Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

A luz como elemento de linguagem em filmes publicitz’urios1

Alexandre Thomas Da Luz’
Armando Pilla’
Cynthia Morgana Boos de Quadros®
Universidade Regional de Blumenau — FURB

RESUMO

O presente trabalho visa buscar informagdes sobre luz em comerciais de televisdo sob a otica
da textura, temperatura de cor, iluminacao e cores, assuntos relacionados a dire¢do de
fotografia com base no trabalho desenvolvido pelo diretor de fotografia Ricardo Della Rosa.
A iluminagdo tanto no cinema como nos videos e televisdo ndo serve apenas para deixar as
cenas claras, mas também tem uma significacdo de linguagem ndo-verbal remetendo a
determinadas significacdes e interpretagdes. Foi percorrido um caminho bastante extenso
iniciando com a linguagem, cinema, e finalmente luz ou iluminagdo para cinema e video, pois
o filme publicitario utiliza-se das técnicas cinematograficas.

PALAVRAS-CHAVE: Iluminagdo, Fotografia, Luz, Filme publicitario.

INTRODUCAO

Vive-se hoje num mundo dominado por muitas linguagens, pela cultura da imagem e
do som, ao qual a cibercultura se incorpora para construir um universo eletronico-midiatico.
Esta ¢ uma realidade relativamente recente, ndo mais do que 30 anos, mas tdo complexa que
estudiosos deste tema ndo cessam de lancar pressupostos cientificos e realizar pesquisas que

buscam analisa-la sob variados angulos.

Leone (1987, p. 33) relata que desde o momento em que os irmdos Lumicre filmaram
a “chegada do trem na estagdo”, as imagens em movimento passaram a fazer parte da arte.
A cada uma destas mudangas correspondeu ndo apenas uma forma de se fazer cinema,

como também diferentes formas de se pensar o cinema. Nao se pode esquecer que o fato de
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falarmos a palavra cinema leva-nos a estar nos referindo tanto ao filme propriamente dito,
quanto a industria ou mesmo a sala onde o filme ¢ projetado.

“O fenomeno da imagem ¢ multiplo, varidvel, instavel, complexo e ocorre numa
diversidade infinita de manifestagdes”, segundo Machado (1993, p. 45).

Para Santaella e Noth (1998) a imagem ¢ um produto resultante da fusdo de diversos
elementos significantes, suportes e signos, podendo ser abstrato ou material tais como
fotogramas, linhas de varredura ou codigos binarios.

De grande influéncia dentro deste contexto ¢ o sistema de varidveis visuais
desenvolvido por Bertin (1967, p. 50, apud SANTAELLA 2001, p. 48-49) na sua semiologia

grafica, segundo o qual imagens se compdem de seis unidades elementares: tamanho, grau de

claridade, padrao, cor, dire¢ao e forma.

Imagem ¢ simulacdo que remete a interpretacdo, semelhangas onde o lado ilusorio, o
lado subjetivo podera criar uma nova visdo de mundo. A evolucdo tecnoldgica tornou a
imagem inquestionavel de uma pintura em algo que pode ser manipulado, quebrando a rigidez
estabelecida.

Neste sentido Jolly (2003, p. 14) nos relata que:

O mais impressionante é que, apesar da diversidade de significagdoes da palavra,
consigamos compreendé-la. Compreendemos que indica algo que, embora nem
sempre remeta ao visivel, toma alguns tragos emprestados do visual e, de qualquer
modo, depende da producdo de um sujeito: imaginaria ou concreta, a imagem passa
por alguém que a produz ou reconhece.

Isso quer dizer que a "natureza" ndo nos propde imagens e que elas sdo
necessariamente culturais?

