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Resumo

Este artigo tem como objetivo principal a experimentacao analitica do método de
Andlise Ativa de K. Stanislavski, proveniente das artes cénicas, para a analise de
anancios audiovisuais premiados na Semana ARP de Comunicacao (2009), na categoria
Ouro. Partimos de uma inquietacdo referente ao processo de criacdo publicitaria e
buscamos, por meio da analise de andncios audiovisuais premiados, realizar o caminho
inverso: investigar um método de andlise, procurando verificar sua pertinéncia como
possibilidade a ser utilizada durante o processo de criacdo publicitaria.

Palavras-chave
Anuncios Audiovisuais; Criacdo Publitaria; Analise Ativa
Introducéo

As motivacdes que conduzem esta pesquisa sdo suscitadas a partir das praticas
de docéncia no curso de Publicidade e Propaganda, especialmente, na disciplina de
Criacdo Publicitaria; dos estudos sobre a televisdo como lugar de destaque dos anuncios
publicitarios; e das praticas de producéo destes no ambiente académico. As primeiras
angustias sdo relativas a impossibilidade de ensinar a criar: a criatividade apresenta-se
como propriedade latente em cada ser humano e parece-nos possivel apenas desperta-la
ou aprimora-la, por meio da ampliacdo do repertorio de referéncias dos futuros

publicitarios criadores. Além disso, ao professor cabe apresentar as teorias da
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criatividade e apresentar técnicas comumente utilizadas como o brainstorming. Porém,
ndo se ensina a criar, apenas promove-se 0 espirito criativo.

A inexisténcia de um reconhecimento da publicidade, ou principalmente da
criacdo publicitaria, como um campo constituido por formagbes discursivas
(FOUCAULT, 2009), por papéis assumidos e seus especificos modos de atuacdo e,
ainda, por lugares que o determinam, parece contribuir com a superficialidade das
discussOes tedricas — especialmente daquelas que circulam pelos cursos de graduacao e
que apresentam configuracGes semelhantes a dos manuais, contendo dicas, listas e a
prescricdo dos modos de atuacao.

Parece-nos mais importante pensar o processual da criatividade publicitaria:
recuar e considerar aquilo que estad implicado sobre as préticas, 0s usos, os modos de
criacdo do anuncio publicitario. Dessa forma, a proposicdo de pensar a criatividade por
outra perspectiva surge em funcdo das complexidades préprias do campo da criacdo
publicitaria.

Parece-nos que a questdo ndo se apresenta sobre o0 anuncio criativo ou sobre as
caracteristicas que assim o definem. O problema ndo se concentra sobre a criatividade
como propriedade do criador ou do criado, concentra-se sobre os modos de fazer em
criacdo publicitaria. Um processo que parece ser, de certo modo, condicionado,
tipificado em instancias determinadas.

Vemos o0 anuncio audiovisual como a ponta do iceberg e realizamos uma
imersdo, percorrendo sua extensdo até a maior profundidade: nessa estrutura submersa
percebemos que o campo da criacdo publicitaria estabelece modos de ser criativo e que
esses sdo perpassados por mecanismos atuantes na tipificacdo das praticas criativas.
Assim, tanto sdo reproduzidos modos de criar, quanto as abordagens e escolhas de
linguagens parecem recorrentes.

Entendemos que por meio da analise de anincios audiovisuais premiados e,
portanto, reconhecidos como producdes criativas pela propria classe dos publicitarios, é
possivel a identificacdo de um método ndo s6 produtivo de forma analitica, mas tambem
apropriado para que repensemos 0 momento da criacdo. Para Dagostini (2007), o
método de K. Stanislavski — nas artes cénicas, seu lugar original — serve tanto para o
diretor no momento da analise da obra do autor quanto para o ator recriar a atualidade
da obra, dando origem ao espetaculo. Sdo dois momentos que visamos também com a
utilizacdo de tal método: aquele da analise do anincio, assim como o diretor analisa o

texto que dard origem ao espeticulo, e aquele da criagdo do anuncio publicitario
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audiovisual, assim como o ator insere-se na obra e a recria. Pelas inquestionaveis
aproximacdes entre o0 processo de criacao artistico e aqueles da publicidade fomos até as
artes cénicas, em um movimento de assimilagdo e busca por teorias e, talvez, até mesmo
por técnicas que enriquegcam O nNOSSO processo criativo, tdo empobrecido pelas
descri¢des dos manuais publicitarios e pelas praticas devastadas pela pressa do mercado.

