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RESUMO

O presente estudo expde uma analise sobre a pbleitpatia audiovisual intitulada porhe
Force (2011), criada pela agéncia Deutsch LA para o @®ieviolkswagen. Para tanto,
delimitou-se seu conteudo enquanto narrativa eudiggm cinematografica - através da
presenca de elementos e de uma estrutura - quetes@am esta forma especifica de
conteudo em publicidade, porém construida a pdetielementos oriundos do Cinema. Este
escopo foi alcancado por meio de uma metodologéafer uso da pesquisa exploratoria, e
por meio de um levantamento bibliografico, que tpae fim encontrar as interse¢des entre
cinema e o filme publicitario, assim como o usolidguagem técnica cinematografica na
construcdo de pecas publicitarias, bem como o asmesma como gerador de sentidos.
Ainda se fez uma decupagem da publicidade, onde pedidentificado os planos e a termo
técnico da linguagem audiovisual. Portanto, amalsdinguagem cinematografica neste
contexto € conhecer 0 seu potencial como estrap&gguasiva a qual pretende chegar até o
consumidor através da emocéo e nocao de realidasleelg proporciona para as historias
contadas no meio audiovisual publicitario, assime@mo cinema. Percebe-se que desde o
advento do cinema e suas obras filmicas, e o amimento de sua linguagem, muitos
procuraram essa arte para propagar ideias ou glasl@ fim de persuadir determinado
publico. E néo foi diferente com a Publicidade, asma fez e faz uso dessa forma de
expressar realidade a fim de fisgar consumidores.

Palavras-chave Cinema. Publicidade. Linguagem.

SUMMARY

This study presents a review of the audiovisualedibing piece entitled by The Force
(2011), created by agency Deutsch LA for Volkswagkent. Therefore, its content was

delimited as narrative and cinematic language eoutin the presence of elements and
structure - that characterize this particular fafadvertising content, but built from elements
derived from the Cinema. This scope has been agtiithrough a methodology that made use
of exploratory research, and through a literatuegiew, which had finally find the
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intersections between theater and film advertisagwell as the use of technical language
film in building advertising and using the same megs as generator. Still made a
decoupage of advertising, where it can be ideudtiiad plans technical term of audiovisual
language. Therefore, analyzing the cinematic laggua this context is to know its potential
as a persuasive strategy which aims to reach carsuttrough emotion and sense of reality
that it provides to the stories told in the middlaliovisual advertising, as well as in film. It is
felt that since the advent of cinema and its filwrks, and the improvement of their language,
many sought this art to propagate ideas or ideetotyi persuade a given audience. And it was
no different with the Publicity, did the same ars®sl this form to express reality in order to
hook consumers.

Keywords: Cinema. Advertising. Language.

1. INTRODUCAO

Desde o passado ha a necessidade de se anunociacaigunicar, seja produto ou
servigo, ou ainda mesmo uma ideologia, impregnamda ideia na mente de quem se deseja
atrair, geralmente essa comunicacéo esta dire@aatassa. Assim, passou-se a utilizar uma
linguagem apta a isso. Apta para envolver o Sreptec de forma "magica".

Para tanto, temos hoje o uso da propaganda quacaitdo com Carvalho (2007, p.
18), ao ser bem feita é capaz de transformar "Wégiceem joia, um carro em simbolo de
prestigio e um pantano em paraiso tropical”, quamlpregado uso correto dessa linguagem
persuasiva. Diante disso, percebemos a razdo dpaganda esta sendo utilizada
frequentemente e angariando lucros a quem seaudiéia.

Contudo, percebe-se que os investimentos em padadie no Brasil e no mundo vém
crescendo de forma significante. Os anuncios es#&wlo produzido em uma escala de
superproducdo, o que denota um investimento altoppde das empresas. Tais anuncios
atraem a atencéo das pessoas, um grupo que chamamm@ssa, que por sua vez assimilam
rapidamente a mensagem que esta sendo ali passadaendo com que eles se lembrem de
determinada marca ou empresa por contemplar preduafidiovisuais publicitarios que
enchem os seus olhos e sua alma de emocéao, asamrasgroducdes filmicas de cinema.

Segundo Sant’Anna (2002) a publicidade é uma daisres forcas da atualidade,
acrescento dizendo que o filme publicitario, ouppganda audiovisual, € um dos mais
responsaveis por essa for¢a, ndo desmerecendomentito meio de se produzir ou se fazer
propaganda. Pois, com o audiovisual, como o pramioe ja diz, se trabalha com a imagem
e audio, criando ainda a impressédo de movimenfopssivel se representar da melhor forma

possivel em outro meio de producao publicitaria.
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Assim, compreende-se que essa forma de reprodecéeatidade - como foi dito ha
muito tempo no advento do cinema - € uma das namnee se conseguir despertar ou atrair a
atencdo, no caso do filme publicitario, a ateng@abnsumidores. Mais facil de se trabalhar

para conseguir gerar as emogoes, sentimentos@oseuir sentidos.

2. DA ANTIGUIDADE A REVOLUCAO INDUSTRIAL

S&o multiplos os relatos que procuram esclareceigam da propaganda. Em meio a
tantos podemos citar as palavras de Martins (2a8fi@hando que alguém até ja arriscou dar
um ar cientifico a origem da propaganda expondo guendo o homem das cavernas
pendurava uma pele de animal na entrada de suaneawsse individuo pré-histérico ja

estava fazendo sua divulgacéo aos interessada®dotp.

