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RESUMO

No Brasil, a televisdo ainda é o meio de comunicagdo de massa com maior audiéncia e com
ISS0, as empresas investem muito em comerciais de televisdo. Em Santa Catarina, o mercado
estd em fase de crescimento, propicio para anunciantes e empresas que realizam comerciais
televisivos. Para conhecer um pouco mais sobre a produgdo de comerciais, este trabalho se
propde a estudar os conceitos de direcdo de arte na propaganda institucional e a analisar
comerciais de televisdo institucionais do Estado de Santa Catarina para identificar esses
conceitos. A analise foi realizada por meio de Joly (2008) no que diz respeito sobre analise
visual. O estudo trata-se de uma pesquisa cientifica, que se classifica como exploratoria,
utilizando a observagdo, andlise e a interpretacdo dos dados coletados. Nos comerciais
analisados identificou-se claramente os componentes da direcdo de arte e a mensagem
institucional transmitida aos telespectadores.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho se trata de fragmentos de uma pesquisa do curso de Publicidade e Propaganda
da FURB e 0 assunto estudado € sobre a direcdo de arte na propaganda institucional por meio
de comerciais de televiséo institucionais catarinenses.

Segundo Elin e Lapides (2006, p. 28) “os anunciantes que vendem seus produtos ou servicos
em escala local ou regional anunciam em redes de televisdo local ou em canais locais de
televisdo a cabo. Um anunciante em escala regional precisa alcangar uma regido que extrapola

os limites de uma Unica cidade”. Isso confirma-se na pesquisa realizada pelo Instituto MAPA
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- Marketing e Participacédo (2010, p. 02), “os mercados locais sdo responsaveis pela metade do
valor investido em Santa Catarina”.

Observa-se ainda, conforme Sgrott e Bona (2009, p. 13), que “ha grande caréncia de
pesquisas com relagdo aos comerciais de televisdo em Santa Catarina”. Os autores afirmam
que € de grande relevancia mais estudos e pesquisas essa area, para verificar se 0s comerciais
produzidos no estado realmente chamam a atencdo do publico, despertam o interesse e 0
desejo, e levam o mesmo & acdo da compra ou a fidelizacdo da marca. A partir dai, surgiu o
interesse em conhecer os conceitos sobre o assusto, bem como a direcdo de arte em producéo
de video. Optou-se entdo por analisar os comerciais de televisdo institucionais produzidos no
estado.

A pesquisa é de relevancia na comunicagdo social, pois ir4 coletar dados sobre a direcdo de
arte na propaganda institucional dos comerciais catarinenses. 1sso serd muito importante para
a area pois ira verificar o desenvolvimento e crescimento do estado nesse ramo da
comunicagéo.

O estudo para esse trabalho surgiu dos seguintes questionamentos: o que realmente significa
direcdo de arte em comerciais de televisdo? Como se aplica a direcdo de arte nos comerciais
institucionais produzidos em Santa Catarina? E qual € a mensagem institucional predominante
A partir desses questionamentos chegou-se ao seguinte objetivo da pesquisa: analisar a
direcdo de arte na propaganda institucional dos comerciais de televisdo institucionais
produzidos em Santa Catarina. A partir disso tracou-se os seguintes objetivos especificos: a)
estudar conceitos de direcdo de arte, comerciais de TV e propaganda institucional; b) analisar
a direcdo de arte nos comerciais institucionais produzidos no estado de Santa Catarina; c)
verificar a mensagem institucional predominante nos comerciais analisados.

O estudo trata-se de uma pesquisa cientifica, que se classifica como exploratéria, utilizando a
observacdo, analise e a interpretacdo dos dados. A pesquisa procura dados em variadas fontes,
de forma direta ou indireta, onde a coleta de informacdes se da por documentos. A pesquisa €
qualitativa, pois ela trabalha com ideias, interpretacfes e analises de dados bibliograficos; e se
fundamenta a partir de um estudo de caso, que se aprofunda em direcdo de arte e propaganda
institucional por meio dos trés métodos de andlise visual propostos por Joly (2008):
mensagem plastica, iconica e linguistica.

