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I TRODUCÃO

Ao compor este trabalho, pretendia de inicio mostrar ~
, ,penas o que e uma produtora de v~deo e como se faz um filme publi

cit~rio no Cear~. Por~m, o trabalho iria se tornar muito t~cnico,

e portanto, enfadonho.

Tentando reverter esta situação, procurei especificar

cada vez mais o meu tema, mostrando na primeira parte uma visão

geral da publicidade do Cear~, mas sem esquecer e mercado nacio-

nal.

Nessa linha de pensamento, busquei o varejo no Cear~

como o principal meio para tentar mostrar- o mercado cearense de

filme publicitário. E a partir dai, mostrar como é feito um fil-

me t.e como se pode fazer um comercial de varejo criativo com exem

pIos nacionais e regionais.



PARTE 1 - ~U9lICIDAD~ NO CEARi

1.1. Publicidade e Prooaganda - concei~os

A distinç~o entre os termos propaganda e publicidade

trata basicamente a propaganda como sendo uma atividade \voltada

para a difusão de uma id~ia. ao passo que a publicidade seria

uma atividade voltada para a difusão de uma mercadoria especifi-

ca.

-Contudo, as noçoes do termo publicidade e propaganda

junto a categoria profissional são tamb~m pouco explicitas. qua~

to ao uso de um ou outro termo. Por exemplo, as agências .se den.Q.

minam de "ag;ncias de publicidade", apesar da associação do meio

se denominar "Associação Brasileira das Agências de Propaganda".

Os profissionais são sempre chamados de "publicit~rios". E a té~
,. "'. b . 't' . Itnica e sempre tecn1ca pu l1c1 ar1a.

-Os deRartamentos, dentro das empresas, sao sempre den.Q.

minados "departamentos de publicidade",seja para empresas anunci
r . -antes ou ve1culos de comun1caçao, que vendem seus espaços para a

publicidade. Portanto, podemos verificar que no próprio meio pr.Q.

fissional o termo "propaganda" passa a ser sinônimo do termo "p~

blicidade".

Segundo Jorge Maranhão, no seu livro A Arte da Publici

dade. os termos "publicidade e propaganda" seriam respectivamen-

e:

. .."face aos meios de comun1ca;ao de massa pode os re



tomar a questão da nominação da atividade

citária e da ação da prpaganda dentro de as

inst~ncies: a atividade organizada como institui

çãQ comercial, definidos e explicitados seus in-
..~ ,teresses, objetivos e recursos para a op1n1ao p~

blica e a ação da propaganda como prática discuL

siva no corpo social." 1

A atividade publicitária pode, ser reconhecida como uma

prática discursiva de um corpo social organizado comercialmente.

Já o fenômeno da propaganda, a prática discursiva do grupo emi~

tente se organiza fundamentalmente na inst~ncia ideol~gica da s~

ciedade.

Jorge Maranhão nos afirma:
•"A publicidade de uma mercadoria e sempre a prop~

ganda de toda sua classe, afirmando, ideologica-
2mente, os valores da cultura de massa."

1.2. Mercado de consumo no Ceará

Os l48.0l6Km2 do Estado do Ceará abrigam uma paisagem

exuberante cheia de praias ensolaradas e também ironicamente ffDL

mes bolsões de pobreza formados por partes de seus 6 milhões de

habitantes.

Vitima das secas que castigam o Estado e ameaça de vai

ar agora, o Ceará já teve sues culturas de feijão, milho e alg~
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, .ar~as vezes. E apesar de ser o eg Estado e

-;a arrecadação se IeM, mantém seu atraso secular

= - c's~ria e melhoria das condições de vida da populaç~o.

-o uma dIvida de US$ 400 milhões; 70~ da m~o-de-obra

~- :5 B_ ga a um salário mInimo ou menos, de cada mil criança~

2 - ===e antes de completarem o I! ano de vida; 51~ das crian-

yas e ~Ie 7 e I anos não freQOentam a escola, o que ajuda a ma~

~e= a estatistica sobre o analfabetismo~ 53~ da população. O re-

s a o direto desse Quadro é que a longevidade do cearense é ~L
c Ia a e 5 anos. enquanto que em são Paulo, por exemplo. é de

65 anos de vida.

o saneamento básico a situação é mais drástica. A

ABES - Associa;ão Brasileira de Engenharia Sanitária informa que

apenas 23~ da população é abastecida de água tratada, sendo que

nos aglomerados u~banos, onde a média nordestina -- que já é bai

xa -- é próxima dos 70~, DO Ceará é de apenas 35~. Em termos de

esgoto sanitário, o percentual de atendimento é somente 2.4~ de

"privilegiados" que contam com este serv~ço.

A disparidade de renda é algo impressionante: enouanto

40~ da população acima de 10 anos detém apenas 9,3~da renda to-

tal, obtendo menor que 1/2 salário m{nimo, uma pequena parcela

2~, acumula li4 da renda total.

to da Petrobrás e do pólo têxtil Que: se constitui no maior par-

A ind~stria cearense, com exceção da fábrica de asfal-

e de confecção do Nordeste, tem pouca expressão. Essa pouca e~

~Iessividade também pode ser constatada pela baixa absocção
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consumidor mais frio, mais tranqOilo, mais comedido,

Ce~ece se atirar de imediato atr~s do primeiro produto anun-

-"se. Ele pes~uis3 muito o preço. Por exemplo, a mulher aqui se

es e bem, mas analisa os preços até porque a variedade de roupa

e grande em raz~o da indústria de confecção ser forte.

Dizem os publicitários que 05 ceerenses podem até se-

rem emocionais com uma propaganda, mas não se manifestam, não C2

locam para fora. Acredita-se que aqui para se atingir o cons.mi-
-dor a propaganda tem que ser muito põo pao; queijo, oueijo. Quem

quer comprar, compra pelo preço.

Portanto, apesar de todos os problemas que o Estado a-

presenta. o mercado consumidor cearense, em especial o fortale-

zense. e muito promissor. As agências de publicidade que aqui a-

tuam não tem do que se queixar de suas propagandas de varejo e

mesmo as institucwonais. O fato do c~arense ser comedido. nao

quer dizer que consuma pouco, aliás muito pelo contrário.