Hoje o cinema ¢ apreciado como uma forma superior de arte tecnologica que nos
concede o extraordinario poder de conhecer a beleza das culturas, povos e linguagens do
mundo (Pilla, 2005). Assim, o cinema constitui uma poderosa midia, outra forma de vida, que
nos espelha ao mesmo tempo em que nos espelhamos nela. Ocorre refletir sobre o que
acontece quando esse universo paralelo, essa midiosfera dotada de existéncia autonoma e
independente, ¢ refletida no proprio cinema. Como objeto estético com a sua capacidade de
fazer sentido € visto como “um produto da experiéncia coletiva que vai bem mais além dessa
experiéncia.” Nesta perspectiva, esta arte ¢ entendida ndo como um simulacro da vida humana
ou como sua representagdo mecanica, mas como uma forma especifica de experiéncia

simbolica.
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Segundo Lotman (1978), cada imagem projetada na tela do cinema ¢ um signo, quer
dizer tem um significado, ¢ portador de informacdo, e dentro das varias formas de linguagem
cinematografica, destaca a fotografia.

A fotografia no cinema tem uma importancia fundamental, tanto que pode ser

considerada como a escrita, neste sentido, Lotman (1978, p. 73) escreve:

No cinema, por muito viva que seja a sintese dos elementos, ¢ a linguagem
figurativa da fotografia que predomina. Quando, do todo sintético que ¢ um filme,
apenas retemos o seu nivel fotografico, agimos de maneira semelhante ao lingiiista
que estuda o discurso escrito, tomando-o como objeto de estudo, em vez de
atividades discursivas, compreendida no seu conjunto. Numa determinada etapa isto
¢ ndo soO possivel, mas profundamente necessario.

Percebe-se certa importancia da luz como signo e parte da comunicagdo. E quando
Beltrao (1982, p. 86) escreve sobre audiovisual, “cujas manifestagdes permitem ao receptor
captar-lhes sons, formas e dimensdes, decodifica-las e interpreta-los”. Encontra-se ai uma das
funcdes basicas de uma boa iluminagdo, a de dar forma e dimensao.

Por outro lado, Salles (2006) ressalta que:

[...] Numa cena qualquer, iluminada artificialmente, os planos de composi¢ao de luz
desta cena devem ser cuidadosamente elaborados, a fim de que a fotografia do filme
esteja em harmonia estética com o roteiro e sua proposta. Para tanto, o fotografo
deve considerar a disposicao destas luzes tal qual se faz na fotografia estatica do
retrato, ou seja, aprender a dividir a hierarquia das luzes, para compor seu ambiente.

Para Barreto (2004, p. 18) o filme publicitario ¢ também uma a¢do dramética com
inicio, meio e fim e também por meio de uma seqiiéncia de imagens ou cenas, para projecao
em uma tela. E so se difere do cinema pelo simples fato de ser publicitario, contudo, ¢ um
filme para vender, e para Barreto esse ¢ o ponto fundamental.

Ainda nessa relagdo do cinema com o filme publicitario, pode-se observar que existe
também uma grande interface comunicacional entre o cinema e o filme publicitario, segundo
os estudos de Covaleski, (2003 p. 75). O autor relata, dentre outras coisas, a ida de varios
diretores de filmes publicitarios para o cinema, levando ao cinema novas técnicas que eram

empregadas nos filmes publicitarios.

[...] Dentre os grandes nomes do cinema, alguns cineastas famosos iniciaram suas
carreiras dirigindo comerciais, como sdo os casos de Alan Parker e Ridley Scott.
Notam-se em algumas das obras desses cineastas indicios, ou mesmo vestigios, de
uma relag@o anterior com a publicidade. Na obra de Parker, Pink Floyd The Wall
afora a constru¢do, como um videoclipe de longa-metragem, efeitos visuais e
sonoros muito proximos aos da publicidade da época. Ridley Scott, em seu épico
futurista Blade Runner, traz ao cinema recursos técnicos empregados na publicidade
e preenche o filme de merchandising, explorando inclusive formas de midia
vindouras, como que profetizando um futuro em que a relagdo com o discurso
publicitario estard ainda mais presente no cotidiano das pessoas.
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METODOLOGIA

Primeiramente foi utilizado o tipo de pesquisa exploratério/bibliografico, com
levantamento de informag@o em fontes secundarias, como livros, revistas, jornais, publicagdes
especializadas e pesquisas ja realizadas.