Ja houve, até, quem tentasse dar um ar cientifipeealdégico as origens da
Propaganda, afirmando que quando o homem das eavpemdurava uma pele de
animal na entrada da sua caverna, este cidaddugpdéico ja estaria fazendo o seu
comercialzinho aos interessados no produto. Na é& uma designacéo cientifica
para aquele sujeito, podemos arriscar chama-lcPldéeantropus Publicitarius.
(MARTINS, 2010, p. 5).

Mesmo que nao exista uma completa precisado a tegpeiassunto, quando de fato
vieram a surgir as primeiras evidéncias de questava& fazendo propaganda, mesmo de
forma inconsciente (pois ainda ndo havia nome/tepan@ tal acontecimento), contudo, o
principal objetivo dessa forma de “propaganda” ecanunicar. Nessa perspectiva, de
procurar ou identificar quando veio a existir arterpropaganda, Sampaio (2003) diz que ele
teve sua origem depois que a Igreja criou uma egagao religiosa para propagar a fé. E,
segundo Martins (2010, p. 5-6):

Sem duvida, qualquer uma dessas atividades teva esd maior ou menos grau,
algum tipo de comunicacdo comercial. Mas aindasgdié propaganda mesmo. Até
porqgue o nome propaganda sO viria a ser difundidpadir da Congregatio
Propaganda Fideou Congregacdo para a Propagacdo da Fé, orgamjsmam
Vaticano criou, no inicio do século XVII, para edtr as fungdes bem definidas
pelo préprio nome do produto.

Este periodo foi o qual a igreja catdlica atevendeapoder, e fez uso da propaganda
como instrumento de propagacdo e sustentacdo d&ifé,de ser empregada para conversao
de outros povos, a exemplo dos pagdos. No entargnfendimento que muitos tém hoje a

respeito de propaganda como sinénimo de semeautriideias resulta deste periodo.
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E com o advento de acontecimentos historicos, cimeforma protestante, as classes
mercantis e, mais tarde, com a revolucéo industrieide que a igreja ndo € mais a Unica a
propagar ideias. Outras organizacdes ndo catgtiaasam a valer-se da propaganda como
instrumento ou ferramenta de comunicacao de su#srths e ideais.

A partir da metade do século XIX apontaram-se rasgiras agéncias, criadas por
fabricantes e corretores que prestavam servi¢cas jpamais. Eles ganhavam comisséo pela
venda de espaco de propaganda que conseguiam gsagp

A0S poucos se constituiram as agéncias e asstla,ve& mais, se aproximaram dos
anunciantes. As agéncias passaram a oferecer nopigganda e servigcos de marketing para
seus clientes.

Todavia, é apenas em 1871, quando a publicidgo®maganda como conhecemos
hoje, instituida como uma industria, com agénceprdpagandas e publicitarios, que houve
a fundacao da primeira agéncia americana: a JW psomou JWT, que s&o as siglas iniciais

de James Walter Thompson.

Todo mundo concorda que a propaganda entrou no ritom a Revolugéo
Industrial — auxiliada e incitada pela ascensagodeal como veiculo de massa.
Com os avangos em tecnologia, os bens de consumianpcser produzidos e
embalados numa escala anteriormente impensavé¢lpfra fixar o nome e as
virtudes de seus produtos na memoria dos consuesidoriaram marcas para eles —
e comecaram a anuncia-los. (TUNGATE 2009, p. 27).

Apesar disso, a propaganda s6 veio a entrar mw ritom a Revolucdo Industrial e
com 0s avancos tecnoldgicos. Ela s6 admitiu sudadeira expanséo, no século XIX. Onde,
a tecnologia e as técnicas de producdo em masgargdentavam ter atingido um grau de
desenvolvimento em que um maior numero de emppesdsizia mercadorias de qualidade e
precos mais ou menos iguais.

Aforando com isso, veio a superproducdo e a subdea) fazendo-se necessério
excitar o0 mercado, de maneira que a técnica ptéi@ivariou da simples informacéo para a
persuasdo. E uma das grandes forcas e forma pemaap@o € a publicidade audiovisual,

conhecido como VT comercial ou Filme Publicitario.

3. O FILME PUBLICITARIO

O produto audiovisual vem sendo um dos meios atibs pela publicidade que mais
chama a atencdo dos consumidores. Assim como rmgsiila principal explicacdo das

empresas investirem nesse produto comercial éfpode se conseguir de maneira mais
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eficiente, se bem trabalhada, expressar sentimeagpsacoes, nostalgias etc. no consumidor

para que o0 mesmo venha a ter uma acao positivasposta.

Os filmes procuram expressar nao situacdes draasaticas sentimentos, estados de
espirito, ambientes, aspiracfes, nostalgias, asgi®s de ideias etc., por meios de
sugestbes criadas pelos enquadramentos e pela geontapelo ritmo.
(BERNARDET, 2010, p. 56).

O filme publicitario, ou simplesmente, o comeradal TV € um dos meios que mais
consegue atrair a atencdo dos espectadores, g01s @EMo 0 cinema, ele consegue passar a
ideia de realidade, através do movimento (sequaleiemagens), sons e outros elementos,

que € impossivel serem produzidos juntos em outmss de comunicacgao.

A imagem filmica suscita, portanto, no espectadorsentimento de realidade em
certos casos suficientemente forte para provoacaerca na existéncia objetiva do
gue aparece na tela. Esta crenga, ou adeséo, sge ds reacdes mais elementares
nos espectadores virgens ou poucos evoluidos, abegnaficamente falando.
(MARTIN, 1990, p. 28).