A metodologia se deu da seguinte forma: primeiramente foi realizada a revisdo de literatura,
na tentativa de apresentar os conceitos de direcdo de arte, comercial de televiséo e propaganda
institucional, que pudessem ser aplicados aos comerciais do mercado catarinense. Depois

foram analisados trés comerciais institucionais com base nos conceitos levantados, os
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escolhidos foram: AMAE — Agéncia Municipal de Agua e Esgoto (Joinville); Diario
Catarinense (Floriandpolis); e Malwee (Jaragué do Sul).

2 DIRECAO DE ARTE EM AUDIOVISUAIS

Segundo Rodrigues (2005, p. 80), o diretor de arte de cinema “trabalha diretamente com o
desenhista de producgédo executando suas instrugOes, tais como desenho e ambientacdo dos
cenarios e supervisdo de sua execucdo junto ao cenografo”. Rodrigues argumenta que no
cinema brasileiro ndo ha a fungéo de desenhista de producéo e quem exerce as funcdes dele €
o diretor de arte. Ele também:

E o responsavel junto ao diretor pelo visual e ambientacdo do filme. Cabe a ele, em
primeira instancia, escolher as locacdes, sua ambientagdo e as cores. E também o
responsavel pela criagcdo do storyboard do filme quando solicitado pelo diretor, ou
delega essa funcdo a um profissional de arte sob sua supervisdo. A grande qualidade
desse profissional é escolher bem os outros profissionais que védo assessora-lo na sua
funcéo. (RODRIGUES, 2005, p. 80)

Ja para Rabiger (2007, p. 220) “o trabalho do diretor de arte é planejar a aparéncia de um
filme e projetar o que ele diz visualmente sobre seus personagens e seus cenarios, problemas e

animos”. Rabiger cita também que:

O trabalho do diretor de arte (junto com outras pessoas da equipe) é concretizar um
projeto inteiro nos cendrios, propriedades, figurino, justaposicdo de cores e
sequienciamento. (...) Uma das tarefas do diretor de arte é cadenciar o filme pela cor,
de acordo com o estado de espirito da histéria e dos personagens. (RABIGER, 2007,
p. 221)

Lumet (1998) explica que a direcdo de arte, juntamente com a camera e o figurino, sdo 0s
elementos mais importantes na criagdo do estilo do filme. Vale lembrar que o autor se refere a
direcdo de arte como os cenarios e o figurino como o guarda-roupas. Lumet (1998) diz ainda
que nos filmes de hoje, o diretor de arte é chamado de projetista de producdo, “é um titulo
mais fantasioso” segundo ele.

De acordo com Daniel Filho (2001, p. 243) além do diretor de arte, “no cinema existe também
0 desenhista de produgdo (production designer), que é quem define o conceito visual do
filme. O diretor transmite como pretende contar a histéria e essa pessoa define a luz, os tons,
o clima do filme. Depois o diretor de arte torna isso concreto”.

Na televisao brasileira a funcéo de direcdo de arte existe hd muitos anos, mas geralmente néo
é chamada nesses termos. Por isso, € muito comum encontrarmos autores tratarem desse cargo
com outros nomes, porém se observamos as fungdes sdo as mesmas. Por exemplo, para Gage

e Meyer (1991) diretor de arte € o cenografo, que por sua vez é um:
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Especialista em projetar e acompanhar a construcdo dos cenarios onde se desenvolve
a acdo do filme. Para isso, ele precisa possuir alguns conhecimentos arquiteténicos e
ter bom gosto estético na hora de escolher, por exemplo, a cor ideal para as paredes
de um ambiente, os moveis e objetos mais adequados para decoréa-lo etc., sempre de
acordo com as exigéncias do roteiro. (GAGER E MEYER, 1991, p. 27)

Bonasio (2002, p. 317) tem uma visdo muito parecida com a de Gage e Meyer (1991), e
explica que “a funcdo do diretor de arte ou cendgrafo é desenhar o cenario e acompanhar sua
montagem. (...) Sua missao é converter o roteiro do escritor, a visdo do diretor e 0 orgamento
do produtor em um ambiente fisico e visual no qual o programa acontece”.

