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Resumo

Pretende-se investigar como a edtética publicitaria pode goresentar uma influéncia do
paradigma pds-moderno. Através de uma revisio hibliogréfica com base em autores que
discorrem entre temas como imagem, pGs-modernidade e producéo audiovisud, junto a
andise de trés comerciais, propdem-se abordar uma reflexéo sobre a possbilidede da
publicidade configurar produtos que contenham uma estética considerada pds-moderna,
a partir da utilizacdo de técnicas de producdo audiovisud. Como resultados, constatou
s que a publicidade reflete caracteristicas do paradigma pos-moderno, tais como:
efemeridade, descartabilidade, volubilidade, acel eracéo espaco-tempora, entre outras.
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I ntroducéo

O trabaho originou-se pelo interesse em estudar e gprofundar a questéo sobre o
paradigma pds-moderno. Por formar correntes polémicas pré e contra pds-modernidade,
em que surgem discussdes, inclusive, se ha ou ndo uma “pds-modernidade’, ocorreu o
desgo de tentar refletir a influéncia desse paradigma na publicidade contemporéanea
Aqui, pretende-se, a partir de autores que refletem a sociedade e a cultura do find do
stculo XX, utilizar critérios e conceitos que 0s mesmos consideram como pds-modernos
paa meditar sua influenda na publicidade contemporanea. Desta forma, pode-se
incorporar conceitos para andisar e definir tecnicamente um comercid como
sendo pés-moderno e, ainda, refletir quais implicagbes que esse tipo de estética pode
ocasionar no campo publicitério.

Assm, tomando-se como ponto de patida a publicidede audiovisud
contemporanea, percebe-se que a mesma goresenta um manancid de recursos técnicos
gue lhe permitem configurar suas imagens. Edas, trazem em 9, caracteridticas e

tendéncias representativas do contexto em que a publicidade atud etainserida
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Conforme autores como David Harvey (2000)%, o “mercado de imagens’, do
qua faz pate a publicidade, configura novos sdemas de Sgnos e imagens que
traduzem uma época de fragmentacdo e efemeridade, denominada pés-moderna. O que
sgnifica que os produtos audiovisuas deste momento, incluindo os publicitérios, vém
gpresentando caracterigticas que evidenciam este contexto.

Para tanto, o presente trabaho traz um esforgo para comprovar que, a partir do
uso das técnicas de producdo audiovisud publicitia, um comercid pode ser
enquadrado como pos-moderno. Desta forma, andisa-se trés comerciais. “Luna’ (2002),
“Ipanema FM” (2002) e “lguatemix” (2002), os quais a priori expressam caracteristicas
estéticas que podem ser consideradas pos-modernas.

A pequisa a ser utilizada neste trabaho serd quditaiva, pois serdo andisados
apenas 0s contelidos das pecas selecionadas. O tipo de pesquisa é bibliografica aplicada
e documental, aravés de um gporte tedrico formado por autores como Joan Ferrés
(1998), David Harvey (2000), Gilles Lipovetsky (1999), Michd Maffesoli (1995),
Besatriz Sarlo (2000), entre outros, busca-se refletir a estética pds-moderna na imagem e
nos produtos audiovisuais. Num segundo momento, partindo-se também de uma reviséo
bibliogréfica, descreve-se as etgpas que envolvem 0 processo de producdo audiovisual
e por ultimo, identifica-se técnicas que podem conferem caracteristicas pds-modernas a
anincios detronicos. Para, findmente, fundamentar-se a andise de contelido,
identificando como foi conferido uma estéica pds-moderna aos anlincios acima citados,
adém de levantar dgumas questdes sobre a influéncia que esse processo pode ter na
apreensdo do conteldo dos comerciais € 0 que isso pode estar representando do
momento cultura aud.

O formato dos comeciais € de 30" (segundos) cada. Nestas pegas, edtar-se-a
observando principamente 0 uso da narrativa néo-linear, a efemeridade de imagens, a
volubilidade e sobreposicdo de imagens, o0 padiche, entre outras. Os crité&rios para
escolha dos vt's foram os de possuirem a priori essas caracterigticas. Os dados técnicos
rdlevantes para identificacdo das pegcas sd0: ano de producdo, formato, nome do
produto, tempo de duragdo da peca, e breve descricdo do produto divulgado pelo
anlincio.