A maioria dos produtos audiovisuais, em especigluadicidades e propagandas, parte
desse ponto que Martin falou acima, de conseg@véd da imagem filmica, onde nada mais
€ que imagem em movimento, suscitar no espectadtingentos que o levem a acreditar que
aquilo ao qual esta vendo néo seja percebido conaoilusdo, mas sim como algo que existe,
verdadeiro, e que no caso das propagandas filntieapertar o desejo dos consumidores para
adquirir o produto ao qual esta sendo anunciadeeodido, persuadindo-o com sua beleza
imagética ou por sua dramaticidade, pelo seu disauu pela sua producao.

Portanto, € perceptivel notar o quanto a linguageas técnicas cinematograficas,
contribuiu e contribui para persuasdo de pessaas, fpanspor ideias ou ideologias, para
fisgar de forma mais atrativa e envolvente possi@mamos como exemplo, o periodo da
Segunda Guerra Mundial, onde Hitler conseguiu agale imagens convencer uma nagao a
lutar em prol da ideologia nazista (BERNARDET, 20080 vermos os filmes produzidos
naquela época, sobre Hitler, podemos observar ag& jglano ndo € usado por acaso e sem
nenhum significado, alias, sdo os planos, angeluog adramentos etc., ou termos técnicos da
linguagem cinematografica ou cinema, que reforgaaa e mensagem ideoldgica que se quer
comunicar de forma a tornar algo mais natural petsipresentado na tela, seja do cinema,
TV etc.

Foi nesse periodo que a propaganda chegou a s¢ardécnico ao qual é apresentado
nas pecas publicitarias até os dias de hoje, ssopeague contribuiu para essa forma técnica

da publicidade foi Joseph Goebbels, com a consirdgdimagem de Hitler perante a nacao
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nazista, podemos falar com outras palavras quiezlemarketingpolitico mais marcante da
historia, até os dias de hoje.

Contudo, a linguagem publicitaria passou por grarndensformacdes, assim como
passou no Brasil, sempre se adaptando a cultesti@s de vidas e sociedade. No entanto, o
que veremos adiante sera um estudo/andlise e dgupda peca publicitaribhe Force(A
Forca), para melhor entender como a linguagem écmica cinematogréafica se encontra
presente nos chamados filmes publicitarios, quevefitulados no meio de comunicacao
televisiva. Pois, a publicidade audiovisual faz dadécnica do cinema para produzir o filme
publicitario.

As novas produgbes publicitarias audiovisuais tdteraalo a visdo de mundo,
comportamental e expectativas de varios gruposimdaade forma individual. Sera isso
gracas ao entrelacamento que ha entre o cinemap @e, com a publicidade ou

propaganda?

Sobre a relagédo arte e publicidade: assim tambémacpublicidade, que elabora ou
se apropria das técnicas que mais lhe convém |agdaréormas tradicionais de arte
com as que lhe séo caracteristicas (em funcéoelas @opriognedig e prepara
novas condi¢des de existéncia dos consumidores geeecbem e que, por ela, tém
alteradas sua visdo de mundo, suas expectativa ee@nportamento pessoal,
interpessoal ou grupal (PIRATININGA, 1994, p. 73).

Entretanto, o que nos interessa mais saber é: aomimema e suas linguagens
influenciaram a producao audiovisual publicitaria?

Uma provavel resposta a essa pergunta, pode-sg ebt@nalisarmos o quanto as
producdes audiovisual publicitarias fazem uso @enehtos cinematograficos, que vai dos
termos técnicos até uma ideia como fonte de ingjurgpara o pessoal da criagdo de uma
agéncia de publicidade, a exemplo de grandes filaesicesso que serviram de inspiragdo na
hora da construcdo de campanhas publicitarias, c@meca da Volkswagen, carro seda
Passat2012, intitula porA Forca (2001), feita pela agéncia Deustsh, que foi vedailpela
primeira vez no Super Bowl dos EUA, que tem conferéacia o filmeGuerra nas Estrelas
(Star Wars, 2005).

Assim, como o cinema “basicamente (...) continona umercadoria (...) que se criou
uma linguagem apta a conquistar o publico” (BERNARRE, 2010, p. 61), a publicidade
audiovisual € uma mercadoria também que vem seamilo dos varios recursos oriundos do

cinema, desde suas técnicas a constru¢ao de uimapde fisgar e conquistar clientes.
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4. ARTE EM RITMO DA TECNOLOGIA

Dos tempos dos Irméos Lumiere e de George Mélagesadhara fixa, permeando pela
sistematizacdo da linguagem cinematografica comidD&vark Griffith, o cinema, que
completou um século em 1995, lidou, em seu percaso multiplas modificacdes em seu
estatuto narrativo. Do império da arte muda, quaeeajuizou o cinema ter alcancado o seu
cerne como linguagem, passando pela introduca@mogsie, indiscutivelmente, demudou a
arte do filme, a linguagem cinematografica aufeaa,longo do seu curso, influéncias da
tecnologia, incorporando seus avancos.

Acionando os avanc¢os tecnologicos, 0 cinema comnsegastar-se da preeminéncia
da montagem para a profundidade de campo (MART890L A profundidade de campo
proporcionou o uso de filmagens continuas sem geeada fragmentacdo da montagem
anterior. Mais tarde, logo ap6s uma década, comotunidade de campo, anuncia-se a
eclosdo do modelo de Michelangelo Antonioni quemcasua trilogia A Aventura
(L'avventurg de 1960; A Noitel(a nottg de 1961 e O Eclipse.'eclissg de 1962, ofereceu
para o cinema um novo modo de pensar e um estilemlesentar. O fracionamento deu
espaco a longas incursdes da camera dentro da dprnoadsentindo, com isso, maior
capacidade de captar a alma humana em suas fargasis suas aflicbes.