1.3. O profissionalismo no Cear~

Um mercado pUblicit;rio que se profissioneliza rapida-

e te, , ...., ,.mas que encontra obstaculos nao 50 na pol~tica economica

governo, que inibe novos investimentos, como também em outros

- is pontos: uma composição de anunciantes que oferece certa reG

sis-ê C~2 ; propaganda profissional e a carência de alguns servi

"'0= ecedores.



-m~o-de-obra; cerca de 100 mil trabalhadores, o que/6~ da po u ê-

ção economicamente ativa.
# .,

O turismo no feara e extremamente mal explorado. 1ne-

xistem projetos de vul;o para aproveitar e conservar as belezas

naturais bem como divulg~-las em gEande escala. As politicas p~

ra o setor são falhas e o que poderia ser a redençaõ econômica 00

Estado e tratada com total despreparo para n~o dizer desprezo.

Com tudo isso, o mercado consumidor cearense se resse~
,.

te, dia apos dia, da queda do poder aquisitiuo. Consequentemente

o consumidor se vê obri~ado a fazer um redirecionamento em sua

escala de prioridades para consumo.

O dinheiro do consumidor circula mesmo e pelas médias

e grandes lojas de varejo do Cear~, notadamente em fortaleza.
,

O consumidor de fortaleza, principalmente de classe m~

dia, apesar de~ter seu poder de compra reduzido nos últimos ano~

gosta de viver bem. Não dispesamdo ~raia nos fins de semana e

os bons bares e restaurantes da moda.

Beber em fortaleza é, também, uma tradiçeo. Os Lbarzi-

nhas, sejam os da beira da praia, do centro de cidade, e agora

os bares localizados na Aldeota, vivem latadas e tudo é motivop~

ra um bate-papo.
. . di rAqu~ poder~a se 1zer que e uma caracter1sticê marcan-

oovo gostar de viver bem, vestir-se bem e beber todos os ti

e segundo afirmam fortaleza é 3 capital do Nordeste ue

=5 e be idas. N~o SE dispãe de dados, mas o consu~o de cerveja

= aior consu o de ·u!sque.



~ ses anunciantes reagem a propaganda profissional,po~

_e e~a e 1 e u melhor aprimoramento t~cnir.o e isso custa uma

eroa. Gilmar de Carvalho, no seu livro Estudos de Comuni-

ca;a
,o Ceara, comenta:

"Os clientes sao autoridades não apenas em relação

ao que fabricamp comercializ~m ou ao serviço que

prestam; eles interferem no texto, mudam lay-ou~

sugerem midiap sempre com a cumplicidade e omis-

sao do dono da agênci~ e do atendimento que o
-, ,justificam com a desculpa de que nao e DOSS1vel

investir sem a certeza do retorno. Neste contex-

to, o melhor modelo ~ algu~m indicado pelo clie~

te, de preferência Sua filhinha; todo o texto #

e

sempre longo; aqui deveria estar a oto da fábri-

cai jornal não vende oferta, s~ televisão. são

coisas que se costuma ouvir e engolir, homeopati
3camente.1t

..fo1., -

Essa ~ a mentalidade do anunciante Que pensa que prop~
j

ganda ~ só para anunciar e 'ter o seu retorno amanhã. Sem ligarpâ
1-.

ra oualidade, quer apenas diminuir ao m~ximo a verba.

Ainda assim, o mercado profissional precisa ser reorg~

~ 8=0 e o profissionalismo aprimorado de um modo geral. Vemos

= e === c us dessa desorganização do mercado agencias perdem clL

._s =;e cias pequenas encontram dificuldade para UT.a r~pida a~

1 ;, pro issionais sao avidamente disputados, dada
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i da assim, -, ... - ..formar pessoal nao e atr1bu1çao das agen-
__ s :tas vezes elas recorrem a esta prática para a comple en
-a-ã- cos seus quadros.

Segundo Gilmar de Carvalho, no seu livro Estudos de CE
. -u ~caçao no Ceará:

nA caracteristica básica da publicidade seria: o

fato de por ser mais recente, estar .meLs .rab erte

~ incorporação de novos elementos e t~cnicast m~

nos fechadO enquanto, menos instituidas." 4

Todas as áreas de uma agência sofrem com a falta de ~
- ;fissionalizaçao. Os funcionarios representam cerca de 70~ dos ~

tos. E se a falta de profissionalismo, significa que o maior pa-

trim~nio da agência nao está evoluindo, não está se valoriEando.

! comum os funcionários ficarem esperando que os patrões façam

alguma coisa por eles.

Isso tudo gera uma falta de interc~mbio entre departa-

mentos. Os profissionais de criaçao acham que são intocáveis. A

midia só sabe dós coisas em cima da hora. O atendimento quer tu-

do urgente e pressionados pelos clientes largam suas preocupaçã~

nas costas dos demais departamentos.

Já quanto aos fornecedores gráficos e RTV, muitos tra-

balhos sãp realizados fore daqui por\~ qualidade t~cnica e pro~

sional não satisfazem .as agências e seus clientes. Consequente-

e e, os fornecedores da mesma fotma devem buscar um melhor ap~

z e.;.a ento, uma meLho r quali ficaçeo de seus profissionais para



10

~~-dE-obra especializada.

s agencias que contam com dificulda es r des nesse

= s, pocoutro lado, as que investe, Que se dis ~e a prQ

er es~~gios e reciclagens para 2S suas ecuioes, od ser co~

a os nos dedos. E sem reciclagem, sem aprimor .mento profissiona~

~o d~.

Mesmo assi~, há um circulo vicioso que fEZ co cue oe

publicitários não consigam um melhor aprmmoramento profission3l.

Sobre isso Simone Carvalho, do setor de midia da Mark Propaganda

comenta:
-"Aqui em fortaleza nao tem cursos, reciclagens, ~

perfeiçoamentos. Se você quiser se aperfeiçoar ,

ter novos conhecimentos você ~ que ir pra for&.

E acontece que o tempo pa~se fazer esse tipo de

coisa não h~. Para se fazer uma reciclagem, adqui

rir mais conhecimentos, o profissional tem que

passar quinze, vinte dias fora, principalmente em

são Paulo e no Rio. E como fica a agência? Não há

substitutos, a agência de publicidade está sempre

numa roda viga e fica dificil a gente sair e pa~
Asar um mes distante."