A pés-moder nidade e suas conseqiiéncias na estética da imagem e da publicidade

3 HARVEY . Condic&io p6s-moder na, 2000.
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Dentre 0s assuntos que sd0 expostos neste trabalho, a pds-modernidade auxilia
para Stuar o contexto em que a publicidade atual estd inserida e, conseglientemente,
acabando por sofrer influéncias que esta época traz. O autor David Harvey (2000) faz
referéncia a importantes mudangas ocorridas nas Ultimas décadas que transformaram
aspectos sociais, culturais, politicos e econdmicos no Ocidente, como resultado do
rgpido desenvolvimento tecnolégico. O autor enfatiza que dteracOes decorreram
da “aceleracéo do tempo de giro na producdo envolvendo aceleractes paraelas na troca
e no consumo™. Essas acderactes implicam na “(...) volailidade e efemeridade de
modas, produtos, técnicas de producdo, processos de trabaho, idéias e ideologias,
valores e préticas estabelecidas™, e, por consegiéncia, fazem sentir seus efeitos na
publicidade.

A pbés-modernidade € anda, a época da explosdo de informagdes, das
comunicagbes mundiais, da cibernética, das mudancas vertiginosas tecnoldgicas, da
perda do vador de uso de um objeto em funcdo do seu vador smbdlico, o que leva a
perda ou ganho de vdores socias de um ingtante a outro, moldando a chamada
“sociedade do descarte’ o que “(...) Sgnifica mais do que jogar fora bens produzidos,
dgnifica também ser capaz de airar fora vaores, edtilos de vida, relacionamentos
estaveis, apego acoisas, edificios, lugares, pessoas e modos adquiridos de ser e agir”®.

No contexto considerado pdés-moderno, a cultura e a economia tendem a se
migurar, implicando numa sociedade onde os individuos vivem numa redidade
fragmentada, descatavel e superficid, o que se reflete na forma efémera de consumo.
Harvey ainda observa que “por intermédio desses mecanismos adtamente eficazes da
perspectiva da aceleracéo do giro de bens de consumo, as pessoas foram forcadas a lidar
com a descartabilidade, a novidade e as perspectivas de obsolescénciainstantanes”.

Decorrente disso, Maffesoli (1995) escreve sobre esse novo edtilo de vida e
agirma que o mesno desencadea uma nova abordagem edética na sociedade
contemporénea. O autor considera que “(...) € o egtilo de vida que tende a predominar.
Edilo de vida (...) hedonista, estético, migtico. Egtilo de vida que enfatiza os jogos da
gparéncia e 0s aspectos imaterials da existéncia (...) pedo mango das imagens, ou

mesmo pelo consumo desenfreado dos objetos’®. Assm, os comerciais contemporaneos

4HARVEY. Condic&io pés-moder na, p.257, 2000.
5 HARVEY. Condic&io p6s-moder na, p.258, 2000.
5 HARVEY. Condicéo p6s-moder na, p.258, 2000.
"HARVEY. Condicéo pés-moder na, p.258, 2000.
8 MAFFESOLI. A contemplac&io do mundo, p.67, 1995.
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tendem a acompanhar redidade em que os individuos experenciam cotidianamente.
E interessante ressdtar que pelo fato de se viver num contexto de volubilidede e incrive
aceleracdo espaco-tempord, a publicidade tende a se adaptar apresentando comerciais
gue chamem a aencdo num meio em que ha um excesso de informagdes transmitas
s multaneamente, como atelevisio, por exemplo.

Neste sentido, Sarlo afirma que “a velocidade e o preenchimento completo do
tempo ndo S0 les da teevisio como posshilidade virtud e Sm da teevisio como
produtora de mercadorias’®. Percebe-se, entd, que o meio televisvo também sofre
influéncias  daqueles acontecimentos, trangmitindo cada vez mas informagbes, num
egpaco de tempo mais reduzido e, conseglientemente, implicando mudangas no formato
dos comerciais.

Decorrente  disso, a comunicacdo, em especifico a publicidade, acaba
reafirmando o egtilo de consumo pds-moderno: rapido, efémero e descartavel. Harvey
observa que “a publicidade e as imagens na midia passaram a ter um papel muito mais

integrador nas préicas culturais (...)"*°

, onde a publicidade ndo se detém apenas em
“(...) informar ou promover no sentido comum, voltando-se cada vez mas para a
manipulacdo dos desgjos e gostos mediante imagens que podem ou ndo ter relacdo com
o produto a ser vendido™*.

Segundo Ferrés, “mais dém da publicidade, os criadores de mensagens
televisvas utilizan a seducdo dos recursos formas para conferir valor aos temas
representados’?, o que nos leva a indagar se a estética pds-moderna configura uma
imagem com contelido valorativo e, ndo apenas, ®dutor. Ainda, o autor € categdrico ao
airmar que “0 embedezamento forma da mensagem redunda no embeezamento do
tema ou do sujeito a0 qua a mensagem <e refere’’®, de modo que se possa pensar que,
dém da mensagem ndo ter conteldo sgnificativo, indusive, 0 seu receptor, talvez,
também n&o possua capacidade interpretativa de mensagens ditas mais perspi cazes.