Para Daniel Filho (2001, p. 243) “o diretor de arte € quem cria, junto com o diretor, a
concepgao visual do programa. Ele chega a fazer alguns esbogos dos cenarios, pensa nos tons
que serdo usados e chefia a equipe de cendgrafos, figurinistas e produtores de arte”. Daniel
Filho (2001, p. 244) menciona que ter um diretor de arte na televisdo brasileira é uma
excegdo, mas quando se tem um, é “muito importante desenvolver um trabalho conjunto entre
direcdo de arte, figurino, cenografia e direcdo de fotografia”. Principalmente o diretor de
fotografia, que deve estar em sintonia com o diretor de arte e ambos em contato direto com o
diretor geral. J4 no comercial de televisdo, segundo Martins (2004) ndo ha um profissional
chamado diretor de arte, existe o diretor geral, o diretor de fotografia, o produtor, o cenografo,
etc. Mas algumas funcgdes de um diretor de arte descrita nesse capitulo por diversos autores
em cinema e televisdo, estdo distribuidas nas fungdes dos profissionais citados acima. 1sso
porque a duracdo de um comercial € muito inferior a um filme ou um programa de TV, entéo
a equipe de producdo consequientemente tambem é reduzida. No entanto, esse fato ndo faz do
comercial de televisdo menos importante que os demais audiovisuais. De acordo com Bonasio
(2002, p. 35) “qualquer produgdo, até mesmo um simples comercial, tem o poder de
manipular diretamente os sentimentos, as emogdes e 0 comportamento do telespectador. Pior,
0 telespectador, na maioria das vezes, nem tem conhecimento e que estd sendo manipulado”.
Sendo assim, a postura ética e responsabilidade se tornam equivalentes.

O filme publicitario, também conhecido como comercial de televisdo, nada mais €é, para
Barreto (2004), que uma seqliéncia de imagens e sons com 0 objetivo de vender um produto,
um servigo, uma marca ou uma ideia. Esse conceito basico aplica-se a todos os comerciais,

que sdo criados com a intencdo de informar, persuadir e motivar seu publico a acao.

3 PROPAGANDA INSTITUCIONAL

De acordo com Elin e Lapides (2006) ha trés tipos de comerciais: o comercial voltado para as

vendas, o comercial voltado para a construcéo de imagem e o anuncio de utilidade publica. O
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primeiro refere-se aos atributos especificos do produto ou servico; o segundo diz respeito a
associagdes positivas em relagdo a empresa, marca, produto ou servigo, e também ¢é
considerado uma espécie de propaganda que “vende” uma ideia; e o terceiro procura informar
ou persuadir o publico sobre algo que seja de seu préprio interesse.

Mas, segundo Gracioso (1995, p. 24) ha apenas dois tipos de propaganda comercial: a
institucional e a promocional ou propaganda de marketing. A principal diferenca entre as duas
“é gque a primeira se preocupa mais com as ideias e conceitos intangiveis, isto €, subjetivos
(como a ética empresarial ou o espirito comunitario de uma empresa), enquanto a segunda se
concentra em promessas concretas e imediatas, como uma geladeira mais espagosa ou um
combustivel mais econdmico”.

Para Martins (2004, p. 27) a propaganda institucional “comunica as caracteristicas da
instituicdo em si, ndo de seus produtos e servigcos”. Algumas empresas sdo muito conhecidas
por zelar questdes sociais e ambientais, gerando assim uma visdo positiva da organizagéo,
sendo esse o0 principal objetivo da propaganda institucional.

Gracioso (1995, p. 23) afirma que “a propaganda institucional consiste na divulgacdo de
mensagens pagas e assinadas pelo patrocinador, em veiculo de comunicacdo de massa, com 0
objetivo de criar, mudar ou reforcar imagens e atitudes mentais, tornando-as favoraveis a
empresa patrocinadora”. O autor também cita quatros fatores de como se faz a imagem de
uma empresa ou uma marca através: produtos e servicos; relagdo com fornecedores,
revendedores e funcionérios; nivel de integracdo em sua comunidade; e consciéncia Politica e

Social.

4 ESTUDO DE CASO

A pesquisa se fundamenta a partir de um estudo de caso, que se aprofunda em direcéo de arte
e propaganda institucional em comerciais de Santa Catarina. Goldenberg (2000, p. 37) afirma
que “o estudo de caso reune o maior numero de informacbes detalhadas, por meio de
diferentes técnicas de pesquisa, com o objetivo de apreender a totalidade de uma situacéo e
descrever a complexidade de um caso concreto.”