A instalacdo da pelicula pancromatica e a proltédale cameras mais faceis de
conduzir mudaram a faceta do cinema e foram fatpwesvieram a contribuir para o advento
do chamado cinema moderno. A camera na mao, qaeveacilitar a apreensao da realidade,
surgindo ccinéma-vérité € uma consequéncia da tecnologia, e BERNADET (201 35)
acrescenta dizendo que “o maximo de mobilidadengdida € com a chamada camera na
mao: a leveza alcancada pelo equipamento modernatpajue este seja colocado no ombro
do fotégrafo, dando-lhe quase a mobilidade do coipsse recurso fez com que 0s cineastas
saissem dos estudios fechados e se aventurassensue@Tcameras nos exteriores mais
reconditos, descobrindo, com isso, um cinema maénéco e mais fidedigno ao real.

Indiscutivelmente a tecnologia ocasionou modificaga linguagem cinematografica,
embora que ndo venha a gerar a revolucao estaigaa constatou como a mudanca do
“cinema mudo” para o sonoro. Por exemplo, a téog@a vem passando por um processo de
evolucéo que, nos dias de hoje, chega a passao gsf@ectador a impressao de realidade que
antes era impossivel ser averiguada (podemos atjar varios exemplos, como: Os
dinossauros de Spielberg @nParque dos Dinossauros (Jurassic Paglg hexalogi&uerra

nas Estrelas(Star Wars) de George LucasTem-se a estética cinematografica quando a
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técnica se conjuga com a linguagem, instaurandaise ato criador. Bernadet acrescenta

dizendo que:

Outro fato basico para a evolugdo da linguageno fdesenvolvimento da camera
gue abandona sua imobilidade e passa a explorapac® Muito cedo, ela se
deslocou, quando estava num trem ou num barco ermmanto, ou huma gdndola:
foi em Veneza, em 1896, que teria sido feito, mgi® involuntariamente, o
primeiro movimento. Mas a camera continuava fixarelac¢éo ao lugar onde estava
pousada. (BERNADET, 2010, p. 34).

Contudo, desde que a camera ganhou mobilidadenegou explorar novos espacos,
facilitado pela evolugdo tecnolégica, a linguagemematogréafica foi auferindo nossos
formatos e se adaptando aos novos meios. E, cargequente, encantando espectador mais

ainda com a sua forma artistica de se fazer artm@nwmento, uma linguagem fascinante.

5. 0 PLANO E O SEGUINTE: ENVOLVER A CADA CLOSE!

Entende-se por linguagem cinematogréfica os teméoscos que sdo usados pelos
que, geralmente, trabalham em cinema ou TV. Ess®sos tém por objetivo procurar
uniformizar ou construir uma padronizacdo na coeagédo. No entanto, ndo ha uma

padronizacao definida para os diversos termos: Pois

Algumas vezes, um determinado plano pode ter uno sutme em paises e lugares
diferentes. Por exemplo, 0 equipamento utilizada paovimentar a camera em um
determinado plano chama-gelly. Porém, € comum chamar delly de carrinho ou
mesmo detrevelling que é o nome de um determinado movimento de @mer
(RODRIGUES, 2007, p. 25).

Portanto percebe-se que ha certo conflito em d&@@®u atribuir determinado nome
para determinado plano ou movimento, mas vale ltassge o0 profissional que trabalha com
essa area, conhecido por planificacdo do roteie geralmente € feito pelo diretor de
fotografia, tem sintonia com a equipe em que eatfathando, evitando assim, a gravacao de
cenas com planos errados.

A TV, assim como no cinema, utiliza de dois mgias estabelecer a comunicacéo, a
imagem e o som. O som, por sua vez, pode serfidass em trés categorias: a locucéo,
trilha sonora e, por fim, os efeitos sonoros, glgeiraas vezes é confundido com a trilha
sonora. J& a imagem, assunto ligado aos planas st comunicacdo de dois modos: pelo
conteudo da imagem e pela forma que captamos elmbmt Nessa perspectiva, entende-se
por contetdo o responsavel pelo sentido l6gicac®mal, e a forma como a potencializaréo

ou minimizagdo da dramaticidade do conteudo.
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Assim, é preciso estar atento na construcdo dopMdlicitario, ou qualquer outro
conteudo audiovisual, pois existem nuancas quepnédem passar por despercebido, e visto
que um dos papeis da publicidade € vender, é premspregar as nomenclaturas da

linguagem técnica cinematografica de modo a enval\&r.Targeta cada close.

5.1 ENTENDO O PLANO!

As nomenclaturas da linguagem audiovisual s&o msyia variam desde os
enquadramentos, planos estaticos e em movimentésgelos. Contudo, todos tém seu
significado e sua func¢éo, a fim de tornar a naraadm uma histéria contada por imagens que
dao a sensacao de movimento, papel criador da admer

Os enquadramentos:

Constituem o primeiro aspecto da participagéo ormdla cAmera no registro que
faz da realidade exterior para transforma-la emén@frtistica. Trata-se aqui da
composi¢do da conteddo da imagem, isto é, da naaneimo o diretor decupa e
eventualmente organiza o fragmento de realidadesaptado a objetiva, que assim
ird aparecer na tela. (MARTIN, 2003, p. 35).

Fundamentalmente se caracteriza pelos elementoapguecera em cena, 0 que sera
sendo mostrado na tela. Pode-se ainda deixar cerl@mentos da acao fora de
enquadramento, 0 que acarretou na descoberta dasiocao delipse Além disso, permite
modificar o ponto de vista do espectador ou “jogam a terceira dimensédo do espago (
profundidade de campgara obter efeitos espetaculares ou dramatidd8RTIN, 2003, p.
36).