Outro fator que leva a publicidade contemporénea a adaptar seu estilo estético -
buscando a apreensdo de seu publico - é o fato da comunicacdo, principdmente a
televisiva, tentar driblar 0 chamado efeito zapping'®, um estilo r4pido e sobrecarregado

de exibicho de imagens, acaretando, paradoxamente, prguizo a qudidade de

9 SARLO. Cenasda vida p6s-moderna, p.61, 2000.
© HARVEY. Condicio pés-moderna, p. 259, 2000.
1 HARVEY. Condicio p6s-moderna, p. 259, 2000.
2 FERRES. Televisdo subliminar, p. 83, 1998.

13 FERRES. Televisdo subliminar, p. 83, 1998.

14 Troca de canais através do controle remoto.
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apreensdo desgada a0 seu observador. Como referéncia, para Sarlo, o habito do zapping
influencia diretamente na velocidade da linguagem tdevisva, a ver: “a tdevisio explora
ese trago como qudidade que Ihe permite uma enlouquecida repeticdo de imagens, a
velocidade do meio € superior a nossa capacidade de reter seus contetidos. O meio €
mais veloz do que aquilo que transmite’ ™.

Conforme a autora, 0 zapping prejudica na recepcéo das mensagens, dificultando
0 entendimento sobre o0 que foi apresentado pedo melo televisvo, confundindo o
espectador entre uma mensagem e outra. Assm, Sarlo enfatiza que “a imagem perdeu
toda a intensdade. N& provoca espanto nem interesse, ndo resulta misteriosa nem
particularmente transparente. Eta ai s6 por um momento, ocupando o tempo, enquanto
néo for sucedida por outraimagem”*®.

Essa caracteristica ndo-lineer do discurso teevisvo e, conseglentemente, da
publicidade, vai esbocar uma redlidade a qua, de fato, ja nos € comum, caracterizada
“por uma estética pdés-moderna hoje familiar de montagem, repetico, corte e retomada
e descontinuidade’!’, reafirmando a idéia de que a modaidade dominante da TV é a
repeticao, a diminuicao espaco-temporal e a sobreposicéo de imagens.

Assm, a publico publicitio € proporcionado um tempo menor de
compreensdo 0 que, inevitavdmente, leva a um menor tempo de reflexdo sobre a
imagem exibida. Ainda, nesta linha de pensamento, Ferrés reflete sobre a solucéo
encontrada pela publicidade para driblar a falta de atrativos ou atributos de determinado
produto: “(...) quanto menos interesse intrinseco tem o produto, mais atrativo deve ser o
antncio™®. Logo, maior deve ser o destague & forma e linguagem estética do mesmo,
como citado acima, através das paavras de Harvey (vide citagdo 10 e 11).

Complementando as idéas anteriores, Lipovetsky acrescenta que, na producéo
audiovisud atud, o imperativo € a troca, a ndo-linearidade histérica, a cdpia, 0 excesso,
entre outros. O discurso publicitéario tende a se apropriar de um tom humoristico para
canuflar essa (fdta de) sentido contemporaneo “o que de modo agum impede a
publicidade de dterar alegremente um certo nimero de convencles, de afastar 0s

n19

limites, de ser levada por uma embriaguez hiperbdlica (...)"*”, levando a uma “(...)

15 SARLO. Cenas da vida pés-moderna, p. 57, 2000.

16 SARLO. Cenas da vida pés-moder na, p. 53, 2000.

1" CONNOR. Cultura pés-moderna, p. 132. 1996.

18 FERRES. Televisdo subliminar, p. 82. 1998.

P LIPOVETSKY. O império do efémero, p. 186. 1999.
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comunicacd de excesso controlado onde o superlativo € sempre ponderado pela
brincadeira e pelo humor%°.

Soma-se a essas idéias 0 pensamento de Grossberg que considera a televisio
contemporénea uma  superficididade ddiberada, com uma multiplicacdo de imagens
vazias, puramente inter-referenciais®t. O préprio autor complementa que “a narraiva é
menos importante do que as imagens. O fechamento narrativo torna-se uma smples
conveniéncia do meio. E o espectador como sujeito desaparece nos angulos da camera,
em répida edicio e bem desconfortavel”??. |so significa, conforme Grossberg, que a
narrativa audiovisua pos-moderna tende a ter um estilo em que o importante € o fato de
ter comunicado, ficando em segundo plano o que foi comunicado e a quem
comunicagao se destinou.