A metodologia deste trabalho consiste na observagao e analise de trés comerciais catarinenses
produzidos diversas agéncias e produtoras de Florianopolis (SC) na qual foram ressaltados: a
direcdo de arte e a questéo institucional na qual se utiliza Joly (2008) para fundamentar a
analise visual. A autora observa 0s signos plasticos, icénicos e linguisticos de propagandas e

utilizou-se a mesma para este estudo de caso.
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Mensagem Plastica: Segundo Joly (2008) a mensagem plastica se da por meio dos
significantes plasticos que por sua fez sdo: quadro, enquadramento, angulo de tomada, escolha
da objetiva, composicao, cores, iluminacdo e textura. O quadro significa qualquer imagem
que tem limites fisicos que sdo, segundo as épocas e 0s estilos, mais ou menos materializados
por uma moldura. J& o enquadramento ndo deve ser confundido com a moldura. Joly (2008, p.
94) explica que “a moldura € o limite da representacao visual, 0 enquadramento corresponde
ao tamanho da imagem, suposto resultado da distancia entre o objeto fotografado e a

objetiva”.

Mensagem Iconica: Conforme Joly (2008, p. 108) “a analise da mensagem ic6nica sublinha
que a interpretacdo dos motivos ocorre por meio do processo da conotacdo, ele proprio
carregado de conotadores de diversas ordens: usos socioculturais dos objetos, dos lugares e
das posturas”. Em outras palavras, a mensagem iconica nada mais é que a interpretacdo dos
motivos dos signos plasticos, que acontece por meio da percepc¢éo de cada espectador, que por
sua vez € influenciada pelos fatores culturais, religiosos, psicoldgicos, socioecondmicos, etc.
do individuo. Por meio dela analisa-se o que se quer dizer na imagem, a simbologia por tras

do que é falado, o que se associa aos signos mostrados.

Mensagem Linguistica: Joly (2008) explica que a mensagem linguistica refere-se a
interpretacdo do conteddo linguistico, ou seja, 0 que a imagem esta querendo transmitir
realmente de fato, sem as variantes do individuo. Por isso é considerada determinante para a
compreensdo total do espectador por uma imagem, porque diz respeito ao significado do que
se comunica. Em um video, por exemplo, ela pode ser caracterizada pela letra de uma mausica,

por textos inseridos, por didlogos ou por narragdes/ locugoes.
4.2 ANALISE

4.2.1 Comercial 1

Cliente: AMAE (Agéncia Municipal de Aguas e Esgotos)

Cidade: Joinville / SC. Tema: Ecologia - Conscientizagdo ambiental

Duragéo: 30”
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QUADRO 1: DECUPAGEM DO COMERCIAL - AMAE

Video Audio

Entra trilha sonora em BG.

Locugéo em off 1: Para meus filhos e
netos, deixo 0 bem mais valioso, o qual
passei minha vida toda respeitando e

ajudando a cuidar.

O elemento essencial a vida, sindbnimo de

pureza e saude.

SO peco uma coisa, usem esse patrimonio
com responsabilidade para que ele possa

sobreviver.

Locugéo em off 2: A AMAE sempre
respeitou a agua, controlando e regulando
Jonate 0 abastecimento em Joinville, mas o seu

apoio é fundamental.

Agua é vida, ndo desperdice.

Sai trilha sonora.

Fonte: Os autores

A mensagem plastica deste comercial esta nas imagens de natureza com foco na agua que
possuem enquadramentos abertos e fechados; nas imagens aéreas sobrevoando a natureza e
nas imagens aquéticas dos peixes embaixo d’agua; além da sobreposicdo da carta de
testamento do personagem com as imagens e da iluminacdo natural do sol. Diante desses
elementos podemos observar na mensagem iconica que as imagens querem transmitir a
abundancia e riqueza de natureza e agua que a humanidade possui.

Esse comercial ndo tem muita direcdo de arte porque a composicdo das cenas é da propria
natureza, ou seja, ndo ha elementos criados pelo diretor de arte para compor as cenas. Mas
tem a percepcdo dele para transmitir a beleza das cores vivas e fortes da natureza, além da

iluminagdo suave e natural do sol. Por exemplo, tem uma cena com o flyer do sol que
;
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expressa muito isso, mas € uma questdo de gosto do diretor, pois algumas pessoas ndo gostam
e chamam até de defeito.