Assumimos como recorte a criacdo para a midia audiovisual, ja que entendemos
que é no espaco da televisdo que a publicidade adquire seus maiores indices de
visibilidade, especialmente, no que diz respeito aos significados que 0s anuncios
audiovisuais adquirem na vida social: é através da televisdo que a publicidade atinge o
grande publico e passa a fazer parte de seu cotidiano, inserindo-se nas pautas dos
consumidores e agendando tematicas de discussdo.

Consideractes Metodoldgicas

Este texto narra a chegada até os andncios julgados como criativos — por opcao
metodologica, nossa proposta centra-se naqueles premiados na Semana ARP da
Comunicagéo, no ano de 2009. E narra ainda, o encontro com 0s anuncios audiovisuais
como lugar de visibilidade para os criativos, para onde se voltam os olhos do publico e
também, e especialmente, da classe publicitaria.

Partimos de um pressuposto: o de que existem determinados procedimentos de
institucionalizacao e de estratégias de legitimacéo da criacdo em publicidade. Por isso, a
nossa proposta é de analisar os anincios audiovisuais premiados nos eventos acima
citados, percebendo-os como produtos finais e que, em funcdo disso, apresentam-se
como a materializa¢do da instituicao.

Assim, como primeira construcdo teodrico-metodolégica indicamos uma
necessaria reflexdo sobre a televisdo, como espaco de visibilidade e reconhecimento
social da criacdo publicitaria. Tal reflexdo sera apresentada a seguir.

Como segundo passo, indicamos a coleta dos anincios audiovisuais vencedores
na Semana ARP de Comunicacdo (2009), na categoria Ouro. Assim, selecionamos 0s
seguintes anuncios premiados na ARP: “Na parede”, “No varal” e “No prédio”, cada um
de quinze segundos e que constituem a campanha, premiada com Ouro, da agéncia
Escala para o cliente Zero Hora; além desse, o anuncio “Assinaturas”, também da
agéncia Escala para o cliente Zero Hora. Assim, restringimos nossa analise aos anincios

criados e produzidos para a televisédo, premiados como Ouro na Semana ARP da
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Comunicacdo, por serem considerados exemplares da pratica criativa na publicidade
audiovisual.

Como terceiro e Ultimo passo, apresentaremos a proposicdo de analise dos
anancios, a partir do método da analise ativa de K. Stanislavski, que tem como objetivo
olhar para o produto resultante de um processo complexo e marcado por todos o0s

mecanismos que institucionalizam e legitimam a criacdo publicitaria.

Considerac0es sobre a televisao e os antncios audiovisuais

Como indicamos brevemente, optamos por testar o método proposto por K.
Stanislavski na analise de anincios premiados e criados para a televisdo. Essa escolha se
deu por dois motivos. O primeiro deles diz respeito a nossa consideracdo de que 0s
anuncios premiados configuram-se como exemplares para a prépria classe dos
publicitarios e, portanto, apresentam-se como indicativos dos modos de fazer. O
segundo ponto esta relacionado a opg¢édo pelos anlncios da categoria “televisdo”. Esta
opcao justifica-se pelo modo como ainda concebemos a televisdo: como lugar de maior
visibilidade para as cria¢fes publicitarias, apesar de considerarmos 0s novos formatos e
as novas midias. Trataremos nesse momento de aprofundar essa Ultima questéo.

A televisdo esta inserida na sociedade contemporanea, na qual representa um
papel central na difusdo dos discursos dos diversos campos do conhecimento,
primeiramente por sua posicdo central nos meios de comunicacdo de massa, além de
unir som, imagem e movimento de forma impar, caracteristica forte para mobilizar a
atencdo para audiéncia de programas de ficcdo ou retratos da realidade.