Porém, para complementar reflexdo sobre a edtética pos-moderna, €
necessario, também, exploramos a questdo de como os produtos audiovisuas,
principdmente, os publicitaios, sBo configurados. Para isso, continuaremos a partir do

ponto de vista da producéo.

As técnicas de producéo audiovisual e a possivel formatacdo de uma estética pos-
moderna

Neste segundo momento do trabaho, pretende-se esbocar agumas técnicas
comumente utilizadas pela publicidade durante o processo de producdo do comercid. E,
dentre estas, quais podem conferir uma composicao estética pds-moderna

De acordo com Chris Rodrigues (2002)%, o termo diesege significa uma agéo
tempord que existe sempre que houver mudanca de tempo, longa ou curta, na estrutura
narrativa. Diesege curta ocorre quando hd um corte de um plano para outro e diesege
longa, quando, de um plano para outro, a acdo se passa em dias, meses ou anos.

E no momento da edicio que o tempo de cada cena é controlado. Etapa de maior
sgnificanhcia no que se refere a condituicdo de um andncio eetrénico pds-moderno,
pois a edicdo permite controlar cuidadosamente as trandcOes entre takes, cenas e
sequéncias.

A edicdo denominada ndo-linear € a mais utilizada para compor produtos

publicitarios. Segundo Vdter Bonasio, “a edicdo ndo-liner da aos editores mais

D LIPOVETSKY. O império do efémero, p. 186. 1999.

2l GROSSBERG apud CONNOR. Cultura pés-moderna, p. 136. 1996.
2 GROSSBERG apud CONNOR. Cultura pés-moderna, p. 136. 1996.
2 RODRIGUES. O cinema e a produco, p. 25, 2002.
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liberdade para manipulacdo das imagens, textos, gréficos, cortar e colar, fazer insergdes
em cadeia’®®, o que, como vimos acima, auxilia no momento da composicio find de um
comercial pés-moderno, pois se tem o controle da ordem e do tempo das imagens.

Discorrendo a respeito do tempo de duracéo das tomadas, Bonaso sdienta um
agpecto paa a condrucdo da linguagem audiovisud publicitaia  “devemos nos
preocupar com o tempo de duracdo de uma mensagem (...) € com a linguagem que
devemos usar quando a midia é a televisdo. (...) Na televisdo (...) a predisposicdo do
telespectador é outra: ele busca o maior nimero de informagdes possivel”2°.

O tempo subjetivo, ou psicolégico, é uma outra técnica que faz com que a
sensacdo do telespectador em relacdo a0 tempo real sga dterada: “a densdade e a
intensidade das seqliéncias que congtruimos fazem com que o tempo subjetivo aumente
ou diminua®®. As fusies também s30 excdentes artificios de transicdo de tempo, pois,
normamente, a0 ver uma fusdo, “0 espectador entende que aguele recurso esta
subdtituindo o cléssico letréro ‘dgum tempo depois, muito comum no cinema
mudo’?’. Ainda, os efeitos de transicio denominados fast?®, sow? e flash® podem
conferir uma estética ndo-linear aimagem do produto audiovisud publicitario.

Uma outra forma, também muito utilizada para compor uma narrativa ndo-lineer,
€ a utilizacdo de eventos pardelos no decorrer da histéria, segundo Bonasio, “este
método € usado para contar mais do que uma histéria; ele leva o telespectador entre dois
ou mais eventos e implica que estes estefam acontecendo sSimultaneamente™?. Ainda, o
uso do padiche (mistura de linguagens) também confere uma estética pds-moderna ao
produto audiovisua empregado.

Quanto a importancia do ritmo da montagem, o autor enfaiza que “o ritmo dos
takes é usado quando se quer mostrar algo novo, diferente, para o telespectador (...) a

mudanca de um take é uma das muitas escolhas importantes e subjetivas que o editor e o

2 BONASIO. Televisio, p. 290, 2002.
% BONASIO. Televisao, p. 290, 2002.
ZBBONASIO. Televisgo, p. 290, 2002.
2’GAGE, MEYER. O filme publicitario, p. 113, 1985.

% efeito de edicdo que aceleraaimagem.

2 efeito de edicio que desacelera aimagem.