Posteriormente foi utilizada uma pesquisa do tipo descritiva com método qualitativo
numa perspectiva de leitura de recursos e técnicas como componentes de mensagens,
elementos de uma linguagem criada para sustentar a significagdo e a retorica dos comerciais
analisados com o objetivo de identificar as diferentes estratégias de iluminagao utilizadas.

Para andlise dos dados, categorizou-se o tema em quatro grupos de informacdes: 1)
textura; 2) temperatura de cor; 3) iluminagao; 4) cores.

Para composicdo da amostra, optou-se pelo processo de amostragem do tipo ndo-
probabilistico por julgamento que, na definicdo de Mattar (1996, p. 268), ¢ aquela em que a
sele¢dao dos elementos da populagdo para compor a amostra “depende, a0 menos em parte, do
julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo. Nao ha nenhuma chance conhecida
de que um elemento qualquer da populag@o venha a fazer parte da amostra”.

Considerou-se como universo os filmes publicitarios, onde Ricardo Della Rosa foi
diretor de fotografia. Della Rosa disponibilizou um portfoélio com 12 comerciais selecionados
por ele, considerando-se que ele dirigiu a fotografia de oitocentos filmes desde o inicio de sua

carreira 1992.

Com base no universo dos filmes disponibilizados pelo diretor Ricardo Della Rosa,

foram selecionados quatro filmes de uma mesma categoria: bebidas.

RESULTADO

A andlise foi feita sob quatro enfoques — texturas, temperatura de cor, iluminagdo e
cores — relacionadas ao objetivo da investigagcdo que € o de analisar a linguagem sempre sob o
enfoque nos personagens, produto e fundo. A iluminagao.

Quadro 1 - Filmes selecionados para amostra.

Titulo Duracdo | Categoria/segmento
Filme A - Pepsi referéncia 45” Bebida/refrigerante
Filme B - Kaiser Chuva 30” Bebida/cerveja
Filme C - Gatorade on the surface 59” Bebida/isotonico
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[ Filme D - Coca POA | 60” | Bebida/refrigerante

Fonte: Dados Primarios

TEXTURAS

Para Dondis (2000), na imagem a textura substitui um elemento sensorial humano, que
¢ o tato. A experiéncia com a textura ¢ muito mais visual do que tatil. Neste sentido, uma
imagem com textura se torna mais realista, pois a textura cria uma aparéncia convincente de
algo que esta sendo filmado, fotografado ou pintado, mas que ndo se pode tocar realmente.

Assim, uma textura forte auxilia na hora de criar a ilusdo bidimensional da realidade

que esta presente na fotografia e no cinema.

TEXTURA FORTE TEXTURA FRACA
Filme Filme Filme Filme TOTAL Filme Filme Filme Filme TOTAL

A B C D % A B C D %

% % Y% %o % % Y% %
Personagem 23,5 5,8 44,5 26 100 20 10 15 55 100
(119)*
Produto 13,4 10 6,6 70 100 - - - 100 100
(B30)*
Fundo 15,3 7,5 36,3 40,9 100 24,6 8,2 43,8 23,4 100
(66)*

(*) nimero total de inser¢des no sistema
Fonte: dados primarios (2006)

Quanto a textura no personagem, pode-se observar que a maior concentragao de
textura forte ocorreu com 44,5% no filme C (Gatorade on the surface), enquanto que o filme
D (Coca POA) apresentou 26% das ocorréncias e o filme A (Pepsi reveréncia) apresentou
23,5%.

No sistema textura forte no produto observou-se que o filme D concentrou 70% das
ocorréncias, enquanto que o filme A (Pepsi reveréncia) apresentou somente 13,4% o que
mostra uma maior preocupagdo quanto a textura forte no produto. Observa-se que na textura
forte do fundo ha uma distribuicao das inser¢cdes mais homogénea com 40,9% das inser¢des
no filme D (Coca POA), 36,3% das insercdes no filme C (Gatorade on the surface) e 15,3%
no filme A (Pepsi reveréncia).