Para os estudantes de Comunicação Social, contando com

a dificuldade do curso não ter habilitação em Publicidade e Pro-

a anda, os estágios e os conhecimentos que possam ser consegui-

c~s esse sentido nas agências e faculdades do sul, são muito di~



2 ==escente demanda do mercado e a sofisticação que cace

=_2 2;_ =ias e cliebtes passem a exigir.

ovimento de Valorizacão da Propaganda

Em meados de 19BB, um grupo de profissionais se uniram

"ais UfT:avez, mediante a convocação de toda a categoria para pr2

moverem um estudo conjunto sobre o atua; estágio da propaganda
, .

cearense, objetivando melhorar mais ainda, varios aspectos a ela

Ênerentes.

Este não foi o primeiro e nem ser~ o últmmo movimento em

favor de uma mamor conscientização na propaganda, mas vale a pe-

na ressaltar pelo caráter recente e as novas implicações tecnol2

gicas que o motivaram.

As metas pretendidas com esse movimento dos publicitár!

os foram a necessidade de uma reflexão no sentido de se buscarm~

lhorias ainda mais expressivas no nfvel de criação, no trabalho

de conscientização dos anunciantes e na carência de meios e ins-

trumentos eficazes,capazes de proporcionar condições para que as

agências levem, a cabo uma tarefe definitiva de reciclagem do seu

pessoal.

Os profissionais tamb~m estavam preocupados com a dis~_
-

são registrada entre os meios de comunicação e o setor de propa-

~a da, responsável pela comunicação mercadol~gica e com a ques-

-ã da valorização de dois pontos importantes: o aspecto profis-

:_ -a e a uscs de uma linguagem dêfinitivamente regiona .
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=--::e ::_ !:=_--E -2 oropaganda ~

::---es = 2 =s e_-=es - _-_-a.:... .-ce ...ssa =e;:..s e -e sa de certa

a eia. ; o a . Es a es 2 a dei oue mQ

2 ••e a pa ronizar sotaques, estereotipar atitudes

-e 02 r es oe comportamento.

~uanto a isso, o prof. Gi1mar de Carvalho, no seu li-

vro Estudos de Comunicação no Cear~, diz:

"Linguagem nordestina ~ uma consciência da região

onde se atua, de suas caracterfsticas, dos meca-

nismoB de dominação internos e externos. Lingua-

gem noreestina viva, nova, vigorosa é toda aquela

que recria a realidade da Região num contexto con_

temporânea." 5

E completa:

~A publicidade nordestina nao pode cair na a~madi

lha de confundir signo com significado. Ela #e mui,

ta mais consciente -- ou deve ser -- de sua pre-
,. -cariedade, de que ela e uma adequaçao de tecnolQ

gia a uma realidad~ de terceiro mundo, de que ela

pode OUSar algumas vezes e não ser a belo, o i~
rrepreens~vel, mas que pode recorrer a sue pro-

. ., - 6pr1a l~m~taçao como charme."

No seu segmento, ,. .var~os caminhos foram propostos pelos

pro~issionais, como:

- formação de um núcleo-base de profissionalização, e -
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, ,. .
volvendo universidades. ve1culos. anunciantes e as propr1as

cias. mais ou menos nos moldes de funcionamento da Escola Superi s

or de Propaganda e Marketing. de são Paulo.

- Preocupação efetiva das agências para o alcance desta

meta e de outras subseqOentes, com a participação de todos os PQ

109 envolv~dos com o setor e com o neg~cio da propagamda.

- Desenvolvimento de um padrão ético/profissional comp~

tIvel com qae o mercado est~ a exigir hoje.

Valorização das entidades de classe, com o redimensi~

namento de suas funções, de forma ao atendimento das atividades

derivadas dessa busca de valorização e fortalecimento de setor.

No final esse movimento valeu a pena pela tentativa de

aglutinar diversos profissionais dos mais diferentes~departamen-

tos. Toda a mudança é penosa e vagarosa, não nos cabe aqui dizer

que o movimento foi utópico ou não, mas serviu para mostrar como

est~ o meio, .,que ele Ja evoluiu, o relacionamento coa os anunci-

antes, e que um dia com todos se esforçando poderemos trabalhar

com mais afinco para termos uma propaganda criativa e condizente

com o nosso mercado.



PARTE 11 - CRIATIVIDADE E~ VAREJO

1.1. A importância do varejo

Primeiro segmento a registrar de imediato os resultados

da nossa sempre confusa politica econômica, o varejo se reveste

de aIguns aspectos de fragil idade e encontra na comunicação '-:um

de seus principais ferramentais de defesa. Por outro lado, tam-

b~m o negócio da comunicação brasimeira tem no varejo um de seus

principais pilares, pala dimensão que o setor ocupa dentro da p~

paganda.

Se até alguns anos atrás a principal tônica da propa-

ganda do varejo estana calcada em preços, sendo facilmente ava-
#liada atraves das vendas, hoje, em termos de Brasil, o panorama

~ outro. Cada vez mais, se torna importante vender a marca da l~

ja e seu estilo do que seus produtos em si, tornando a avaliação
# • •••mais prox1ma das que sao normalmente realizadas para qualquer m~

cal produto anunciado. Por outro lado, com o crescimento na impo~

tância do estilo cresce {amb~m o uso da marca própria nos arti-

gos comercializados, cujo consumo pode tornar-se ele mesmo uma

medida.

A definição da linguagem que as empresas do varejo de-

ve utilizar nos variados instantes de contato com seu , .publ1co

consumidor atrav;s de conceitos de operação comercial, que incl~

e ~eDar a entos e grandes cadeias varejistas at~ a uniformmdade

e desde os convenientes shopping centers, passando pelas lojas



a·e dimento e produtos nas cadeias de frenc ising,

- c S cer~ conquistar efetivamente a eficiência se planejada

=0 se os instrumentos de marketing.