0 efeito de transicao em que um frame (quadro) é acrescentado entre as cenas.
31 BONASIO. Televisao, p. 294, 2002.
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diretor de imagens fazem com técnica e senshbilidade estética™?, no caso da estéica
pés-moderna, o ritmo tende a ser rdpido, transmitindo a sensacdo de efemeridade,
volubilidade e ingantaneidade.

Confronto entreteoria, técnica e produto

1 Discoteca Luna

A técnica de producéo audiovisud publicitaria, empregada na composicdo do
pimdéro vt andisado®®, provoca uma estéica pésmoderna a0 comercid,
principdmente, através do ritmo acelerado e ndo-linear das imagens. O egtilo do video
pés-moderno  estabelece uma nardiva diferenciada, em que as imagens SO
fragmentadas e a Sgnificacdo ndo acontece numa ordem coerente.

A velocidade € uma caracterigica marcante no timing utilizado na composicéo
das cenas deste vt. As cenas da sequéncia no interior da discoteca sfo praticamente
impossiveis de serem percebidas em tempo real pelo espectador, pois sBo 24 cenas
trangmitidas em agpenas 5 segundos, formando imagens quase subliminares. Apenas no
momento em que e utiliza o “slowmotion” do video cassete é que se pode compreender
0 que estas imagens representam. Ou sga, pode-se inferir, assm, que a sgnificacdo em
S das imagens ndo € petinente paa o entendimento da peca, apenas 0O ritmo
estabelecido pela justaposicio das mesmas, assim como 0 uso de flash, trangmitindo
uma efemeridade de imagens sobrepostas e ndo-lineares.

Também € possivel perceber que, em dguns momentos, a narrativa torna-se
pardela, pois as imagens expressam eventos digtintos, levando o espectador a assdtir
mas do que uma higdria sSmultnea Essas imagens pardeas aparecem
cronologicamente no video em tempos diferentes e muitas vezes, S50 mostradas mais
de umavez.

A sobreposicdo frenética de imagens através dos cortes daguela seqiiéncia no
interior da discoteca assemelha-se a0 uso continuo e ininterrupto do zapping, como se
fosse um controle remoto que muda de maneira desenfreada as imagens dos canais e,

como uma colcha de retdhos, as une através do meo tdevisvo. A veocidade de

32 BONASIO. Televisio, p. 299-300, 2002.
3Vt (trinta segundos) da discoteca Luna (2002): localizase em Pelotas, Rio Grande do Sul. Atinge um pUblico-alvo
jovem, dentro da faixa etaria dos 18 aos 25 anos. Destaca-se por ser um misto de pub com discoteca e restaurante.
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transmissBo € superior a capacidade de reter seus contelidos, reiterando Sarlo. A
imagem acaba araindo pela subdituicdo intendva de outra imagem, que se sucede a
outra, e assm por diante.

E possivel visudizar 0 uso pastiche no vt. O vt goresenta uma narrativa inicia de
um fato higdrico: a chegada do homem a Lua Neste momento, as imagens utilizadas
s%0 as originais da época. Na sequéncia da discoteca, € utilizado video em frames
congelados, como se fossem fotos. As transigbes das imagens histéricas do homem na
lua sfo feitas em fusdo e, as na discoteca, em flash, 0 que da mais dinamicidade as
imagens. Ou sga, € uma mistura de linguagens. acontecimentos histéricos com imagens
atificiais (criadas).

Outro momento de uso do pastiche € quando aparece, a0 invés da bandeira
norte-americana, a bandera da discoteca Luna no monte lunar. Foi  utilizada
computacio gréfica para Smulacdo deste icone, ou sga, em cima da imagem origind
dagude momento histérico, fora colocado uma imagem digitd. Isto também € um
pastiche.

A exploragdo de técnicas imagétices em funcdo da fata de conteldo também
pode ser percebida na parodia feita logo no inicio do vt quando o astronauta diz a
famosa frase de Nell Armstrong. Ao invés de “é um pequeno passo para um homem,
mas um grande passo para a humanidade’, o astronauta do vt faa “é um pegqueno passo
para um homem, mas eu acho que deveria ter vindo de sgpatos pretos’, 0 que também
confere a0 vt um cader humoristico, outra caracterigica da imagem pds-moderna,
conforme Lipovetky, o discurso publicitaio é a “(..) comunicacdo de excesso

controlado onde o superlativo é sempre ponderado pela brincadeira e pelo humor™*.

Segundo Ferrés, auadmente, a imagem € muito utilizada na publicidade para
camuflar a fata de sgnificado ou de utilizacdo de um produto ou servigo. Para que sga
possivel a venda do mesmo, 0 anlncio passa a s extremamente drativo, como
acontece neste vt, sendo, entéo, enfatizadas sua linguagem e estética.