Tal linguagem audiovisual € assumida pela publicidade nos tradicionais
formatos de 15, 30 ou 60 segundos. Assim, 0s anuncios audiovisuais surgem, em um
primeiro momento, especificamente para a televisdo. Depois disso, € que essa
linguagem se configura em adaptac6es para anuncios veiculados nas telas de cinema,
nos sites de compartilhamento de video e em muitos outros formatos publicitarios
inovadores e alternativos, como aqueles que se utilizam do espaco publico e de
projecdes audiovisuais.

Mesmo que a televisdo hoje pareca simples frente a tantas transformacées
midiaticas, ndo podemos, de forma alguma, analisar seus produtos sem considerar suas
devidas complexidades. Ao definir televisdo, ja se tem uma nocdo de sua amplitude.
Para Machado (2000, p.19-20)
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Televisdo é um termo muito amplo, que se aplica a uma gama imensa
de possibilidades de producéo, distribuicdo e consumo de imagens e
sons eletrénicos: compreende desde aquilo que ocorre nas grandes
redes comerciais, estatais e intermediarias, sejam elas nacionais ou
internacionais, abertas ou pagas, até o que acontece nas pequenas
emissoras locais de baixo alcance, ou o que é produzido por
produtoras independentes e por grupos de intervencdo em canais de
acesso publico.

A partir da complexidade do conceito e da atividade televisiva é possivel
descrever 0 meio como atuante tanto no campo publico como no privado. Aqui
julgamos desnecessaria aprofundar uma diferenciacdo, pois o centro da discussao é a
televisdo e a sua forca como veiculo de divulgacdo de idéias e, principalmente, canal
publicitario. Um espaco que indicamos como a vitrine da criacdo publicitaria, pela
visibilidade que oferece ao produto anunciado, mas também a prépria publicidade
enquanto instituigéo.

O surgimento da comunicacéo através de computadores, fortemente representada
pela Internet, inicialmente apontou um possivel descredito para a televisao tradicional,
por seu foco na comunicacdo massiva. Mas a situacdo serviu para a televiséo
acompanhar a evolucdo tecnologica e das técnicas mercadologicas, fazendo com que
aparecessem canais segmentados, focando publicos especificos com estilo de vida e
gostos previamente conhecidos, com programacdes que buscam sempre a fidelidade do
espectador, e 0 aumento da parcela de audiéncia, visando a recompensa na venda de
espacos publicitarios.

Tal evolucdo tecnologica ndo so alterou formatos e padrdes na televisdo, mas
refletiu-se diretamente na linguagem audiovisual dos anincios. Como veremos a seguir,
0s anuncios que compBdem nosso corpus de analise, coincidentemente, sdo animacdes.
Possibilidades técnicas e estéticas que provem do avancgo tecnoldgico e que representam
também avancos nas questdes referentes a capacidade interpretativa do pablico frente as
imagens televisivas. Assim, a linguagem audiovisual na publicidade é um reflexo dos
avancos da televisdo, que foram imediatamente seguidos pelo progresso da capacidade
de leitura de matérias audiovisuais.

N&o se pode afirmar que a televisdo deixou de ser um veiculo de massa, porque
seus produtos continuam disponiveis para uma grande pluralidade de destinatarios, mas
sua forma de atuacdo mudou para se adequar as mudancas do mercado. A interatividade
ganhou espaco e a informacdo ganha cada vez mais forma de espetaculo, levando

consigo interesses econdmicos e comerciais de anunciantes e grupos de comunicacao
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que atuam além das fronteiras geograficas. Como veiculo de comunicagdo de massa, a
televisdo nos interessa como recorte, jA que nos oferece a possibilidade de pensar de
forma ampla, idealizando esse como o lugar em que a publicidade encontra todo e
qualquer tipo de publico, praticamente, sem restricdes.

O certo é que os profissionais do mercado da comunicagdo, e especialmente os
publicitarios, se utilizam da forca da televisdo. Recentemente, juntamente com as novas
tecnologias, € comum notar estratégias de comunicacdo integrada, com objetivo de
atingir o publico-alvo do cliente anunciante, incluindo a televisdo em suas estratégias
quando esta demonstrar possibilidade clara de retorno da mensagem veiculada.

A audiéncia € um dos principios para que se estabeleca a comunicacao efetiva, o
que causa uma busca incessante dos canais de televisdo por nimeros que espelhem uma
boa programacdo, em termos quantitativos e qualitativos. Somente assim podem ser
cobertos os altos custos de producdo e manutencdo de um aparato que faz a informacéo
se tornar uma mercadoria elaborada.