Pesquisas de perfil do público-alvo focalizando seu

co ortamento de compra; delimitação clara entre os objetivos de

ar eting e as expectativas sobre propaganda; uniformidade de e~

tilo nas peças publicit~rias e nas promoções para alavanCnr a si

nergia em torno da imagem de marca; e a estrodosa tendência (~de

açoes nos pontos-de-venda, sao os caminhos evidenciados para o

varejo.
-A expansao do sistema de "franchising". encarado como

uma das melhores opções no sentido de ampliação e distribuição de

marcas bem-sucedisBs, tem exigido u~uidado peculiar na gerência

de sua comunicação. Com a função de mnterligõr dois póblicos di~

tintos, os consumidores e os franqueados. a comunicação do fran-

chising deve manter seu eixo eouilibaado entre dois p~los:a nor-

matização dos procedimentos operacionais dos franqueados, motm-

vando-os a ações promocionais dentro de sua região; e do outro ~

do a manutenç20 do estilo da imagem institucional junto ao públi

co-alvo, em campanhas financiadas pelos recursos de todos os eloo

envolvidos.

o pr~prio desenvolvimento histórico do marketing no

Brasil a partir das últimas duas d~cadas, sem o embasamento da co~

ceituação teórica, ~ um dos pontos que dificultam. na pr~tica, a

distinção entre os objetivos de SUa ~rea e os que cabem ~ propa-
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-_- - ==-a c~ia i o .as ca n~

2 -e a se cn~so i aOo o varejo brasi1eir~

- -a- S2 a elos agazines, ainda fica reputada

a -__=2:a--: E r -8 especifica de aumento de vendas.

~ versões que contrariam esta ótica mais tradicional,

ces~a=a 00 que fatores como qualidade e preço de produto, distri

ição e capacidade de produção sãp muito mais determinentes no

au ento das vendas; enquanto a propaganda relaciona-se diretameu

te com o nivel de conhecimento e memorização das marcas.

o consumidor do varejo

o consumidor do varejo procura, hoje, muitos atrativos

e o mais forte deles ~ sem dúvida, a identificação entre o prody

to ( a situação em que ele ~ apresentado ) e o status almejado

pelo consumidor.

Os filmes publicitários de varejo procuram vender, pa-

ra obter identificação, não o produto e sim o estilo de loja que

acomoda mercadoria, o estilo de vida proposto pelo filme~(que na

verdade são situações criadas para provocar no consumidor no mi-

nimo a vontade de, pelo menos uma vez, estar em situação semelha~

te, seja atrav~s de uma roupa, um carre, um~etetrodom~stico, etcl
# •A propaganda na verdade, e o ~nstrumento que vai posicionar a lQ

ja enquanto marca.

# •

00 u-a un~ca pessoa em varias pessoas. Ele está mais atento 50

,
For outro lado, o consumidor do varejo e ao mesmo te -
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::S ê e~da e quer mais informações; ele avalia o oue ~i

___ ~a=. orocurando a qualidade mesmo pagando mais. Há ainda o

:e~e cOa de seu salário. As pessoas já não compram. falam que

r duto, custa X do seu salário, ou seja,IO, 20, 30~ e assim
, .or diante. Dependendo de sua compra: roupas, eletrodomest~cos,

e c, ele procura um balanceamento entre produto (variedade),oEe~

tas (preços) , cr~dito e segurança (qualidade. moda).

o grande desafio para o varejo ~ chegar até o p~blico-
,alvo de forma ..=riativa e mais inteligente; Tanto nos pa1ses de-

senvolvidos como nos em processo de desenvolvimento -- entre os

quais o Brasim -- o consumidor tem um desejo em comum: ele quer

gastar menos dinheiro. mas quer tamb~m que o produto atende
,
as

.' r. •..suas necess1dades. alem de econo~izar tempo. Da1 a 1mportancia de
,

se conhecer o publico-alvo, para identificar as suas priormdades

mostrar-lhe porque deve comprar em Sua loja e não na outra.

Em linhas gerais. o que o consumidor espera do ponto-de

venda e do produto é qualidade, inovação, serviço, informação,s~

leção de mercadorias e moda. Mas atingir o público de forme efi-

caz não é uma tarefa fáci&. A mensagem da peça publicit~ria tem

de ser adaptada de acordo com o perfil do cliente, para alcançar

o objetivo almejado. Tomando como exemplo os idosos, a peça-cha-

ve da comunicação é passar-lhes a idéia de segurança, pois eles

querem ter a certeza de que o seu dinheiro será bem empregado.

Independente do consumidor-alvo. o apelo central que o

varejo está tentando levar a seus clientes ~ de que a sua erca-

daria tem mais valor. Como se trata dé um conceito sub"e ivo, a



alor varia conforme o p~blico que se pretende atifr

a familia de baixa ·renda, por exemplo, a ração b';si-

_ esse cial, mas quando os executivos bem-sucedidos são o a1-

o, o carro ~ltimo modelo, com todas as comodidades proporciona-

as pela moderna eletrônica, pode adquirir uma importância inco~

ar~vel.

Por fim, vale salientar a opini~o de um profissional do

varejo, Marcos Golveia, diretor da Golveia de Souza ~ MH, sobre

-a negaçao de que a melhora da comunicaçao do varejo no nosso pa-

ia venha de uma simples conscientização est~tica da propaganda

por parte desses anunciantes, e retifica:

"A propaganda do varejo melhorou porqoe ela ..faz
, . .parte agora de uma estrateg~a onde o consum~dor
, .transfere para as marcas propr1as o aval da mar-

7ca que a loja transmite em sua comunicação."

A contribuição da mIdia para o varejo

o varejo representa um dos segmentos mais significati

vos na publicidade brasileira. ~a mIdia onde se concentra a mai-

or parte' dos investimentos, a responsabilidade ~ maior, de sim-

~es obtedores de descontos, a midia pode dar uma contribuição ~

e_~ a para a maximização das verbas dos anunciantes,

Para isso, h~ dois caminhos: de um lado os aspectos in~

_:- :: ê~ ne ~cio, que podem se ref~ir nas de~isões de idia, e
aS a ter ativas e valores de cada meio, que podem se=

18
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- ri En to pri eira estab~a e-ao res a. a oc

-e::e s_as eçoes e curto, m~dio e longo prazo atrav~s de plenej~

e ~o, o segundo tende a anunciar mais de acordo com suaS neces-

sidades e dificuldades.

A midia, por sua vez, foi afetada nao apenas pelas mu-

danças ocorridas na comunicação do grande varejo, como pela ev~
__ 11' • ' •luçao do negoc10: criando um anunC10 maior de anunciantes, surge

a exigência de se sobressair atrav~s de alternativas. Al~m diss~

o varejo ~ influenciado pele sazonalidade: sao as dataà fixas pr~

mocionais dentro do ano; a criação ou aproveitamento de oportuni
,dadea de ve1culos; o destaque dado aos dias de pagamento, etc.

Por outro lado, se o varejo sempre teve um problema em

relação a verba de produção, pelo curto tempo e utilização das p~

ças, o emprego de mensagens mais institucionais hoje permite a

aplicação de maiores verbas.