2 | panema FM
O segundo anlncio  detronico®™  andisado € um  verdadeiro  estimulante

imagético. A forma como € apresentada sua linguagem permite ao espectador participar

3 LIPOVETSKY. O império do efémero, p. 186, 1999.

%5Vt (trinta segundos) da rédio Ipanema FM (2002): esta radio atinge um plblico-alvo entre afaixa etéria dos 18-35
anos. E uma rédio caracteristica pela sua grade de programago que transmite desde programas de mpb, a misicas
indiana, arabe, flamenca, egipcia, dema, raggae, eletrbnica, rock, hip hop, rap, soul, entre outros estilos musicais.
Esta radio tem como diferencial “néo tocar as confirmadas’, como um dos slogans a define.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagdo
XXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Uerj — 5 a9 de setembro de 2005

do movimento incessante de camera, do inicio ao fim, o que he confere um cardter pés
moderno.

Através da lente da camera, 0 espectador parece ser convidado a “entra” na
radio Ipanema FM, desde o momento em que a porta do estudio se dbre, na primera
cena. A partir dai, ele “percorre’ os estudios da radio, através do uso de movimentos de
camera fren&ticos, 0os quais mudam congantemente. Ferrés enfaiza que, quanto menos
interessante € um produto, por possuir pouca sgnificacdo, mais drativo deve ser seu
anuncio. Neste vt, 0 objetivo € mostrar ao publico como € “por dentro” a radio Ipanema
FM, a qua é exatamente como quaquer outra rédio. Por este motivo, o recurso utilizado
para arair a atencéo foi a énfase nos movimentos de camera, assm como has constantes
mudancas de enquadramentos e cendrios percorridos.

O espectador € “convidado” a percorrer espacos, 0s quais levaria muito mais que
gpenas trinta segundos para completar a agdo. Da mesma forma, 0 tempo de apreenséo
da imagem também € curto. Este “percurso’ acontece num tempo produzido
mecanicamente, resultando num tempo subjetivo que cria uma reacéo no telespectador
menor que o tempo red.

E interessante notar que este vt camufla uma linearidede de eventos. Se for
observado em tempo rea do video, de parece transmitir uma seqiéncia linear de
imagens. Mas, observando-se com um olhar técnico (vendo quadro a quadro), constata
s que h& inUmeros cortes secos e levando-se em conta a grande quantidede de
movimentos de camera utilizados, € possivedl notar que os eventos ocorrem de forma
nao-linear.

A dinamicidade e a interatividade sd0 duas das principais caracteristicas deste
anincio. O produto audiovisua traz 0 espectador a uma estimulagdo de movimentos
continuos, podendo ser, inclusive, comparado a filmes em 3D, pois as cenas transmitem
profundidade, o que faz o espectador percorrer as prateleiras, os estidios, as paredes da
radio, teletransportando-se para dentro da televisdo. Este recurso faz o espectador
prender-se & acd0 e, ndp, a0 que a imagem significa Connor*® enfatiza que a velocidade
vaiavd, asam como a mudanca de cen&io, faz com que um espaco ativamente
explorado sga substituido por um espaco simplesmente experimentado.

Ese produto audiovisud publicitdio se caracteriza, ainda, pela rapidez e

efemeridade da continuidade de imagens que apresenta. A sobreposicdo de cenas

% CONNOR. Cultura pés-moder na, p. 141, 1996.
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diminui a dgnificacdo liner e a fragmentacdo do tempo daravés dos movimentos
continuos e incessantes, por vezes, excessvos e esgotantes. E conveniente ressdtar,
contudo, que neste vt 0 emprego desses movimentos, na maioria das \ezes, € adequado,
no momento em que se desga trangmitir a sensacdo de pertencimento a cena ao
espectador.
3 lguatemix

No tercdro e Ultimo comercid andisado®’, percebe-se que as principais
caracterigticas pds-modernas deste vt s80 expressas através do o de eventos paralelos,
de pastiche, assm como da edi¢éo ndo-linear da narrativa de suas imagens.

Os eventos pardeos sho utilizados para narrar mais de uma histéria, mostrando,
a0 espectador, eventos que acontecem simultaneamente, o que implica na formacdo de
uma nardiva néo-liner a0 produto audiovisud em andise. ESta caracteridica é
implicita no vt, no momento em gue vaios casas goarecem em cena, N0 MESMO Cenario
(no shopping center) e, provavemente, na mesma hora, pois a fotografia utilizada nas
captacOes das imagens da peca audiovisua evidencia que sg§a namesmahorado dia

E interessante notar a diferenca do uso da ndo-linearidade presente neste
comercid. Além da comum néo-linearidade entre os cortes de uma cena para outra,
neste caso, ocorre, também, durante a cena, isoladamente. Isto é possive de ser
percebido através da montagem utilizada para a findizacdo da peca As condantes
fusdes entre as cenas denotam uma narrativa fragmentada a imagem do vt. Em sua
maior parte, asimagens apenas ilustram o audio e os | etterings que surgem no video.