Propor novos habitos, a partir da analise da cultura do consumidor, € uma das
formas da televisdo conquistar a audiéncia. Por isso, € uma vitrine para as mensagens
publicitarias. Desde os tradicionais intervalos que comercializam espacos de trinta
segundos até insercdes de produtos em meio a programagdo, o fato € que
mercadologicamente a televisdo se mostra um meio que retribui os investimentos, seja
em vendas, construcdo de marcas ou difusdo de ideais. Assim, a publicidade se
aproveita da televisao e a televisdo da publicidade, o que gera uma relagéo reciproca.

Além disso, Castro (2007) afirma que a televisdo, com a intencdo de consolidar-
se e ocupar espaco, vinculou-se a publicidade ndo unicamente pela necessidade de
veicular e de promover 0s anunciantes que garantem seu sustento, mas também porque
aliar-se a esta significa incorporar ao fazer televisivo o glamour que sempre foi uma
caracteristica publicitaria. Por outro lado, a autora diz ainda que a publicidade também
se beneficia da parceria firmada com a televisdo. Isso porque, pelo papel de destaque
que a televisdo assume na sociedade, a publicidade aproveita-se da forca de penetracédo
do meio para favorecer seus anunciantes.

Assim, identificamos na televisdo um lugar tradicional de objetivacdo social da
publicidade. Mesmo que atualmente a publicidade inove em seus formatos e em seus
modos de veiculacdo, valendo-se da internet (priorizando a participacdo do publico de
forma colaborativa nas campanhas que solicitam o envio de videos, fotografias e textos,

por exemplo) e das midias alternativas (especialmente daquelas que se utilizam da
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exploracdo do espaco publico), ainda assim, a televisdo consagra os modos de fazer da
criagdo publicitaria. O antncio audiovisual de trinta segundos, veiculado entre os blocos
dos programas televisivos, ainda é uma das maiores forgas de legitimagdo social da
pratica publicitéria.

Tal énfase é dada em funcdo da seguinte observacédo: se a criacdo € a vitrine da
publicidade, é no espago da televisdo que os anuncios encontram seu lugar de maior
evidéncia. Os comerciais de televisdo sdo aqueles que conferem ao criativo a maior
visibilidade pelo alcance ao publico e, por esse motivo, esse € 0 espaco em que cada
publicitario olha para o outro e reconhece a criacdo do colega. Tais observacdes das
producdes alheias muitas vezes servem de inspiracéo, de criacdo de repertdrio, mas por
outro lado, por tornar o processo de criacdo viciado, o que poderia resultar em andncios
semelhantes.

Além disso, sdo importantes e devem ser consideradas as opcOes estéticas nos
produtos audiovisuais, especialmente aqueles de intuitos publicitarios. Cada anuncio
publicitario traz consigo marcas provenientes, muitas vezes, de outras produgdes como
as cinematograficas, veremos isso a seguir nas analises das producdes constituintes do
NOSSO COrpus.

Todas essas questdes que devem ser consideradas sobre a televisdo, ainda devem
ser somadas aquelas relacionadas a capacidade critica dos receptores e ao fato de que,
mesmo gue o0 anuncio produzido e veiculado nessa midia seja premiado como Ouro, de

outros fatores depende a sua eficécia.

Analise Ativa de Konstantin Stanislavski e nossa proposi¢do analitica

As pesquisas do ator, diretor e pedagogo russo Konstantin Serguéievitch
Stanislavski (1863 — 1938) foram regidas por uma grande questdo: qual seria a forma de
garantir aos seus atores uma atuacgdo viva, afastada dos estere6tipos e clichés tdo em uso
na sua época. Ele desejava chegar a um método de criacdo que garantisse um espetaculo
teatral vivo e criativo e que envolvesse a platéia por repetidas apresenta¢fes. Segundo
Canalles (2006, p.12),