Quanto aos meios de comunicação, sua contribuição ~ su~

tancial para o anunciante. Os veIculos, hoje, estam mais pare a-

tender e entender o anunciante de varejo. Por outro lado, exis-

tem as pesquisas que contribuem para isso.

Analisando a utilização do varejo nos diversos meios:

as revistas beneciadas -- pelo Jato do varejo anunciar instituciQ

nalmente -- passaram a ser mais utilizaças, mas ainda depende

dos anunciantes nacionais, enqu?nto ao mesmo tempo se fortalece



2

-s =a=e- ~s e ecições regionais.

r~dio, por sua vez, proporciona o tipo de linguage

e arejo busca -- informativa, eclética, companheira, levan-

c consumidor a tomar at~tudes, e embora tenha audi~ncias pul-

erizadas, sao detectados conglomerados de audi~ncia Que auxiliam

na seleção dos ve{culos.

Quanto a TV ,ve~culo Que absorve a maior parte das

verbas do setor -- h~ um aglomerados de teod~ncias nas sextas-fei

ras e s~bados. A televis~o entretanto se acha moldada ao varejo,

com velocidades e alternativas de veiculação, consegundo colocar

espaço a custos interessantes. Além disso, a televisão local e r~
,

gional tambem conta com formas diferenciadas e criativas.

J~ o jornal -- sinônimo de varejo -- permite o estabe-

lecimento de um comparativo de op~rtunidades, que tamb~ tem proc~

rado inovar na maneira de anunciar, como o uso das cores. E Que

também mostra concentração nas quintas-feiras e domingos -- como

se nesses dias a circulaç~o aumentasse muito --, o que, através

dos dados, não resiste a uma an~lise mais detalhada.

1.2. Varejo no
,

Ceara

,
O varejo no Ceara corresponde a quase 90~ de tudo o que

e produzido em publicidade. Isto parte do prlnc{p&o de Que o for-

te do Cear~ é o comércio. Setor que tem vocação para prestação de

s rviços, conseguida desde a adoção de novos h~bitos de consumo õ

-a~~~r do século XIX(co a importação de produtos europeus e s ê

=--= ~_. ;)_ __ w .••
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lnicialmente, a televis;'o no Cear~ chegou e 1960 atrª

v~s da inauguração da TV Cear~. Os h~bitos da cidade se fizera

sentEr logo ap~s este acontecimento. O mercado publicit~rio se
,

reorganizou pare atender os novos hebitos de consumo que começa-
rram a surgir e a nova linguagem que foi imposta pelo recente ve~

. •..culo de comun~caçao.

Consequentemente a isso, o jornal e o r~dio perderam

um pouco de seu espaça. A televisão estimulou a publicidade.pri~

cipalmente o varejo que utilizou 910gan5 e bord~es para angariar

credibilidade ao produto que vediam.

nA constatação óbvia de que a televisão profissiQ

nalizou a publicidade cearense encontra respaldo

na necessidade das equipes substituindo a obsol~

ta imagem do corretos de anúncios, num salto do

capitalismo corrigindo disfunções e se prepatan-

do para novas ofensivas. O ritmo Que o varejo e~

gia teria que encontrar ressonância no interios
'. ...das propr~as agenc~as e a apredizagem se fez,grª

dualmente, através de erros e tentativas, no di~
d i d '. ft. "8a- ~a o propr~o o ~c~o.

, ,
Um!no~o quadro do negocio publicitario esboça-se atra-

,
ves da TV. Em 1964, surge a Publicinorte a primeira agência da

terra com moldes empresariais, resultado d~ essociação de Tarci-

sio Taveres, eX.8xecutivo da Mac Cann Erickson com Eduardo Brigi

CO.

A Publicinorte foi a nossa escale do varejo. Co isso,
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_ resultados foi adquirindo mais adeptos. Os clien

am a ag~ncia n~o queriam saber de uma propaganda ~

a a {que quase sempre queria dizer mais verba),eles #so

saber os resultados de venda após o anúncio.

"O cliente ~ quase sempre um imediatista. Para a

maioria deles, anunciar j~ ~ o bastante. Se o r~

sultado de hoje foi favor~vel, não impo ~a mui~

um planejamento que fixe objetivos e consolide e~

trat~gias a m~dio ou longo prazo. A questão da i

magem , a responsabilidade social, o envolvimen-

to com a comunidade s~o relegados a umrplano se-

cund~rio, quando o importante ~ o faturamento do
d.i ,,9a a ,

Nasce assim, o estilo de varejo com pobreza criativa,

caracterizado por gritos àe preços, prazos e condições, sem mui-

to apelo visual.

nA recusa ao elaborado ganha a conotação pejorati
- # ,.a de "coisa de artista". Nao e facil para uma

ag~ncia que pretenda acresaentar alguma coisa a

este processo criatmvo trabalhar dentro deste en
10foque. "

-As expressoes no melhor preço", "o barato do dia", "bom

e barato", "ver para crern, "pechinchas", ja se viam em jorn~is

"~ como se o varejo n~o tivesse sabido incorp3rar

desde leSO e ainda hoje dão a tônica do nosso varejo.

toda a parafern~lia da revolução tecnológica .e
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toda a sofisticação do marketing e ainda precisa~

se do grito, da imitaç~o do antigo pregão." 11

Ainda hoje, aS propagandas de varejo no Cear~ se cara~

eriza poe serem pouco criativos, com constantes repetições de

~razos e condições agredindo ao telespectador com berros e palh~

çadas no video.

Criatividade no Varejo

Não é somente de gritos e berros que o varejo cearense

sobrevive. H~ uma corrente de publicit~rios que acredita na pro-

paganda de varejo mais elaborada, sem que se perca o aspecto re-

gional.

A Scala Publicidade, criada em 1965 por Barroso Damas-

oeno, Hélio e Wa1ter Catunda, foi a primeira a se posicionar a

favor desse tipo de propaganda. onde se fazia necessidade do-pr2

duto industrial cearense ganhar credibilidade. Dentre elas ou-

tras se constituíram com o meamo objetivo como: Mark, Terraç~ ,

5logan, etc.