Ao analisar essas imagens com o conceito da propaganda institucional, segundo Gracioso
(1995) observa-se que a empresa anunciante utilizou o tema ecologia para demonstrar
preocupacdo com a protecdo e preservacdo do meio ambiente. Pode-se encontrar isso com o
apelo visual que o comercial faz por meio da beleza da natureza e da pureza da agua. Com
isso, ele pretende conscientizar o consumidor de Joinville, a preservar a mesma para ela
sobreviver. Esse fato ja remete a mensagem linguistica que tem por objetivo falar para o
telespectador que a empresa sempre respeitou a agua, controlando e regulando o
abastecimento da cidade citada, mas o apoio do consumidor é fundamental, por isso ele ndo

deve desperdicar a 4gua.

4.2.2 Comercial 2

Cliente: Diéario Catarinense
Cidade: Florianopolis / SC
Tema: Comemoracédo de 20 anos e valorizagéo do consumidor

Duracéo: 1’

QUADRO 2 - DECUPAGEM DO COMERCIAL - DIARIO CATARINENSE

Video Audio

Entra trilha sonora e vai a BG.

Locucdo em off de Fernanda
Montenegro: No futuro, o que serd mais

importante: O ser humano ou a maquina?

O amor ou a razdo? Sera que nos vamos

criar células-tronco em casa?
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As estradas serdo dois andares? Vamos

plantar transgénicos no quintal?

E nossas escolas ensinardo chinés?

Coisas surpreendentes vao acontecer...

Tapetes que mudam de cor.

Computadores que endentem emogoes.

Carros que andam sozinhos. Para as

perguntas, havera leitura.

Para as dividas, as noticias. Para a

injustica, o tempo.

Para a verdade, o Diario Catarinense.

Diéario Catarinense, ha 20 anos ajudando

anos

© [

vocé a entender o mundo.

Encerra trilha sonora.

Fonte: Os autores

A mensagem plastica desse comercial estd nos enquadramentos abertos, fechados e closes que
mostram as cenas totais ou parciais. Encontra-se também poucas cenas com angulos como
plongeée e contra-plongée, praticamente todos os angulos sdo da altura das criancas. Percebe-
se que ha palavras nas paredes formando frases do contetdo narrado. Observa-se também que
o comercial possui uma iluminag&o artificial de estadio com foco nos objetos filmados. Mas o
principal signo plastico desse comercial esta nas cores: o preto e branco do fundo das cenas

que estdo em segundo plano; e a cor verde de alguns elementos que estdo em primeiro plano.
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Com os signos pléasticos descritos acima, pode-se compreender na mensagem iconica que as
imagens de enquadramentos fechados, alguns até em close, procuram transmitir os detalhes
dos elementos expostos; e nos enquadramentos abertos revelam as cenas totalmente para o
telespectador. Um exemplo é o inicio do comercial, quando é mostrado véarios closes dos
olhos das criangas e s6 depois revela-se as criancas num todo. Todos esses enquadramentos
ddo um certo mistério ao comercial, deixando o publico curioso para descobrir a cada cena as
formas totais dos elementos parciais.

Quanto aos angulos encontra-se 0 plongée que ndo transmite uma inferioridade do objeto
filmagem e sim a impressdo de altitude maior do avido com relagdo ao menino, por exemplo.
Os demais angulos que sdo a maioria da altura das criangas transmitem uma naturalidade das
formas e das perspectivas das criancas.

Ao observar as mensagens iconicas dos signos plasticos identificados, observa-se que as
paredes escritas com o contetdo narrado remetem ao jornal da empresa anunciante. E, a
iluminacdo de algumas cenas que aparecem as frases, ajuda a dar destaque nas palavras
escritas. J& nas cenas dos olhares das criangas, bem no inicio do comercial, nota-se que a
iluminacdo esta presente em apenas um olho de cada rosto para destacar somente aquele olhar
filmado. Na cena das macds, a iluminacdo as deixam com aspecto brilhoso para dar a
impresséo da fruta fresquinha, saudavel e gostosa. Nas demais cenas, a iluminacao é suave e
homogénea em todos os elementos no quadro.