seu principal mote, a partir da primeira década do século XX, foi a
investigacdo de leis especificas, retiradas do comportamento cotidiano
do ser humano, que pudessem reger a atuagdo. Ele desenvolve a idéia de
que, se 0 homem respeita alguns principios ou leis ao agir na vida
cotidiana, e esses principios podem ser analisados, é possivel buscar
reproduzi-los na cena, a fim de dar organicidade ao ator.
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As pesquisas de Stanislavski o levaram a desenvolver um rigoroso trabalho
pratico sobre o aparato psicofisico do ator através do qual este pode chegar a um
caminho para a manifestacdo organica da sua particularidade criativa. Nesse trabalho ele
defendeu a idéia de que “o ator deveria conhecer-se, trabalhar sobre si mesmo e, assim,
dominar seu aparato psicofisico, através da observacdo atenta da realidade que o
circunda, para que pudesse criar de forma viva e organica.” (CANALLES, 2006. p.12)

Nesse contexto de descobertas, a Andlise Ativa, surge em uma das ultimas fases
do trabalho de Stanislavski, sendo considerado o coroamento do trabalho desse
pesquisador russo (TOVSKTONOGOV, 1980. p 235), pois representa tanto para o ator
quanto para o diretor uma forma de se chegar a acdo e as suas leis, cerne do trabalho
teatral. Além disso, Dagostini (2007, p. 20) reafirma que esse é um modelo analitico util
a criacdo, por ser aplicavel em diferentes materiais textuais. Para Dagostini (2007, p
20),

a eficacia do método e a sua flexibilidade, tém possibilitado
desvelamento da estrutura de acdo em diferentes materiais textuais,
respeitando o significado mais profundo do texto, possibilitando, assim,
uma criacdo original.

Em suma, no trabalho de criacdo de um espetaculo teatral, quando se opta pela
criacdo através da Acdo Fisica, 0 que se explora nos atores € a particularidade criativa, a
imaginacdo particular transformada em acdo. Uma das principais ferramentas do diretor
para a criagdo nesse modo € a Analise Ativa. Ela permite que se descubram quais sao as
circunstancias e situacfes que acionam a trama dramatdrgica do texto, a fim de que o
diretor possa conduzir o ator a uma atuacédo viva e criativa.

Trata-se de um modelo analitico subjetivo, no qual o sujeito realizador da analise
projeta-se sobre o texto, a fim de descobrir as forcas que nele se movem, e aquelas que
movimentam 0s personagens. Essas forcas servem de estimulos para a criacdo dos
atores, que se corretamente guiados por essas, recriardo sobre o palco, de uma forma
criativa e orgéanica, a trama do texto dramaturgico. Em outras palavras, o texto do qual
parte a encenacdo é analisado e escandido em partes tais que podem ser usadas como
estimulos para a criagdo do ator, em um processo onde todos o0s envolvidos devem ter o
méaximo de envolvimento psicofisico, a fim de possibilitar a construcdo de uma obra

teatral viva.
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De acordo com Dagostini (2007, p. 26), para a realizacdo da analise ativa
precisamos entender trés conceitos bésicos, o super-objetivo, a linha transversal de
acao e as circunstancias dadas. O super-objetivo traduz os motores impulsores da obra
em palavras que sugerem acdo, é a finalidade Ultima do texto. J& a linha transversal de
acdo é a espinha dorsal do texto traduzida em a¢des que carregam a trama dramaturgica.
As circunstancias dadas, por sua vez, sdo as marcas no texto que determinam novos
conflitos e mudancas na narrativa, usadas como pontos de mudanga, marcados pelo
autor do texto.

Na analise dos anuncios premiados, procuramos por esses conceitos, tentando
fazer o caminho inverso ao da criacdo, tomando-os como uma obra acabada. N&o
analisamos a atuacdo dos atores ou das animacdes, ou ainda a qualidade artistica dos
anancios, mas pretendemos, sim, descobrir a estrutura de acdo global dos anuncios, a
fim de perceber se a Analise Ativa pode ser frutifera a analise de anuncios, assim como
para o processo da criacdo publicitaria, da mesma forma como se apresenta Gtil nas artes
cénicas. Por isso, partimos dos anuncios de televisdo premiados, entendidos aqui como
producdes consideradas exemplares para a propria classe de profissionais da
publicidade.

Para a primeira analise, usamos trés anincios de uma mesma campanha para 0s
Classificados Zero Hora, realizada pela Agéncia Escala. Vejamos imagens dos andncios

e uma breve descricao dos acontecimentos em cada um deles.