O Plano, conforme Rodrigues (200:726):

E a imagem entre dois cortes, ou seja, o tempo dagdo entre ligar e desligar a
camera a cada vez. Usado pelo diretor para desa@en® o filme sera desligado, é
a menor unidade narrativa de um roteiro técnicoamera pode estar parada ou em
movimento, podendo-se também alcancar a sensacaunod@nento através da
alternacéo do foco da lente ou com a leaatem O tempo de duracéo de cada plano
varia com as necessidades dramaticas de cada egma&f@éncia do diretor.

Nessa perspectiva, Martin (2003) acrescenta dxenet “o tamanho do plano (e
consequentemente seu nome e seu lugar na nomeactétnica) é determinado pela
distancia entre a camera e 0 objeto e pela duracéb da cena utilizada” (p.37). Portanto,

vale ressaltar que:

A escolha de cada plano é condicionada pela clarezassaria a narrativa: deve
haver adequacéo entre o tamanho do plano e seetidonmaterial, por um lado (o
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plano é tantanaior ou proximo quanto menos coisas ha para ver), e seu contetdo
dramatico, por outro (o tamanho do pano aumentdoome sua importancia
dramatica ou sua significagcéo ideoldgica). (MARTR903, p. 37).

Ou seja, ndo basta apenas pensar qual serd oqularse quer usar, mas pensar qual
deles fara com que o espectador consiga ver edartamarrativa com clareza, sem que haja
dificuldade para interpretacdo. E mais, se tratatbelaum comercial de TV, que consiga
compreender a mensagem principal do anuncio propiésjeco.

No entanto, “o plano € a forma como o diretor narrateiro” (RODRIGUES, 2007,

p. 26). E segundo Rodrigues (2007), os planos é&mmgmente utilizados em cinema e
televisédo sao:

Grande Plano Geral (GPG): planos bastante abegogndo para situar o espectador
em que cidade ou local a cena se desenvolve.

Tendo como caracteristica passar ao espectadoénei@ geografica, ordinariamente
é utilizado no inicio de uma sequéncia para siuwaespectador a referéncia do local onde
desenvolve a acdo. Em filmes onde a trama se dalserem diversos locais pelo mundo o
GPG é imprescindivel.

Assim, além de servir para a construcao narratévard local, usa-se para destacar a
dimenséo de algo grande, por exemplo, a destreigdldgica de uma comunidade.

O Plano Geral (PG) é empregado para mostrar o @rédgicasa onde a cena se
desenvolve. Tendo como papel de passar uma ref@n@mis clara do local, o plano geral ja
proporciona identificar pessoas. E, assim como 6 GPPG igualmente é usado no inicio de
uma sequéncia com a finalidade de mostrar refex@eocambiente em que incide o ato, e sua
auséncia também pode trazer brechas na narrasivalvNo entanto, ndo significa dizer que a
auséncia do plano geral € um erro de direcéo.

Ja o Plano Geral Aberto (PGA) é ‘“utilizado para traoscenas localizadas em
exteriores ou interiores amplos, mostrando de ume&g o espaco da acdo” (RODRIGUES,
2007, p. 28), enquanto o Plano Geral Fechado (R&E)se para mostrar a agcdo do ator em
relacdo ao ambiente cénico.

Os planos que serdo mencionados a seguir, com&xdecdetalhe e plano conjunto,
terdo certa relacdo com o corpo humano. Ou segngusadramentos apresentam determinada
referéncia por meio de partes do corpo humano epeeas séo validos para seres vivos.

O Plano Inteiro (PIl), por exemplo, enquadra-se s@®gem da cabeca aos peés,
ficando apenas um pequeno espaco acima da caladgaxe dos pés. E o Plano Americano
(PA), o personagem € enquadrado do joelho para cima
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Ja no Plano Médio (PM), um pouco diferente do PAesonagem é enquadrado da
cintura para cima. E frequentemente usado quantirsa intencdo de mostrar o movimento
das méaos do personagem. Um bom exemplo de usefregdesse plano sdo os telejornais.

O Plano Préximo (PP), também chamado de primeiengl o personagem é
enquadrado do busto para cima, a fim de mostractafsticas, intengcbes e atitudes do
personagem (RODRIGUES, 2007). Nesta distanciaglagGes comecam a se estreitar, e é
geralmente usado para um dialogo sério e, porragém, € com intensidade utilizada para
campanhas eleitorais.

Os Planos Close (CL), Superclose (SCL) e Detalbeasévezes confundidos, porém
possuem cada qual suas caracteristicas e fung@msast O Close, que também é conhecido
por alguns como primeirissimo plano, enquadra tords personagem, do ombro para cima,
definindo assim a carga dramatica do personagemudfimo o Superclose, semelhante ao
close, enquadra uma menor parte do rosto humatelanala o Detalhe mostra parte do corpo
do personagem, como detalhes da mao, orelha l&tm ,ddsso, é usado para mostrar detalhes
de objetos. E importante lembrar que muitas vezedewmlhe é fundamental para o
desdobramento da narrativa visual.

Existem diversos planos e angulos, alguns ja farigawlos acima e outros seguem na
tabela abaixo. No entanto, conforme Rodrigues (ROf55es planos sdo os mais usados por

parte dos profissionais que trabalham com cinemBWuwomo ja foi dito anteriormente.

Tabela 2: Planos Cinematograficos
PLANO/ANGULO CARACTERISTICA

SEQUENCIA Plano de toda a cena, com a camera deslocando-se no espaco cénico (cdmera na
mao, carro, steadycam, dolly etc.). Toda a sequéncia é rola em um Unico plano.