A perseguição a um modelo cearense de publicidade fez

a 5cala criar uma série de campanhas bem: sucedidas como: o carn~

2 de fortaleza, em 1978, assinada pela Sca1a/0 Povo, onde se

•_2 o apelo nf~que pra ver", como uma forma de fazer o cearense

::=éI ara o carnaval, coisa que não acontece até hoje; a campa-

x eo Pi entel, onde ganhou o pr~mio Colunistas Nacional;

e varejo para loja 5tilo e 980, oue evocava o t{tu-
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10: "Stilo - A loja dos an'Js 80", onde apareciam modeles em di\.eL
- , tsas locaçaes, como o Teatro Jose de Alencar, o restauran e

dras, em aviões, mostrando ~model~ em s~tuações bem esportivas

San-

e elegantes. ~ão mostravam preç~

Todos esses eram comerciais bem elaborados Que tentavam

mostrar que a propaganda de varejo podia ser eficiente' comp et eg

te.

A Mark elaborou campanhas para o Jumbo/Mercaátil com
, -respeito a festas juninas: o comercio partia da expressao popular

"Anavantu Anarri;" e se entitulava: "São João na roça, lembra~ft.

onde evocava a volta as raizes nordestinas das festas e das comi

d t'·as l.pl.cas.

Houve tamb~m a campanha de Natal criada pela Mark, on-

de se propunha ~um Natal, nosso sim senho~", com um jingle que

cantava um natal diferente, onde a ~rvore s{mbolo seria o cajuei

ro, e papai Noel chegaria paIo quintal, redefinindm a comemora-

-çao em sintãnia com "nossas frutas, nosso clima e nossos costu-

mes", mesmo ainda sem guardar uma veia irônica quanto aos simbo-

105 comuns do Natal, como a barba branca.

A Terraço foi premiada no primeiro Colunistas Regional

com um filme document~rio "Cear~, Terra da Gente", com 30 minums

de duração e com campanhas da Exposição de Artesanato Nordestin~

e 1975.

A questão da efic~cia,.portanto, se dividia entre essas

"'as vertentes, a propaganda de resultados e a propaganda p~r ~
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pet~ncia. Enquanto a Scal? em 1977. apresentBva um crescimento

de 121~J B Publicinorte se apresentava como o 619 ranking nacio-

nal.

Valia tudo para justificar estas duas atitudes diferen-

tes de se fazer propaganda de varejo no Cear~; A Scala era acus~

da de nio saber fazer propaganda de varejo, enquanto B Publicino~

te tinha fama de fazer propaganda sem nenhuma criatividade.

"Acentuava-se a tens~o entre as ag~ncias de vare-

jo, herdeiras dos corretores de an~ncios e fiéis

ao grito nos comerciais de TV e as que apresent~

vam uma criação mais cuidada, estas sempre acus~

das, mesmo sem provas convincentes, de incompetêQ

cia. apesar do padr~o de qualidade de suas camp~

nhas." .12

A verdade é que a propaganda cearense, principalmente a

de varejo se enriqueceu muito compesge tipo de-competiç~o. Hoje

não h~ o mesmo tipo de competição, vide o retrocesso Que ocorreu

na publicidade cearense, cuja as causas possam estar nas constaQ
r ....• ,tes mudanças da pol~tica economica do governo, e tambem no retr.Q.

cesso de visãp por parte dos clientes, que estão mais preocupa-

dos em ter certeza dos lucros.

1.3. Vare j o Nacional

A tendência de preferir o caminho da criatividade ao
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simples , .anUnC1Q de ofertas j~ se tornou irreversivel. Hoje, i e-
, .mos um oaS1S no varejo. A maior virada aconteceu com os magazines,

inicialmente com as Pernambucanas, depois vieram a Mesbla, a C&A,

a Marisa e a rede Mappin do sudeste.

H~ dois anos se ouvia muitas criticas da comunicação de

determinadas empresas que adotaram posturas diferentes nos seus CQ

merciais. Se faiava que não havia planejamento, que certos filmes

-tinham sido criados por meninos loucos, que nao passavam de "non

sense" e mais uma série de coment~rios.

Atualmente acredita-se que o varejo brasileiro vai so-

frer uma revolução nos anos 90. A tend;ncia do setor ~ se reposi-

cionar devido às novas caracter!sticas do mercado: camadas sociais

de menor poder aquisitivó consumindo mais; classes A/E revisando

padrões de consumo; conscientização do consumidor enquanto agente

de mudança; valorização de produtos e serviços, mas, principalmen-~

te, palas alterações no abastecimento com a liberação das import~

ções. Acredita-se que o varejo vai agregar os valores das empresas

e produtos que comercializa.
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PARTE 111 - O FILME BUBLICIT~RIO NO CEAR~

1.1. O Que e uma produtora e um filme pUblicitáriQ

Toda mensagem publicitária, qualouer que seje o meio

em que ~ veiculada, é fruto de uma mdéia e de sua realização. A
criação e a produção -- gráfica, eletrônica,cinematogr~fice, so-

nora, etc. -- publ~cit~rias formam a base sobre a qual assenta-

se o ne9~cio que movimenta a ind~stria de propaganda.

Depois de toea a discussão sobre a diferença de publi-

cidade e propaganda, consideremos válida e definição de propag?~·

da dada por Menna Barreto, no seu livro Criativadade em Propaga~

da:
-"Propaganda e persuasao conseguida industrialmen-

te, em geral por iniciativa dos donos da indústIi

a, dentro do qu~dro econômico, técnico e psicol~
13gice da sociedade industrial."

Esta definição situa a propaganda dentro de sua funçã~
,

que e vender, fazer circular mercadorias, com o "lucro" para fa-
,

bricante e associados. Portanto, ela esta definitivamente dentro

das técnicas do marketing, no processo das estratég;as~de como

otimizar seus objetivos, e principalmente, na maximização do lu-

cro da empresa.

Toda mensagem pUblicitária é elaborada de acordo com
,

u a determinada estrategia, onde se define o tema da campanha, a

a~ordagem e o planejamento de veiculação, a carga da r ..m101a.
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eles, 06 profissionais de midia sânque fica a decisão de se usar

ou não a midia TV, para ·produção de u~ filme comercial, Se o

filme se faz necess~riot e porque sua validade foi pr~-estabele-

cida para a eficiência dos objetivos de marketing. Então é ~alo

que entra a produtora. Definamos,portanto:

A produtora, ~ portanto, onde se encontra todos os re-

cursos materiais e humanos para se produzir, fazer um

filme.
, .Depois de todo o planejamento da estrategl.8 da campa-

nha, a ªgência entra em contatio com a produtora -- que pode ser

qualquer uma situada em sua cidade -- para a feitura do filme p~

priamente dito.