Neste sentido, pode-se ver que o filme D (Coca POA) apresenta o maior percentual de
texturas fortes no personagem, no produto e no fundo. Assim, o filme D (Coca POA)
comprova a utilizagdo dos recursos de textura dura em todo a sua plenitude indicando uma

tendéncia de criar uma ilusdo bidimensional refor¢ando a mensagem.
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Na categoria textura fraca observa-se que a maior incidéncia esta no filme D (Coca
POA) com 55% das insercdes de textura fraca, o filme A (Pepsi reveréncia) utilizou 20% das
insercoes e os filmes B (Kaiser Chuva) e C (Gatorade on the surface) apresentaram
porcentagens proximas 10% e 15% respectivamente. Na textura fraca para o produto
sobressaiu um dado interessante: 100% das inser¢des estdo no filme D (Coca POA), o que
indica uma tendéncia de que essa textura ndo ¢ muito utilizada no produto. No fundo a textura
fraca aparece com maior intensidade no filme C (Gatorade on the surface) com 43,8%, o filme
A (Pepsi reveréncia) apresenta 24,6% e o filme D (Coca POA) 23,4%. Pode-se observar que a
distribuicdo, quanto ao nimero de inser¢des, na textura fraca ¢ mais homogénea do que na

textura forte.

TEMPERATURA DE COR

A temperatura de cor estd diretamente ligada as fontes de luz utilizadas para a
filmagem, cada fonte de luz, a natural como o sol e as artificiais como as lampadas de
tungsténio possuem temperaturas diferentes de cor.

A temperatura de cor ¢ algo que ndo aparece explicito no trabalho final, mas tem suma
importancia para a qualidade desse trabalho, sem o conhecimento da temperatura de cores,
tem-se filmes com varias luzes de tons diferentes, o que o tornaria mais fora da realidade, para
isso Salles (2006) comenta que as temperaturas de cor devem ser respeitadas a risca, pois com

o branco sempre balanceado, o controle sobre os filtros e gelatinas usados durante a filmagem

¢ maior.
Filme A | Filme B | Filme C | Filme D | TOTAL
% % % % %
Quente (111)* 28,8 - 40,5 30,7 100
Fria (35)* - 37,1 34,4 28,5 100

(*) nimero total de inser¢des no sistema
Fonte: dados primarios (2006)

Na tabela acima pode-se observar que a maior incidéncia de temperatura quente
encontra-se no filme C com 40,5% e 30,7% no filme D, isto ocorre por causa da natureza dos
produtos que sdo bebidas energéticas e que portanto necessitam de elementos significativos
em suas mensagens ao mesmo tempo controlada, selecionada, organizada e redistribuida por
um certo numero de procedimentos que tém como uma das fungdes livrar a linguagem de sua

“pesada e temivel” materialidade, como afirma Foucault (1996, p. 9 ).
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A temperatura de cor fria tem maior incidéncia no filme B com 37,1% e depois o filme
C com 34,4%. Pode-se observar que nos filmes A e B optou-se por trabalhar apenas com uma
das temperaturas de cor, enquanto que nos filmes C e D trabalhou-se com as duas

temperaturas € com percentuais bem proximos.

ILUMINACAO

Pode-se entender por iluminagdo o ato de iluminar algo, seja um objeto, uma pessoa
ou um ambiente. Para Lindgren (1963), apud, Martin (2003 p. 55) “A Iluminagdo serve para
definir e modelar os contornos e planos dos objetos, para criar a impressdao de profundidade
espacial, para produzir uma atmosfera emocional e mesmo certos efeitos dramaticos”. Para
que se possa atingir esses objetivos, ¢ preciso saber como colocar € onde colocar os pontos de
luz, cada diretor tem uma maneira propria de montar sua luz, mas ¢ essencial montar pelo

menos trés pontos de luz, que sdo a luz principal e de enchimento e o contra,

ILUMINACAO DO PERSONAGEM

Filme A | Filme B | Filme C | Filme D | TOTAL
% % % % %
Luz principal (20)* 20 5 10 65 100
Luz de enchimento (52)* 26,9 9,7 36,5 26,9 100
Contraluz (106)* 21,7 4,7 443 29,3 100

(*) nimero total de inser¢des no sistema
Fonte: dados primarios (2006)

Observa-se na tabela que a luz dura principal para o personagem tem maior incidéncia
no filme Coca Poa (D) com 65% muito maior que no filme Pepsi Reveréncia (A) com 20%.
Na luz de enchimento dura no personagem, essa diferenca ¢ bem menor ficando o filme C
(Gatorade on the surface) com 36,5% e os filmes A (Pepsi Reveréncia) e D (Coca Poa) com
26,9% desta incidéncia. Na contraluz dura para o personagem o filme Gatorade on the surface
(C) tem 44,3% das insercdes e o filme Coca Poa (D) com 29,3%. Mostrando uma utiliza¢ao

maior de luz dura no filme C (Gatorade on the surface).