CONJUNTO FECHADO | Plano em que enquadramos dois atores com a mesma fung¢do dramatica.

CONJUNTO ABERTO | Enquadra trés ou mais atores com a mesma carga dramatica.

PLONGEE Camera de cima para baixo.

CONTRAPLONGEE Camera de baixo para cima.

Sdo aqueles que usamos para modificar a direcdo da ag¢do u criar situacdo
NEUTROS inesperada, ou ainda para mudar o eixo de camera. A exemplo do plano zenital,
tomada feita a 902 diretamente sobre a cabeca dos atores.

Fonte: (Adaptado: RODRIGUES, 2007).
Em relacdo aos planos em movimento, vale saligui@amos primordios do cinema a

camera era estatica, ou seja, somente as pessigst@s se moviam diante dela. Contudo,

passou-se pouco tempo e ela ja capturava imagemosimento, mesmo sendo de dentro de
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alguns veiculos como barcos e trens (MARTIN, 200®m isso, a camera passa ater aptidao
para interagir com a cena e explorar uma linguageenoutrora era impossivel na fotografia
estatica.

Assim, com esse desdobramento da camera, e postente com o desenvolvimento
tecnoldgico e aprimoramento da técnica cinematagrahovas nomenclaturas para os tipos
de movimentos de camera surgiram.

Se tratando, portanto, do enquadramento, tem-sggolc de camera como um dos
principais elementos. O diretor de fotografia pdd&balhar com a camera de diversas
maneiras em relacdo ao objeto de cena; esta dsvaraaeiras ou forma de posicionamento
chama-se angulo de camera (GAGE, 1991, p.76).

Por meio desta angulacéo escolhem-se quais parteend entram no enquadramento,
ou seja, quais as partes que formam a fotografédetlrminada cena. Contudo, deve-se frisar
que este recorte, quando feito, deve ser estacatd@com o0s objetivos de comunicacéo, e
gue ainda nao haja corte de informacdes importgraesnarrativa.

Existem varios angulos que os profissionais do auslial podem usar, porém, as
escolhas deles devem ser tomadas de acordo cora segguer transmitir, principalmente
gquando se trata de um VT publicitario, onde ha& maéxigéncia por parte do
cliente/marca. Em meio as vérias possibilidadestitizacdo de angulo, comumente usam em
obras filmicas o: grande plano geral, plano gdeai@ conjunto, plano americano, o plano
meédio, o plano proximo, o close up, superclose lang detalhe, jA& mencionados
anteriormente.

Contudo, conforme Gage (1991), o Plano Geral n@egéientemente usado, pelo fato
deste plano nédo da evidéncia a acdo: “... os asta@io impacto da acéo ficam perdidos...” (p.
78). Mas, néo significa que ndo se deve fazer asarlevita-lo, pois em alguns casos ele é
fundamental para situar o espectador onde estéeoctr determinada cena.

E, segundo Xavier (2005):

[...] considera-se em geral normal a posicdo emaeémera localiza-se a altura dos
olhos de um observador de estatura média, quecamtea no mesmo nivel ao da
acdo mostrada. [...] “cAmera alta” e “cAmera bapaa designar as situacdes em
gue a camera visa 0s acontecimentos de uma posigi&oelevada (de cima para
baixo) e de um nivel inferior (de baixo para cinfp).28).

Assim, os angulos variam de acordo com a necessigedida pela cena, apontando
gue elementos devem aparecer nela e como devensdvitgae tendo como base o olhar do
espectador.
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Por essas formas de comunicar, de linguagem, pessh admiravel transformacéo e
a interpretacao de realidade de que o cinema & qagameio de um fator de criacdo tao
simples como os planos, que envolvem o0s enquadtagjemovimentos e angulos. E o
porqué de publicidades audiovisuais, criadas cose bwessa e outras nomenclaturas da

linguagem cinematografica, fisgam os consumidores.

6. ANALISE - VT “ THE FORCE"

Produzido pela agéncia Deutsch LA, a peca fazéebééa a um personagem classico
do cinema, Darth Vader, no qual, segundo a naaéiimica, possui superpoderes.

A peca publicitaria, de 60" (sessenta segundes),domo background do inicio ao
fim, a classica "Marcha Imperial", composta por nJdWilliams para a famosa saga
cinematograficaStar Wars Tendo como objetivo comunicacional divulgar o moseda
Passat2012, acabou por conquistar uma legido de fasa@sirar um garoto vestido como o
célebre vildo espacial Darth Vader.

A narrativa do comercial da Volkswagen desenveklea partir de um garoto que
pensa possuir 0s mesmos poderes psiquicos de Daddr — no cinema, o vildo tem a
habilidade de controlar pessoas e objetos a diatéammenas com o movimento das maos. No
entanto, frustrado por ndo conseguir reacdo denslgiementos (como a boneca, o cachorro,
a maquina de lavar roupas e etc.), 0 menino coamtadia do antagonista Vader se dirige até
0 sedd Passat 2012, que outrora acaba de chegauansasa dirigido por seu pai, e
"consegue" acionar os farois do seda alemao aomeonar suas maos em direcdo ao carro —
com uma pequena ajudinha do pai, que aciona oatemte ativacédo do alarme do carro.

Por meio de uma narrativa simples, mas criativze® trabalhada com o uso dos
planos, angulos e enquadramentos de filmagem, kksWaben conseguiu fazer muito sucesso
com essa peca publicitaria, e conquistou variosijm® como, por exemplo, no Cannes Lions
Festival Internacional de Criatividade, em 201Inhgau o Ledo de Ouro para Video Viral,

entre outros prémios levados nesse mesmo ano.