Nota-se que 0 uso do pastiche € também, uma das caracterigticas mais utilizadas
para compor a estética deste vt, através da mistura de edtilos, os quais foram possivels
de serem congruidos durante a poés-producdo, na edicdo ndo-lineer. O uso de
mascaras™® e grafismos para sobrepor a imagem origind desta peca audiovisua, assm
como, a condrucdo de uma imagem edtilo caleidoscopio sfo, também, recursos que
transmitem umaimagem de padtiche.

E interessante perceber, ainda, 0 modo como foi empregado o foco dramético

nas cenas, através da énfase dada aos personagens das agles, que eram destacados pelo

87Vt (trinta segundos) do Iguatemi (2002): € o shopping mais antigo de Porto Alegre. E fregilentado principalmente
por pessoas pertencentes as classes A e B. Existem variados tipos de |ojas: roupas infantis, roupas intimas, acessorios,
cal¢ados, perfumarias, roupas de banho, praca de alimentacdo, brinquedos, cinemas, fliperama, restaurantes, produtos
deinformética, etc.

8 Recurso obtido através da computagdo gréfica, no momento da edicdo, em que s3o sobrepostos, & imagem original,
efeitos visuais.
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uso de luz, foco, enquadramento e, inclusive, pela propria acdo dos mesmos, de acordo
com a narracio do &udio e dos letterings. Segundo Rodrigues, o foco dramético® é o
ponto de acdo de uma cena que se quer atrair a atencdo do espectador. Neste vt, 0 foco
dramdico € complementar a narracdo, para que hga um maor entendimento da
mensagem publicitéaria a respeito do que € um “namoro”, tema do comercidl.

Percebe-se, ainda, que as imagens aparecem como se fossem fotos (através do
freeze), no entanto, foram captadas em movimento. E como se fosse uma cena normd,
S0 que congelada, quadro a quadro, dando-se énfase aos momentos mais importantes,
transmitindo a passagem de tempo por meio do uso da fuséo, resumindo 0 evento nos
pontos principais de acéo das cenas.

As técnicas empregadas nesta pega audiovisuad conferem um tempo subjetivo a
narrativa. Assm, o espectador € levado, através da narrativa ndo-linear, a percorrer uma
histéria que apresenta eventos inter-rel acionados, mas ndo-seqlienciais.

A densidade das imagens gpresentadas confere uma estética repleta de angulos e
enquadramentos que, provavelmente, r#o poderiam ser apreciados no mesmo espaco de
tempo do loca das captaches. Este recurso permite explorar diferentes pontos de vista,
em relacdo a mesma imagem, através das fusdes, dos angulos, do uso do freeze e dos
enquadramentos, o que condiciona uma estética pds-moderna a esta peca audiovisud.

A guisa de conclusdes

A partir da interpretacdo das idéias dos autores que refletem sobre o tema,
podemos fazer dgumas consideracfes sobre as caracteristicas e tendéncias do uso da
técnica de producdo audiovisud publicitaria para a congtrucdo de uma estética pos-
moderna.

Os apdos publicitarios audiovisuais adquirem um egtilo pés-moderno, podendo
ser identificados por dgumas caracterigticas peculiares da imagem produzida. Podemos,
portanto, observar, através da andise redizada, a néo-linearidade, a fragmentacdo, a
descontinuidade, a velocidade, a volubilidade e efemeridade de transmissfo imagética,
COMO as caracterigicas mais visives.

A ndo-linearidade € a caracteritica mais freqlente em todos os produtos
audiovisuais publicitarios andisados. Por vezes, seu uso € adequado e o dgnificado da

mensagem € clara, como no caso do vt “lguatemix”. Por outro lado, a assmilacdo do

% RODRIGUES. O cinema e a produco, p. 25, 2002.
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sgnificado imagético do produto, por esta técnica, dilui e encobre o conteldo néo-
ggnificativo.

Na maioria das vezes, a utilizagdo acentuada de movimentos de camera prende a
aencdo do espectador na acd e na imagem como um todo, ndo importando o
significado imagético que o meio transmite. Por outro lado, como recurso técnico, iSO
consegue atrair 0 espectador para a mensagem. O receptor € “convidado” a percorrer
cenarios, paredes, corredores, prateleiras e objetos presentes em cena.