Figura 1 — Still ZH Classificados — Na parede
Jornal Zero Hora — Agéncia Escala
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=Cw7skovRDPk

Em “Na Parede”, o personagem (um antncio classificado personificado) foge de
circulos vermelhos (marcacGes de caneta hidrocor animados) pelas ruas de uma cidade
sombria. Ao esconder-se na parede de uma suposta ruela, deixa os circulos passarem.

Mas ao tomar a decisdo de continuar fugindo, ele é surpreendido e marcado (como que


http://www.youtube.com/watch?v=Cw7skovRDPk
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morto, ou atingido) por um circulo retardatario ao grupo que havia passado antes. Nesse

momento o anunciante, Classificados Zero Hora, assina o comercial.

Figura 2 — Still ZH Classificados — No varal
Jornal Zero Hora — Agéncia Escala
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=HUfDUYKggiU

No anuncio intitulado “No Varal”, 0S mesmos personagens estdo em outra
situacdo. Os circulos procuram o anuncio classificado pelas ruas, e, em seguida, um
deles o encontra preso a um varal. O classificado acaba caindo e entdo é atingido por

um dos circulos. Nesse momento, entra a assinatura do anunciante.

Figura 2 — Still ZH Classificados — No prédio
Jornal Zero Hora — Agéncia Escala
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=0PrW-3X200A

No terceiro anincio da série, intitulado “No prédio”, a perseguicdo acontece
sobre os edificios da cidade sombria, com os personagens pulando de um a outro. Em
um determinado momento, o classificado transforma-se em um avido de papel, sendo
entdo atingido pelos circulos em pleno v6o. Ao final, novamente, o anunciante entra
com a assinatura.

Nos antncios “Na parede”, “No varal” e “No prédio” encontramos estruturas
dramatirgicas muito semelhantes, ja que buscam a constru¢cdo de uma unidade de
campanha publicitaria. H4 apenas uma situacdo dramatica, a persegui¢do, com um

climax definido: o abate. O super-objetivo dos trés videos é a luta pela sobrevivéncia.
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Num sentido mais amplo, tanto o personagem animacdo do andncio classificado, 0s
circulos vermelhos, quanto o proprio anunciante estdo lutando pela sobrevivéncia, cada
um em seu ambito. J& na linha transversal de acdo, essa luta pela sobrevivéncia se
manifesta de formas diferentes em cada um dos elementos postos na narrativa. O
anuncio classificado, que é também o personagem principal, foge enquanto os circulos
vermelhos o perseguem em caca. A identificacdo das circunstancias dadas pelos
anuncios leva-nos a metaforas que relacionam os circulos vermelhos aos leitores do
jornal, que segundo a locucdo, somam um milh&o de pessoas. Essa nos parece ser uma
das principais circunstancias dadas, pois ela nos indica um possivel caminho que tenha
sido percorrido no processo de criacdo do VT.

Esse caminho de criacdo, sob o viés da Analise Ativa, ou seja, pelo viés da acdo
do andncio, nos parece ser elucidada através do encadeamento de idéias que segue. Os
classificados de Zero Hora possuem um milh&o de leitores, esses buscam e encontram
ofertas nesses classificados. Por correlacdo de verbos de acdo, o verbo buscar é
substituido por perseguir e/ou cacar e o verbo encontrar, por abater. A afirmacgédo
converte-se em: um milh&o de leitores caca e abate ofertas nesses classificados.

Na transposicdo para a linguagem audiovisual (da qual os anuncios televisivos
fazem uso) os verbos de acdo cacar e abater sugerem o género policial de suspense,
utilizado como referéncia estética no anuncio. Ainda com relacdo a estética, verificamos
a opcao pelas caracteristicas do cinema noir.

O repertdrio dos criativos da campanha poderia ainda ter encontrado outras
relacBes possiveis entre os verbos e, conseqlientemente, outras solucbes audiovisuais
para a concretizacdo dramaturgica dessas acdes. E por isso que afirmamos ser subjetivo
0 método de Analise Ativa, ja que movimenta instancias no criativo (o ator e o diretor,
no caso do teatro) que partem de suas particularidades psicofisicas e, por isso, ndo s6
racionais e como técnicas.