Filme A | Filme B | Filme C | Filme D | TOTAL
% % % % %
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Luz principal (115)* 24,5 6,9 46,9 21,7 100
Luz de enchimento (71)* 23,9 4,3 52,1 19,7 100
Contraluz (35)* 22,8 8,6 25,8 42,8 100
Fonte: dados primarios (2006)
ILUMINACAO PARA O FUNDO
Filme A | Filme B | Filme C | Filme D | TOTAL

% % % % %
Luz principal (18)* 55,6 5,6 16,6 22,2 100
Luz de enchimento (47)* 23,5 14,9 27,6 34 100
Contraluz (72)* 16,7 1,4 40,3 41,7 100,0

(*) nimero total de inser¢des no sistema

Fonte: dados primarios (2006)

A luz principal dura para o fundo tem maior inser¢ao no filme A (Pepsi Reveréncia)

com 55,6% e 22,2% das inser¢des desta luz estdo no filme D (Coca Poa), observa-se uma
maior distribui¢do da luz principal dura para o fundo. A luz de enchimento para o fundo tem
no filme D sua maior incidéncia, com 34%, o filme C (Gatorade on the surface) tem 27,6 das
insercdes e o filme A ( Pepsi Reveréncia) 23,5%. No contra duro para fundo, observa-se que o
filme C e o D estdo praticamente com a mesma incidéncia, ficando o filme D (Coca Poa) com
41,7% e o filme C (Gatorade on the surface) com 40,3%. Apontando assim uma maior
distribuicdo da luz dura para o fundo, vindo de encontro ao que relata Lavrador (1984) “Na
comunicagdo os fendmenos lingiiisticos abrangem a zona do conhecimento de um universo da
representacao, da narrativa, das imagens e dos conceitos”. Onde a representacao, as imagens €

os conceitos podem ser encontrados na iluminacao de fundo.

Filme A | Filme B | Filme C | Filme D | TOTAL
% % % % %
Luz principal (127)* 17,3 9.4 41,7 31,5 100,0
Luz de enchimento (97)* 21,6 6,2 443 27,8 100,0
Contraluz (70)* 28,6 15,7 37,1 18,6 100,0

(*) nimero total de inser¢des no sistema

Fonte: dados primarios (2006)

Observa-se na tabela acima que para o fundo a luz principal difusa tem mais

inser¢oes no filme C (Gatorade on the surface) com 41,7%, tendo o filme D (Coca POA)
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com 31,5% das inser¢des. O filme C tem 44,35% das inser¢des de luz de enchimento
difusa para o fundo, o filme D tem 27,8% destas insercdes e o filme A tem 21,6%. O
contra difuso para o fundo encontra-se em maior numero, novamente no filme C, com
37,1% e o filme A com 28,6% das inser¢des, apontando assim uma maior utilizacdo por
essa luz no fundo do filme C. Comparando com a luz dura para o fundo, ocorre na difusa

uma maior utilizacdo, entre os filmes, desta luz no fundo.

CORES

Pode-se definir as cores frias como sendo as que dao a sensagdo de distancia, frias,
leves, transparentes, imidas ¢ sdo calmantes, as cores quentes sdo as que nos remetem a
sensagoes de proximidade, calor, densidade, opacidade, além de serem estimulantes. Neste
trabalho classificaram-se como bdsicas as cores acromaticas juntamente com os tons pastéis,
podemos definir como cores acromaticas o branco, o preto e o cinza, como sugere Farina

(1990).