O uso da efemeridade de imagens, nos comerciais andisados, acaba por
materidizar 0 ided da estéica pds-moderna, e ara a0 maximo a atencdo do espectador,
através da sobreposicéo de imagens em ritmo aucinante, onde 0 tempo e 0 espago S0
comprimidos e resumidos em milésmos de segundos.

O apdo edético dos anuncios eetronicos reflete o0 edtilo encantador ao qual
Lipovetsky refere em relacdo a publicidade, a qud “se dirige principdmente ao olho, é
promessa de beleza, seducdo das agparéncias, ambiéncia idedizada antes de ser
informacgo™*®. Desta forma, 0 apelo estético se condtitui no eixo primordia da producgdo
publicitéria, vaorizando a pléstica do produto, pdo uso bem findizado da fotografia,
pelo refinamento de cenarios, e pela bel eza de corpos e de rostos.

Condgderando que, na contemporaneidade, a comunicagdo publicitaria, utiliza
uma edética pos-moderna em sua linguagem audiovisud, isto leva a uma reproducéo de
imagens, que acabam determinando uma perda de dgnificado, através de um fluxo
condante de sobreposicbes imagéticas e uma linha narrativa fragmentada. O que
provoca uma assmilacdo efémera dos acontecimentos e dos dgnificados daguelas
imagens.

Edtas caracterigticas do meio detrénico podem ser consderadas um diferencia
que vém sendo exploradas atudmente pela publicidade, onde os dementos narrativos
s®0 cada vez mais migurados (uso do pastiche) e sobrepostos para compor uma
narrativa atraente.

Evidenda-se, também, que a velocidade de montagem, de passagem entre as
cenas, e do uso da linguagem ndo-linear, nos videos andisados, sG0 superiores em
rlacdo a outros produtos audiovisuais publicitaios trangmitidos, audmente, no meo
televisvo. O que leva a crer que este edtilo de linguagem néo € um fato generdizado, é

gpenas Uutilizado em casos especificos, em que a publicidade se gpropria de adgumas

O LIPOVETSKY. O império do efémero, p. 189, 1999.
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técnicas para compor uma estética pés-moderna as suas pegas audiovisuais. Ou sga,
pode-se consderar que o0 video publicit&io apresenta determinados recursos técnicos
como uma forma de tornar mas sedutor o0 comercid dentre outras mensagens
trangmitidas no meio televisvo.

Pode-se, ainda, perceber que os cortes, as transigdes, 0s movimentos de camera e
a narrativa ndo-linear sdo intencionais e programados durante o processo de producéo
publicitaia Ou sga, ndo foram utilizados por acaso ou smples conveniéncia E muito
provavel que o roteiro formatado pela equipe de producdo apresentava intencionalmente
essa justaposicao de imagens. Pela grande quantidede de cortes, efeitos de transicéo,
grafismos, mascaras, etc, € possivel afirmar que a edicdo foi fundamenta para compor
€ssas imagens pos-modernas.

O apeo edtético presente nos vt's pode ser um reflexo da descartabilidade e
grande quantidade de mercadorias existentes ao acance do consumidor no mundo
contemporaneo. Isto, conseqlientemente, leva a criacd de mensagens publicitérias que,
cada vez mas, traduzem em suas pecas redidade; a efemeridade que o produto
anunciado traz em 9. O que se observa, entdo, é uma origindidade sem critica, a
constante mudanca, o efémero, o inédito, o diferente, os efeitos, para chamar a atencéo e
(tentar) marcar a memariado consumidor.

Egse trabadho teve como redtricdo de andise, a fata de uma pesquisa de
recepcdo, para conferir que tipo de reacd agueles comerciais causam no publico. A
autora, por uma questéo de prioridade e cronograma académico a ser seguido, optou a
pesquisa com enfoque no produto, n& na producdo ou recepcdo. Um outro motivo para
exxolha € o fao de que a edética € mas facilmente visived no produto.
Provavelmente, um estudo futuro mas extenso, em que envolvesse outros dois
momentos do fluxo comunicaciond, poderia contribuir muito aestaandiseinicid.

Com essas consderacOes, encerra-se este trabalho onde se procurou redizar um
estudo sobre 0 uso da técnica de producdo audiovisua publicitdia e a composicéo de
uma edética pdésmodena. Sdientase, no entanto, que outros estudos poderdo

complementar asidéas agqui expostas, permitindo, desta forma, seu enriquecimento.
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