Não podemos deixar de ressaltar que ao filme publicit~

rio é dado grande parte dos créditos de uma campanha e é muitas

vezes o elemento chave para se obter mudanças significativas" no

comportamento de compra do consumidor. Com o advento da televi-

são e sua cobertura necí.B'naI ta. abertura de novos mercados conS!:t

midores tornou possivel a existência de um grande mercado produ-

tor, com a fabricação maciça de bens de consumo.

o aperfeiçoamento do processo de comunicação de massa

trouxe o surgimento de uma nova mentalidade do consumo. Os em-

pres~rios e os homens de marketing se valeram deste veiculo para

obterem resultados mais satisfát6rios.

s: e"ros eses de 1996 o investimento nesta midia foi da or e

o investimento de propaganda em televisão, portanto se

orn3u sempre maior do que em outras midias -- somente nos dois

e" teu percen Ua ce e
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total em 1990 de 54tl~.
rIsso se deue obviamente ao sucesso que este ve~culo ~

levisão tem no Brasil. A TV lançou mão de programas seriados e

novelas, mantendo vivo Or1interesse do público, e conseque~temen-

te formando um p~blico cativo que ~ a base de sua audiência.

Apesar de não ser a ~nica forma em Que a televisão co-

mercializa seus espaços, ~ no filme publicit~rio Que a TV encon-

tra a maior parte de sua receita.

Para isso, a definição de filme publicit~rio se faz n~

cess~rio situando-o no contexto de sua imppr±~béia. Uma boa def!

nição foi de Jon Koudela em sua tese de mestrado em Ciências da

Comunicação, para o filme comercial padrão:

"O filme publicit~rio ; um recurso audio-visual,

de curta duração, projetado em cinema ou televi-

sao, que se destina a comunicar de forma persua-

siva, uma mensagem publicit~ria explicita." l~

E dentro deste contexto, poderemos dizer Que a expan-

são do filme publicit~rio se deveu aos seguintes fatores:

o desenvolvimento horizontal da televisão, onde sua e~

pansão po têdo o pais tornou o veicula ideal para dar supoete a

campanhas de ~mbito nacional;

o crescimento do mercado produtor; as empres~rios com~

çaram a fabricar novas bens de consuma para a mercado consumidor

que começava a crescer;

- o desenvolvimento de grandes agencias de publicidade,
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que produziam filmes para as suas campanhas com alcance nêciona~

- maior volume de investimento publicit~rio para o fil e

de televisão, em função dos altos indices de audiência que este

veiculo possui e cinsequentementet o interesse comum das agên-

cias t produtiras de filmes e emissoras, em manter os altos cus-

tos de produção e veiculação dos filmes.

1.2. PRODUÇÃO DO fILME PUBLICITÁRIO: A EQUIPE T{CNICA

Depois da craáção do filme pela agência. sua realização
#sera feita por uma produtora, escolhida de comum acordo entre o

cliente e a agência. Ressaltamos apenas que as vezes o clientep~

de exigir um diretor que não seja propriamente da produtora esc2

1hida.

Portanto, a produtora sófEe muitas vezes a interferên-

cia do cliente e at~ mesmo da agência ao montar sua equipe t~cni

ca para realizar o filme.

A equipe t~cnica b~sica ~ a seguinte:

DIRETOR
ASSISTENTE DE DIREÇÃO
ASSISTENTE DE PRODUÇÃO
DIRETOR DE fOTOGRAFIA
OPERADOR DE CÃMERA
TfcNICO DE SOM
~AQUI ISTA
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ILUMINADOR
CENftRISTA
FIGURINISTA
MAQUIADOR
MONTADOR
Identificando a equipe t~cnica que realiza o filme po-

demos saber que cada peça ~ importamte para se ter um produto roem

acabado.

Na equipe t~cnica, o diretor do filme é a principal p~

ça. Ele ~ considerado um dos respons~veis pelos bons resultados

que o filme venha a ter.
. 'Por isso, como Ja falamos antes, e justamente nessa fu~

ç~o que o cliente e a agêmcia podem interferir na produtora. Se

o cliemte acha um determinado diretor melhor,esta sugere o nome

B agência que indica à produtora.

Da{ podemos ver que a escala de hierarquia já est~ fel

ta. Nela o cliente é a parte mais forte, po~ det~m a verba. A

agência vem em segundo, pois ~ ela que tem as idéias e pode di-

zer o que e melhor para o filme. A produtora est~ em último, po-

is via de regra tem que se submeter a uma concorrência pare ga-

nhar o serviço e ainda, todos os nomes indicados devemiser acei-

tos.

Logo, verifica-se que ~s produtoras ~ dado direito ap~
, -nas de executar o filme, tendo um papel secundaria, nao se envoi

endo nos termos de criação.
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A ag~ncia é mais independente, pois apesar de de e der

da verba do cliente, ~ ela que tem todo o know-how disponfvel p~

ra fazer um bom filme, j~ que um mal pro~uto comprometeria sua

imagem no mercado, fazendo-a perder outros clientes em potenciaL

Vimos potanto, que um filme para ser executado é nece~

s~rio o trabalho de tr~s empresas autônomas:

o cliente - que det~m 8 verba

a agência - que execute a criação

a produtora - que executa o filme
..•E concluindo, vemos Que a produtora cabe apenes execu-

tar o que est~ no "storyboard". que é um roteiro totalmente dec~

padp, onde somente ao diretor é permitida uma margem de criação

que permite dar um toque pessoal rio filme. A agência tenta limi

ter a interferência do cliente, enquanto a produtora limita-se a

apresentar um bom produto final.

Caracteristicas de producão

A realização de um filme publicit~rio é feito através

de um processo próprio que o diferenciam de filmes cinematográfi

coso V~rias fases de produção são exigidas, devid~?os técnicas

especificas necessárias para a sua realização.

Assim, como fases básicas de produção temos:

fILMAGEM

REVELAÇÃO
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r.'ONTAGEM
SONORIZAÇ~O
MIXAGEM
C6PIA FINAL

..A filmagem, ocorre quando se expoe um filme virgem. As

projeções na TV são feitas na bitola de 16mm, porém as filmagens

do filme comercial são feitas em cinema (35mm), VT ou cine-VT.