Filme A | Filme B | Filme C | Filme D | TOTAL
% % % % %
Personagem (46)* 19,6 6.5 65,2 8,7 100,0
Produto (5)* 60,0 - 40,0 - 100,0
Fundo (40)* 15,0 2,5 7.5 75,0 100,0

(*) nimero total de inser¢des no sistema
Fonte: dados primarios (2006)

A maior incidéncia de cores frias no personagem encontra-se no filme C, (Gatorade on
the surface) com 65,2% enquanto que o filme A (Pepsi Reveréncia) que possui 19,6% das
insercdes, ja para o produto acontece ao contrario, o filme A tem 60,0% das insercdes de
cores frias no produto e o filme C 40% , os filmes B e D ndo tem nem uma inser¢do de cores
frias no produto. No fundo o maior nimero de inser¢des das cores frias encontra-se no filme
D (Coca Poa), com 75% e o filme A apresenta 15%. Observa-se um maior nimero de
insercoes das cores frias no filme A. Considerando que as condigdes de significacdo se
encontram nas situagoes praticas de uso da linguagem, que envolvem uma acao direta tanto do
emissor quanto do destinatario — e no meio deles, todas as pessoas envolvidas na
materializa¢do dos diversos discursos —, pode-se vislumbrar uma relacdo de mutua implicacao

e dependéncia entre o contexto € os instrumentos postos em movimento para que a
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comunicagdo se¢ estabeleca neste caso a relagdo entre o discurso (comercial) e sua

materializagdo (as cores, entre outros).

Filme A | Filme B | Filme C | Filme D | TOTAL
% % % % %
Personagem (53)* 9.4 - 472 434 100,0
Produto (40)* - 7.5 - 92,5 100,0
Fundo (13)* 15,4 - 38,5 46,2 100,0

(*) nimero total de inser¢des no sistema
Fonte: dados primarios (2006)

Finalizando, retoma-se Joly (1996), que acompanhou toda a trajetoria deste estudo,
volta a cena para acrescer, ao postulado de Foucault, a recomendacdo de que ¢ preciso
considerar o modo de producdo de sentido das imagens, ou seja, a maneira como elas
provocam significagdes/interpretagdes, constituindo, assim, signos de linguagem. Ela afirma
que, assim visto um signo s6 € um signo se 'exprimir idéias' e se provocar na mente daqueles
que o percebem uma atitude interpretativa. E ¢ exatamente esta a intencdo dos comerciais

dirigidos por Ricardo Della Rosa.

CONSIDERACOES FINAIS

A producdo cinematografica voltada para a publicidade tem aumentado
significativamente nas ultimas décadas e merece ser pesquisada em todos os seus meandros.

A presente pesquisa coletou informagdes sobre linguagem com base na textura,
temperatura de cor, iluminacdo e cores.

A textura foi analisada levando-se em considera¢do o personagem, produto e fundo e
dividida em textura forte e fraca. A temperatura de cor foi baseada em dois grandes
segmentos: quente e frio. Assim como a textura, a iluminagdo baseou-se no personagem, no
produto e no fundo, levando-se em consideragdo os trés posicionamentos basicos dos
refletores, a saber: luz principal, luz secundaria e contra-luz.

Cabe aqui ressaltar que as novas tecnologias de captacdo através de cameras de video
e de cinema estdo exigindo uma maior atencdo a fotografia, que também faz parte da
linguagem nao-verbal utilizada no meio, e a publicidade sabe muito bem tirar proveito desta
linguagem que ¢ um dos modos de expressdo do ser humano, expressada através da arte

cinematografica.
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Os resultados da pesquisa demonstram que hd uma tendéncia muito forte de utilizacao
da textura forte nos comerciais C (Gatorade on the surface) e D (Coca poa) indicando uma
tendéncia de utilizagdo de textura mais acentuada em comerciais com caracteristicas
especificas tais como a dos comerciais em questao, que sdo: Maior aparicao e valorizagdo
tanto do produto como dos personagens. J4 o comercial B (Kaiser chuva) que apresenta uma
textura pouco significativa, o que remete a utilizagdo de outros recursos que nao
necessariamente a textura, mas a uma linguagem estruturada em outros padrdes nao

analisados neste trabalho.
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