O principal signo plastico, as cores, tem uma mensagem iconica muito peculiar e vai depender
do que cada cor representa para cada individuo. As cores preto e branco utilizadas de segundo
plano e/ou de fundo podem transmitir uma sensagdo de serenidade, de algo absoluto e
definitivo. Mas estdo ali também porque os jornais em sua maioria S&o impressos em preto e
branco; e principalmente porque essas cores fazem a cor de primeiro plano, verde, se destacar
e se tornar a cor principal. Deste modo as outras cores como, por exemplo, vermelho, azul,
amarelo, etc., ndo atrapalhariam o verde, fazendo-o assim ter maior destaque no comercial.

O verde, por sua vez, provoca uma sensacdo de imobilidade, repouso, empatia e cordialidade.
A energia do verde reflete participacdo, adaptabilidade, generosidade e cooperacgdo. Essa cor
atenua as emocdes, facilita o raciocinio correto e amplia a consciéncia e compreensdo. Ela é a
imagem da seguranca e da protecéo e cria um ambiente propicio para tomar decisdes. O verde
esta associado a versatilidade, harmonia, equilibrio, simpatia, renovagéao e esperancga. E, é por
todas essas qualidades que foi escolhido para representar os 20 anos de comemoracdo do

jornal.
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O principal signo iconico é a voz da narradora, Fernanda Montenegro, atriz consagrada,
renomada e ganhadora de varios prémios de melhor atriz, como o Urso de Prata e indicada ao
Globo de Ouro e Oscar com o filme brasileiro Central do Brasil de Walter Salles. Fernanda é
uma mulher respeitada e admirada por toda a nagédo, por isso sua voz tem um “peso”,
simboliza calma e tranquilidade, reforgando ainda mais todos os significados da cor verde
explicados anteriormente. A locucdo em Off de Fernanda Montenegro instigando os
telespectadores a pensarem no futuro, transmitir credibilidade ao consumidor.

Na direcdo de arte do comercial pode-se analisar as composicdes de cenas feitas com as
criangas e os objetos, criando assim as brincadeiras de infancia e a interagdo entre os amigos.
Percebeu-se também os elementos destacados pela cor verde que foram selecionados pelo
diretor de arte para se sobressairem dos demais elementos de cena, com o intuito de reforcar o
contetdo textual do comercial. Os psicologos costumam estudar a percepgdo desses
elementos que ficam em primeiro e segundo plano por meio da Gestalt>.

Ao analisar o comercial pelo conceito da propaganda institucional, conforme Gracioso (1995)
observa—se que a empresa anunciante utilizou o tema de comemoracédo aos 20 anos da mesma
e de valorizagdo ao consumidor para demonstrar respeito aos compromissos assumidos com o
mercado. Pode-se encontrar isso no apelo visual que o comercial faz por meio das criancas e
da voz da Fernanda Montenegro narrando uma mensagem institucional que pretende instigar
0 consumidor a pensar no futuro. Esse fato ja remete a mensagem lingiistica que tem por
objetivo falar para o telespectador que o Diario Catarinense ndo s escreve as noticias, mas

fala a verdade e esta ha 20 anos ajudando o consumidor a entender 0 mundo.
4.2.3 Comercial 3
Cliente: Malwee

Cidade: Jaragua do Sul / SC. Tema: Valorizagdo do consumidor em viver bem
Duracéo: 30

® E uma forma, uma configurag&o, o modo particular de organizacdo das partes individuais que entram em sua
composicao de um todo. (PERLS, 1988)
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QUADRO 3: DECUPAGEM DO COMERCIAL - MALWEE

Video Audio

Entra musica: Ela demonstrou tanto

prazer de estar em minha companhia,

Eu experimentei uma sensacao que até

tdo ndo conhecia.

De se querer bem, de se querer quem

se tem.

E ela me faz tdo bem, e ela me faz tdo

bem.

Que eu também quero fazer isso com
ela...

Mousica vai a BG.

Locugéo em off: Malwee, gostosa

como um abrago.

Malwee -y Sai musica.