Imaginemos que, no processo de criacdo dos anincios em questdo, 0S
responsaveis pela criacdo tivessem em maos um planejamento de campanha com um
briefing que revelasse, entre outras coisas, dados sobre a tiragem e quantidade de
leitores do jornal. Ora, esses dados ndo nos parecem estimulos atraentes na criacao
publicitaria, por serem demasiadamente quantitativos. No entanto, a Analise Ativa pode
nos indicar caminhos para a criacdo, revelando a acdo que pode ser deflagrada por essas
circunstancias. Usando o raciocinio que a Andlise Ativa nos sugere, chegamos a

seguinte idéia: se ha tantas pessoas interessadas por andncios, isso pode se tornar uma
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verdadeira “caca ao bandido”, composta de perseguicdo, fuga e abate. Perseguicéo, fuga
e abate sdo as situacdes da linha transversal de acdo que revelam, nos anuincios em
questdo, o super-objetivo da sobrevivéncia.

Iniciemos agora a analise do anuncio “Assinatura Zero Hora” (Verdo 2009),
também premiado com Ouro na Semana de Comunicacdo da ARP. Apesar de apresentar
semelhangas com os anincios da campanha analisada anteriormente (uso de animagéo
para a personificacdo de bonecos, locugdo com conducdo narrativa e presenca de trilha
marcante), esse anuncio possui uma estrutura dramatirgica diferente. Enquanto os
anuncios para os Classificados se baseiam em uma situacdo de perseguicao e abate, esse
outro apresenta uma estrutura mais complexa. Mesmo porque os VT’s anteriores
apresentam formatos de 15 segundos, enquanto esse tem a duracdo de 30 segundos.
Vejamos a descri¢do do andncio.

E vero, e 0s quatro amigos representados por um siri, um churros, um milho e
polvo, personificados, decidem sair de Porto, Alegre retornando ao litoral, depois de um
ano de muito trabalho. L4, eles aproveitam as férias ao lado do amigo, um sol
personificado, e mantém-se informados com Zero Hora. Em uma linguagem audiovisual
mista que une o filme musical e as tipicas tomadas de um registro amador de viagem, 0s
personagens nos mostram que a diversdo do verdo s fica completa com a leitura do

jornal. E, dessa forma, incitam o pablico a assinar o jornal.

Lo, A 2

| 0800 642 8222

Figura 3 - Still do anincio Assinaturas Verdo 2009
Jornal Zero Hora - Agéncia Escala
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=3UCGP7XB8v4

A principal circunstancia dada nesse anuncio (aquela que deflagra a acgéo
propriamente dita da histdria) € o fato que de os personagens percebem, depois um ano

de trabalho, que é verdo novamente, ou seja, tempo de férias. Segue-se entdo uma
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sequéncia dindmica de pequenas tomadas - cada qual com um acontecimento diferente -
representando um album de viagem. Cada tomada mostra os personagens em diferentes
situacOes de diversdes tipicas de férias, culminando com a assinatura do anunciante,
com 0s personagens a beira-mar e a recomendacgdo de cuidado com o repuxo, situacao
tipica no litoral gatcho.

Apesar dessa riqueza de imagens, a construgdo dramaturgica do andncio esta
principalmente na trilha sonora do audiovisual. A letra do jingle e sua instrumentagéo
deixam as principais marcas da construcdo de acdo do anincio, como vemos no quadro

a seguir:

Foi um ano trabalhoso, muita historia pra contar

Universo anterior
Acontecimento: O ESVAZIAMENTO

Se o verdo esta ai de novo,

Principal circunstancia dada

jé é hora de voltar.