6.1 IDENTIFICANDO O PLANO: DECUPAGEM

Totalizando 29 planos, a peca publicitdftae Forceconseguiu atingir o seu objetivo

comunicacional proposto pela narrativa, e apresgatéds planos em sua constituicao.
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Identificou-se a principio o PIl, conforme apresdatao primeiro plano (fig. 56) desse filme
publicitario.

Sai de untravelling de cima para baixo, focando a principio em plaoogee parte
do piso e pés do personagem e,tdrde baixo para cima aumentando o enquadramento do
personagem até que o enquadrasse em plano ima&perspectiva contraplongée.

Fig. 1: Plano 1 - Plano Inteiro Fig. 2: Plano 2 - Travelling em aproximagcao
em Plano Inteiro

Outro PI (fig. 2) enquadra o personagem dos medbaca, porém em aproximacao, ou
seja, a camera se desloca em cima de uma platafdoityg ou carrinho em direcdo ao ator.
Esse movimento proporciona, nesse caso, mais dnaom cena.

Planos como o Plano Médio (PM) tem por referéonaarpo humano, no entanto essa
referéncia serve para outros objetos, a exemplalat®m 10 (fig. 1), onde é enquadrada uma
boneca da cintura para cima.

Para criar mais dinamismo a cena e até mesmo cajueopropde a narrativa,
empregou-se roomem aproximacao. O que difere 0 zoom e o carridiotly) € que a zoom
traz ou afasta o objeto no espaco cénico em rekagca@mnara, enquanto o carrinho desloca-se
para frente ou para traz no espaco cénico em diregd objeto/ator. Entretanto, nos
movimentos de zoom, O espago Cénico apresenta-ser rma menor durante o seu

movimento, neste caso (fig. 3) menor.

Fig. 3: Plano 10 - Zoom em aproxima¢éo em PM Fig. 4: Plano 18 - Plano Médio



IV Encontro Nacional de Estudos da Imagem | Encontro Internacional de Estudos da Imagem
07 a 10 de maio de 2013 — Londrina-PR

O plano 18 (fig. 4) € entendido como plano médio gquee tomou como base o ator
infantil, fantasiado de Darth Vader. Por mais gsi&jam em cena outros elementos e atores,
como o senhor, que pela narrativa entende-se queeda crianca, € a uma pequena parte da
lateral do carro, mesmo assim, o referencial feabmpo do garoto, ou seja, da cintura para
cima.

Tal plano é feito com a camera na macstaadycamO primeiro, camera na mao, é
usado em casos que se pretende acentuar uma agd@ansio o movimento de deslocamento
do ator - um exemplo € quando se pretende mospranio de vista do ator correndo em uma
floresta ou de alguém ou alguma coisa, 0 que vednmegsientemente em filmes do género
terror e suspense -, 0 segunsi@adycamé um equipamento que fica acoplado ao corpo do
camara, proporcionando assim, manter a camera ebstindependentemente do seu
deslocamento no espaco cénico.

Contudo, pode-se dizer que o movimento do planfig84) foi feito com o uso do
steadycanwisto a precisdo que se obteve e que foi denautestia tela.

Outro plano usado ndhe Forcefoi o Plano Proximo (PP). Também chamado
de primeiro plano e como ja explicado, o personagesnquadrado do busto para cima,
servindo para mostrar caracteristicas, intenc@tsugles do personagem.

O plano 6 (fig. 5) - os outros PP da peca puBilicitThe Forceque ndo serdo
mostrados na analise seguem o mesmo raciocinicaragterizado como plano préximo, a
exemplo da explicacdo dada ao plano 10 (fig. 3)s@a, embora ndo sejam personagens
humanos enquadrados a referéncia para o enquadoar@enpor base o corpo humano, nesse

caso, como ja mencionado, da cintura pra cima.

Fig. 5: Plano 6 - Plano Proximo Fig. 6: Plano 13 - Plano Préximo
15
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Nessa peca publicitéaria ha ocorréncia apenas dplamo detalhe, contudo possui um
papel fundamental para o entendimento e compread@ii@lanos anteriores, bem como as
posteriores. Nesse plano (fig. 7) € mostrado orotentle alarme do carro seBassat2012
da Volkswagen que foi acionado pelo personagemganomento em que 0 menino tentava
usar seus "superpoderes"”, como mostrado em plantesoaes ao PD, para movimentar o
carro.

Ou seja, o0 garoto entendeu que seus "superpodi#eedarth Vader funcionaram, o
gue ndo é verdade e que € explicado para os edpexshelespectadores com o auxilio do
PD mostrado ap6s o fato ocorrido.

Como ja discutido esse plano caracteriza-se peatrargoarte do corpo, como detalhes

da boca, pés, maos etc., porém também se usa patenobjetos, como visto no plano 23
(fig. 7).

Fig. 7: Plano 23 - Plano Detalhe Fig. 8: Plano 15 - Plano Geral Aberto.

O plano detalhe da figura 7, € um plano obtido @ommclinacdo da camera, pelo o
angulo que nos é mostrado da a entender issonRorta
Toda inclinacdo de camera para baixo dever seidamasla uma tomada em angulo
plongé, independentemente de a camera ser inclid@dananeira sutil para
fotografar a parte de um embrulho ou quase vemntieate para baixo a fim de

representar o ponto de vista de alguém escalando rmontanha” (MARCELLI,
2010, p. 46).

