao contrario do que normalmente ¢
utilizado, a cor vermelha, que indica perigo, € a cor azul a predominante. Mas esta mudanca sendo
contextualizado o significado da cor azul como “imagem de marca” do assassino ao longo do filme,
acaba por habituar a audiéncia, e esta acabara por aceitar este novo significado, e caso acontega
visualizar mais tarde uma alterag¢do idéntica, a sua aceita¢ao sera mais facil. Ao longo dos anos,
tem-se visto em filmes de terror e thrillers a implantacao da cor azul e castanhos, através de filtros
na cor do préprio filme, apresentando-o as vezes misturado com o vermelho. De resto, a criagcdo de
ambientes e estados de alma através da cor € algo que vem dos primérdios. Recordemos o caso de
D. W. Griffith um dos pais da linguagem cinematografica. Na atualidade o filme Pulse (2006) é um
bom exemplo da juncao destas duas cores, apresentando todo o filme numa tonalidade azulada, e
apresentando a cor vermelha somente em barras de fita-cola grossas, contrastando de forma intensa.
“ A utilizacdo da cor deve vir de um entendimento da historia e como esta ¢ contada. A cor pode
providenciar um visual real ou irreal, dependendo do modo como a histdria é narrada. (...) Cores
dramaticas e irreais podem captar a atencao ¢ providenciar uma experiéncia mas imediata.” (Block,
2008) Na Publicidade a juncdo de cores ¢ algo muito comum, e também tem significados
diferentes. Como afirma Brito (2009), “Uma combinagdo errada de cores pode prejudicar toda a
criagdo de um anuncio publicitario. Assim como a escolha da cor, a combinagdo de cores deve
seguir as intengdes e sensagdes que se quer provocar no consumidor. O importante (...) € que a
combinagdo transmita harmonia e seja visualmente agradavel a vista.” O autor ainda refere algumas
dicas que podem ajudar a combinar as cores que nunca falham:

. A harmonia de cores opostas ou de contraste, utilizando cores complementares, colocando a
cor quente como fundo da cor fria.

o A harmonia das cores analogas ou “vizinhas”, dando o exemplo do laranja, o vermelho e o
amarelo, sendo a cor mais clara a de fundo.

. A harmonia monocromatica (tom sobre tom), uma s6 cor fazendo um dégrade.

Analisando os dados de Modesto Farina (2011) e Brito (2009), foi feita a seguinte tabela,
para exemplificar o que acontece na cor vermelha, ao junta-la a outras cores, e as combinagdes

recomendaveis e nao recomendaveis para a Publicidade:
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ul s (M Negatividade, Violéncia, Brutalidade, Rejei¢do, Desanimo e

Dominagao.
+ Branco Coragem, Forca de Vontade, Determinagdo, Perseveranga, Sinceridade

e Espontaneidade.

Estimulante da Espiritualidade, Delicado.
Grande Eficacia na Publicidade.

+ Amarelo Estimulante e Eficaz na Publicidade.

Pode em certos casos causar Opressao e Insatisfagao.
Estimulante mas de pouca eficacia publicitaria. Mais utilizada para

-Publicidade Rural (ecologia, meio ambiente).

Rosa Feminino, Estimulante, Luxuoso, Simpatia ¢ Gentileza.
_ Curadora, Amor fisico e Libertacao.
Vinho Purificador e Depurativo Sanguino.

Recomendaveis: Nao Recomendaveis:

Fonte: a autora, baseado em Farina (2011)

Caetano (2011: 210) defende que um anuncio trabalhado a preto e branco tem um poder

atrativo muito grande, devido ao contraste, que ¢ «sempre agradavel a vista». Mas o autor concorda
que o anuncio a cores tem um poder sugestivo muito superior, devido a mais rapida assimila¢ao da

mensagem € ao utilizar uma cor mais forte no anuncio, gera-se estimulagdo visual no espetador.