Acontecimento fundamental

Acontecimento: O RETORNO
Acontecimento: A BRINCADEIRA

Vou a praia com a familia e com os velhos
companheiros,
mas quero estar sempre ligado no que rola o ano
inteiro.
Assina assina Zero Hora, pra ter muita diversao!
Férias so ficam completas com a Zero no verao.
Assina, assina Zero Hora!
Guri, mas me olha o repuxo, hein?! Acontecimento Final: O AVISO
Quadro 1 —acdo do andncio “Assinatura Zero Hora”.
Fonte: proprio autor

Circunstancia central

Acontecimento Central:
TOTAL

A SATISFACAO

Adotando esse quadro como um esquema de analise da acdo do anuncio,
percebemos que nesse a dramaturgia nos remete a um super-objetivo de busca pela
felicidade. Em um universo de dever cumprido, o verdo chega e com ele a decisdo de ir
a praia. No entanto, as diversdes com amigos e familia a beira mar ndo estdo completas
sem informacdo. Nesse momento, a trilha atinge seu climax instrumental e a letra do
jingle afirma que a solucdo para esse impasse é a assinatura do jornal Zero Hora, que
seria capaz de trazer informacdo e diversdo de forma completa no periodo de férias. A
linha transversal de acdo desse andncio € a busca pelo prazer e pela satisfacdo completa,
seja com brincadeiras, seja com informacéo jornalistica.

Fazendo o caminho inverso — o da tentativa de recriar o percurso criativo do
anuncio — percebemos que a principal circunstancia geradora aqui € a chegada do verdo
e a possibilidade de volta ao litoral. No entanto, o audiovisual é claro ao defender a
idéia de que sé ha férias completas com o jornal. Uma hipotese a ser levantada para a

forca geradora do anuncio € a tentativa de unir dois momentos geralmente separados: o
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da diversdo e o da informacdo. A estrutura de acdo do anuncio atrela a conquista da
diversdo completa a assinatura do jornal Zero Hora. Em outras palavras, se 0 verdo € um
periodo tipico de diversdo e se esse € também — para 0 anunciante — um periodo para
incrementar o nimero de assinantes do jornal, esse anincio consegue em sua estrutura

dramaturgica conectar essas duas instancias.

Consideracdes Finais

Sabemos que a cria¢do publicitaria ndo € um processo livre, da forma como se
apresenta 0 processo de criacdo nas artes cénicas, por exemplo: é um processo
dependente de variaveis como a equalizacdo entre marca e produto a serem anunciados;
de um modo geral, as estruturas e as processualidades do mercado publicitario; as
restricdes orcamentarias e também relativas ao periodo (normalmente curto) destinado a
criacdo; os discursos da concorréncia; as vontades, necessidades e receios do
anunciante; os valores, crencas, ideologias e modos de vida do publico-alvo e da
sociedade com um todo (considerando que outros individuos que ndo constituem o
publico-alvo podem ser alcancados pela mensagem publicitaria); as questdes legais e 0s
organismos que regulam a prépria préatica como, por exemplo, 0 CONAR?®; os fatores
sociais, econdémicos e culturais de modo geral, entre muitos outros, como a prépria
restricdo que provém dos limites impostos pela linguagem publicitaria e pelos formatos.
Porém, parece-nos demasiado frutifera a apropriacdo de metodos analiticos utilizados
nos processos artisticos, neste caso, aqueles das artes cénicas, tensionados as
especificidades do processo criativo em publicidade.

Assim, mesmo que de forma breve, pudemos perceber que 0 método proposto
por K. Stanislavski apresenta-se como uma alternativa, tanto, inicialmente, para a
analise de anuncios publicitarios, quanto, possivelmente, como técnica durante o
processo criativo, assim como utilizado nas artes cénicas. 1sso porque a compressao do
anuncio, em suas estruturas mais profundas, permite a compreensdo do criativo sobre as
suas possibilidades no momento da criacao.

Esta foi uma primeira aproximacdo ao método da Analise Ativa, aplicado a
producdo publicitéria televisiva. Obtivemos resultados que indicam a sua validade como
possibilidade de pesquisa para a narrativa audiovisual. No entanto, por se tratar de um

método que depende da subjetividade e do repertério de quem o aplica, essas mesmas

® Conselho Nacional de Auto-regulamentacao Publicitaria, responsavel por normatizar o contetido dos
anuncios publicitérios.
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analises aqui apresentadas ainda podem ser aprofundadas. Indicamos ainda que existem
outras categorias oferecidas pela Anélise Ativa que, neste trabalho, ndo tiveram voz, por
se tratarem de elementos do método que se aplicam, principalmente, a analise de texto

em prosa, nao aparentemente aplicaveis a analise audiovisual.
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