305*05’* o um abraGe

Fonte: Os autores

A mensagem pléstica deste comercial estd nas imagens de enquadramentos abertos e
fechados; nos diversos angulos, plongée e contra-plongée por exemplo; nas composi¢des de
cenas com muitos elementos criando os cendrios atrativos; na ilumina¢do natural de cada
ambiente/locacéo; nas cores bem coloridas e diversificadas; e na objetiva de camera chamada

“olho de peixe” que é o signo plastico que mais chama a atencdo e faz o diferencial do
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comercial. Com esses signos podemos observar na mensagem iconica que as imagens querem
transmitir no geral a beleza da vida, por meio dos enquadramentos abertos expor ao
telespectador todo o cenario do personagem e os fechados mostrar os detalhes dos elementos
compostos em cena.

Quando aos angulos usados, o plongée quer reforcar, por exemplo, que o casal esta no chéo, e
0 contra-plongée mostra que a casa € alta de dois pavimentos. As composi¢des dao ao publico
informacdes dos personagens sobre cultura, gostos, etc. A utilizagdo da luz natural dos
ambientes é para dar mais realidade a cena. As cores bem fortes sdo para demonstrar mais
vida. E a objetiva “olho de peixe” foi usada com o objetivo de ampliar a profundidade de
campo e permitir ao telespectador ver todos os elementos das imagens, alem de “brincar” um
pouco com os formatos e as siluetas, pois acaba distorcendo os objetos ou personagens que
estdo sendo filmados mais préximos dela. O principal signo iconico € a mensagem conotativa
das imagens que remetem ao telespectador o quanto € gostoso vestir-se com a marca que esta
anunciando o comercial. Observa-se bem isso por meio da felicidade despojada pelos
personagens.

Nesse comercial encontra-se a diregdo de arte presente em todas as imagens, pois ha
elementos criados pelo diretor de arte para compor 0s cenarios e caracterizar a personalidade
de cada personagem. Tem também a percepcéo dele para transmitir a beleza das cores vivas e
fortes dos ambientes internos e externos, como a natureza, por exemplo; além da iluminacéo
suave e natural do sol ao ar livre e nas aberturas de janelas e portas.

Ao analisar essas imagens com o conceito da propaganda institucional, de acordo com
Gracioso (1995) nota-se que a empresa anunciante utilizou o tema valorizagdo ao consumidor
para demonstrar respeito e admiracéo as familias, casais e amigos. Observa-se isso no apelo
visual que o comercial faz por meio da felicidade dos personagens em estar com quem se
ama. Com isso, a empresa anunciante pretende valorizar o consumidor a preservar os bons
momentos da vida que € estar com 0s amados. Essa analise jA se conduz a mensagem
lingliistica desse comercial que tem por objetivo falar para o telespectador que a empresa é

gostosa como um abrago assim como a vida.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Nos comerciais analisados identificou-se claramente os componentes da diregéo de arte e a
mensagem institucional transmitida aos telespectadores. No primeiro comercial, notou-se

fortemente o apelo visual da natureza e da &gua; a conscientizacdo da populacdo na
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preservacdo e ndo desperdicio da agua. No segundo comercial, percebeu-se principalmente o
uso a cor verde para destacar os elementos de cena mais importantes e a voz da atriz Fernanda
Montenegro; a comemoragao dos 20 anos e o estimulo ao consumidor a pensar no futuro. No
terceiro e Gltimo comercial, observou-se as cores vivas e a utilizagcdo da objetiva “olho de
peixe” em destaque nas cenas; a valorizacao da felicidade e afeto familiar do publico.

O estudo permitiu concluir que os trés comerciais analisados apresentam direcdo de arte, e
que por sua vez, tem extrema importancia na beleza de cada comercial. E o que reforca a
propaganda institucional com o intuito de emocionar o telespectador e fazé-lo acreditar na
mensagem que a empresa quer passar, caracterizando de fato os comerciais como propaganda
institucional.

A partir deste estudo sdo sugeridas mais pesquisas na area de direcdo de arte em producdo de
comerciais de televisdo, assim como também a verificacdo de “méo de obra” especializada,
por exemplo, se ha cursos e especializacdes no estado. Ja que este estudo mostrou no inicio
que o mercado do estado de Santa Catarina esta crescendo e possui demanda para comerciais

de televisdo.
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