3.3.3. - Textura e Cor na Producao

Georgina Shorter (2012: 23) refere que outro componente tdo importante como a cor € a
textura. E esta que nos permite distinguir experiéncias tateis como suave de aspero, pedra de metal,
rugoso e liso, etc, conetando-se com os nossos sentidos e evocando sensagdes. Tal como a cor, a

textura pode despertar uma memoria. Este elemento trabalha lado a lado com a cor, e da
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autenticidade a historia, pois adiciona outra dimensao e aparéncia tatil aos objetos. Pode-nos ilustrar
um certo periodo de tempo e espago, revelar pobreza ou riqueza. Um Designer tem de ser sensivel a
tudo isto, por exemplo, ao criar um apartamento com muitos anos em mau estado, o Designer tem
de utilizar materiais e decorag@o antiga, ou materiais novos que imitem os antigos. A textura
também pode enganar o espetador ao fazé-lo pensar que a cor tem mais intensidade e saturagao do
que realmente tem. Em Produg@o hd uma necessidade de utilizar materiais praticos e de facil acesso,
a maioria dos sets sdo feitos em madeira, mas ao serem utilizadas diferentes técnicas e
acabamentos, podem ser transformados a parecer materiais completamente diferentes. “Pintores
especialistas no Departamento de Arte tém a especialidade de transformar este material em outros
completamente diferentes. O Design como o conhecemos ¢ muito subjetivo. As memorias sao
influenciadas por varios elementos que explicam a forma como interpretamos uma situagao ou
discordamos de alguém. De qualquer modo, o uso da cor e textura pode imediatamente provocar
uma reac¢do na audiéncia. E fungéio do Designer de Produgio chegar a conecgao emocional com a
audiéncia”.(Georgina Shorter, 2012: 24)

Através da analise de Bruce Block (2013: 159-162) podemos constatar que existem diversas
formas de controlar a cor numa producdo. A partir de uma paleta de cores, esta € limitada e significa
a cor real dos objetos (guarda-roupa, sets, etc) na imagem. O autor afirma que “Um Designer de
producdo sabe controlar a cor. Nao € apenas o guarda-roupa e a cor das paredes. O ideal é que a cor
de cada objeto na cena seja escolhido com cuidado(...)Ao limitar a cor das paletas o controlo destas
torna-se mais simples e permite que seja usada de forma a significar algo para a audiéncia”.

Outra técnica ¢ a utilizagdo de filtros nas lentes da camaras ou na propria luz. Ao colocar
uma dada cor na lente da camara, esta vai realgar ou intensificar a cor pretendida. O autor diz que
podem surgir problemas no caso de filtros ndo standarizados, como vidro colorido ou filtros de
plastico, em que a cor que visualizamos a olho nu ao ser passado para video pode mudar. S6 através
de experiéncias se pode predizer como ficard no filme. No caso dos filtros aplicados na luz
(holofotes, candeeiros, etc), existem varios fabricantes que disponibilizam uma série de folhas de
plastico colorido, chamados gel, que absorvem a cor complementar e transmitem a sua propria cor.
A cor também altera consoante a hora do dia e a sua localiza¢ao. Na fotografia para pelicula ou
camaras digitais, a cor pode ser controlada pela escolha da propria pelicula, pois podem ter
diferentes carateristicas dependendo do fabricante e da ASA/ISO (velocidade avaliada no filme),
pois estas definem a exposi¢do da luz e a qualidade que o filme tera. As camaras digitais possuem
mais opc¢des e neste caso muitos fotografos preferem capturar a imagem simples e modificando-a na
p6s-producdo, onde hd uma maior possibilidade de controlo. Por tltimo, no laboratorio podem ser

utilizadas quatro técnicas:
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e Flashing — expoe a pelicula a uma quantidade de luz, colorida ou branca, que baixa o
contraste € ndo satura a cor.

¢ 