Assim, pode-se dizer que ele € um PD em plongée.
No entanto, “os planos filmados da altura dos ®il@porcionam enquadramentos de
referéncia. Eles apresentam um ponto de vista nfaoile identificavel, porque os

espectadores veem 0 acontecimento como se fizgsmg#enda cena” (MARCELLI, 2010, p.
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46). O que ocorre nos planos dessa peca publicitambora alguns sejam em movimento ou
em plongée, o angulo filmado passa essa ideisstde@esenciando, de fato, a cena.

Outro plano e dnico identificado, e que tem porncApo situar o
espectador/telespectador sobre o local onde aesthasendo desenvolvida, € o plano geral
aberto (fig. 8). Nele é mostrado o exterior de andimn/garagem, frete de uma casa, onde um
carro chega, proporcionando ainda a visualizac&dgiams elementos em cena, em especial o
carro sed®assat2012, o qual é o objetivo principal da comunicagéssa peca audiovisual
publicitaria, comunicar a novo modelo do cdPassat2012 da Volkswagen.

Continuado, temos o plano geral fechado. Essegtn por fungdo mostrar acdo do
ator que esta sendo desenvolvida no espaco céigomé 9 e 10).

Fig. 9: Plano 8 - Travelling em recuo em PGF Fig. 10: Plano 9 - Zoom em aproximagédo em PGF

Esse plano permite visualizar na tela o ambiemgeoa cena esta acontecendo,
enquadrando apenas parte dos elementos necegsaos composicdo da cena e a acdo que
0 personagem esta desenvolvendo, como podemosw@ianos identificados fide Force

Os planos a seguir (figuras 12 e 13), sao entesdidmo plano conjunto fechado.
Diferente dos PCF analisados anteriormente, po@ma mesmo objetivo, 0s elementos em
cena e 0s personagens, incluindo o cachorro (8).due é entendido como personagem, 0

gue comete entender esse plano como plano corfpaitado.

Fig. 11: Plano 20 - Plano Geral Fechado 17 Fig. 12: Plano 5 - Plano Conjunto Fechado
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Ja o PCF da figura 68-13 é compreendido como é¢bid ponjunto de elementos
mostrado em quadro. Por mais que esteja no engunedta o garoto e senhor, eles ndo sao
pecas chaves da cena, ficando em segundo planormoenilustrado. Assim, pode-se dizer
gue foi uma forma sutil de mostrar parte dos apargtie compde o interior do novo seda
Passat2012.

Fig. 13: Plano 19 - Plano Conjunto Fechado

Afinal, segundo Mascelli (2010):

Para fazer a inclusdao ou remocéo de pessoas, bjetacdes, é necessario levar em
conta se eles sdo ou ndo necessarios a narratimacdda plano, devem ser
retratadas somente as porcdes significativas ddricendos atores e dos
acontecimentos. A cada momento, o que € represemtade contribuir para a
narrativa como um todo (p. 64).

E o que ocorre nos planos identificados nessasandtiercebe-se que todos os planos,
angulos e enquadramentos foram bem empregados, genador de sentidos, com um Unico
intuito: mostrar o essencial e necessario pargectsdor/telespectador de forma humoristica

e envolvente.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Para efeito de fim, acredita-se que o conteludesaptado demonstra a relevancia do
uso da linguagem publicitaria e cinematograficgrmgpagacao de ideias/ideologias, produtos
ou servigos, além de observar a relevancia do @remo fonte de inspiracdo para narrativas

publicitarias audiovisuais.
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Observou-se ainda que as relagfes intertextuasbdefilmica e peca publicitéria, a
exemplo da publicidade analisada, resultam emfaudes comunicacionais, gerando novos
significados e sujeitas a diferentes interpretacdes

Nessa perspectiva, a publicidade vem ordenadareemteegando-se das inovagoes e
aprimoramentos desenvolvidos pela industria cinegrafica. E alguns filmes, que acabam
virando parte da cultura de um povo, tendem a enitiar a linguagem publicitaria e
emprestar argumentos de cenas, como nos doisdas@ecas analisadas.

Portanto, é notério que a sociedade ja aceitodea ide ver o mundo de modo
“retalhada”, em partes, com uma dindmica de ex@osigais rapida que o espaco/tempo
natural e, na maioria das vezes, tem por prefeaévai pela televisdo e/ou cinema com a
“realidade virtual" aquilo que poderiam sentir déof Assim sendo, a publicidade procura
neste aspecto fazer o homem enxergar o mundo coma fantastica estratégia
comunicacional, criando mensagens instantaneggremeio do aperfeicoamento técnico e
estético, eleva o poder de persuasdo da mensadmicitptia.

Em meio aos recursos de aperfeicoamento se destat&rnica importada da
linguagem cinematografica/audiovisual, que veierreconhecida como a chamada sétima
arte e acabou se pondo na sociedade como refedimpadrées: de estética, de costumes, de
culturas, de credibilidade historica etc.

Em meio a algumas conclusdes que o estudo nosrmgropa, incluimos o cinema,
visivelmente, como um centro referencial relevaateonstantemente frequentado pelos
criadores publicitarios. Onde, parte de seu pensamgiativo brotam com base tanto na
técnica de producao cinematogréfica quanto nasthars desenvolvidas em obras filmicas.

Entdo, na hora de por a mao na camera e gritaz, "Camera, Acao!", € preciso se
imaginar como um consumidor do que se estar a @awre fim de capturar o angulo,
enquadramento, movimento e plano que serd melsoreVipelo espectador/telespectador, e
gue conseguird o envolver com a narrativa, corapuigt-o, convencendo-o e 0 emocionando-

0, e por fim, leva-lo a compra.
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