Tudo são técnicas necess~rias para poder exercer fascInio sobre

o espectador.

Após a filmagem vamos para revelação, onde o filme e

exposto em laboratório result~ndo no copiêo~ que é o material ~_

to de filmagem. A partir do copião execut~-se a montagem, que ,
e

a redução do material bruto de acordo com o tempo de projeção fi

nal, fazendo-se cortes. Durante a montagem, o profissional pode

perceber novas possibilidades de form~to para o comercial ou su-

primir uma ou mais palavras para conseguir maio. impacto. A mon-

tagem é feita na moviola, que e uma mesa especialmente adequada

para essa finalidade.

Depois da cópia montada é a vez de sonorizar o filme

que ocorre num est~dio de som. No est~dio utiliza-se v~rios -tipos

de som para o filme al~m~a trilhe sonora.

são rodados em somdireto, ou seja, o som é coletado eu gravado di!.

,
As vezes 06 comerciais

rante a filmagem, significando a não utilização de est~dio.

Na mixagem, que só pode ser feita em est~dio, utilize-

se v~rias tendas ou trilhas sonoras em uma ~nica banda, sincron_
za a co a imagem.



Logo após, todas essas etapas obt~m-se final e e a co

pia final, extraida e partir de dois neg~tives, de im gem e de

som, resultando nê cópia final sonorizada. H~ outras maneiras de

filmar comerciais.

o filme publicit~rio no Bresil j~ conta com mnis de 30

anos; o video-tape, apenas com uns oito e o cine-vt com uns três

a quatro anos.
rTanto o cinema quanto o v1deo-tape possuem, entretanto

caracter~sticas próprias. Enquanto o primeiro possue a mais adi-

antada técnica de captaç~o de imagens, o segundm fica com o pos-

to de melhor reprodução. A diferença de impressão entre o aceta-

to e o video faz com que sejam diversos os resultados de fotogr~

fia e impressão de cores, havendo necessidade, de iluminações es-

'f"peC1 ~cas.
, -O v~deo reproduz tudo qme aparece, nao definindo, por

exemplo, contrastes criados com jogos de luz e sombra. A mobili-

dade tamb~m ~ outra: apesar da c~mara de video ser pequena, ela

necessita do gravador parê o som; sua construção pensada para

ser colocada sobre um trip~ ou sobre o ombro, não permite, por

exemplo, a sua colocação no chão, impedindo tamb~m SUa instalação

em uma motocicleta, etc. AEnquanto a camera de cinema conta com

mais de 300 lentes diferentes, cada uma com uma tarefa especIfi-
, ,

ca, o VT so pode se mtilizar de uma unica lente, sendo inadequa-

Por Sua vez, o video possui qU21idad~s que supera

das para tomadas com ~ngulos diferentes.

o
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cinema, Em termos de acabamento, efeitos especiais, trucage " f~

s~o de imagens, nada supera o eletrônico. R~pido, evitando o 1a-

borat~rio cinematmgr~fico, permitindo B observação imediata dos

resultados, al~m de contar com recursos somo o ADO ou newsmatte,

a finalização eletrônica chega a reduzir um orçamente de produ-

ção em 15~ ou 20~. Além de poder redmzir ainda, consideravelmen-

te o prazo: enquanto uma trucagem em cinema exige marcações, re-

torno ao laboratório, correções, eletrônicamente toéas essas fa-

ses sao realizadas em minutos, em apenas um aparelho.

Para o cine-vt, são duas técnicas aplic~veis. Podem ser

utilizados filmes de 16 ou 35mm. Os filmes de l6mm, revers!veis--

j~ não são positivos -, são gravados para a primeira ...geraçao;

tira-se o copião, monta-se na moviola, faz-se a mixagem de som

(acabamento laboratorial). O materiaL-,revelado vai para o teleci

ne, um aparelho composto de um projetor, uma câmara,cgravador de

videti e sistema de lentes e prismas. O filme é colocado no proj~

tor, refletido e filtrado pela lente da câmara de v!deo, que de-

codifica sinais luminosos e os transforma em sinams de video

som e imagem --, enviando-os para o gravador. Transcrito para V~

o montador repete a edição de moviola no v!deo. trabalhando as

fusões, letreiros, trucagens.

J~ os filmes de 35mm, , .nao reVerSl.VEl.S e cuja utili-
•..• ", ,. ,zaçao so e possl.vel para a telecinagem ha cerCa de um ano --, s~

,
gue o mesmo processo, so que a partir do negativo. O filme de

35mm d~ uma oualidade quatro vezes maior do que o de 16m • Isto
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- az uma melhor definição, representação de cores e contrastes,e~

tabilidade de imagem. O filme revers{vel de 16mm, por sua vez, u-

sando o material original para ser transcrito, tem a sua matriz

em v{deo.

Os problemas com a qualidade, entretanto, - -nao sao resul

tantes apenas do filme; a som, por exemplo, ~s vezes também pode

escapar do controle. Também a falta de tnd~stria cinematogr~fica

de longa-metragem faz com que os est~dios sejam carentes nessa ~-

rea.

Após todos esses processos, notamos que os filmes publi

cit~riBs tem um tratamento extremamente privilegiado por parte doo

laboratórios de som e imagem. Isto não ocorre com os produtos ci-

nematogr~ficos, j~ que não são feitos com regularidade e nem de-

tém grandes verbas de produção como no caso dos filmes publicit~-

rios.

A verba de producão

As verbas direcionadas a produção de filmes publicit~ri

os sao muito superiores, como j~ dissemos, ~ prodmção de filmes de

cinema.

Este alto custo resulta do mútuo interesse entre produ-

tara e ag~nci8. Como a ag~ncia recebe uma porcentagem de 20~ sobre

os custos de produção, pagos pelo cliente, ela não tem nenhum in-

teresse em fazer com que estes custos sejam mais baixos.
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V~riDs anunciantes determin~ranualmente sua e~ -_ c de p~

paganda. O m~todo de cálculo ~ sob uma verba fixa calculada sobre

o exercIcio anterior ou sobre o atual(futuro). Ela é estipulada e

função da disponibilidade financeira da empresa e das necessidades

previstas no planejamento da ca~panha.
,

Tem ainda o calculo da ver-

ba variável. onde determina-se um percentuel sobre o faturamento

do produto ou da empresa.

1.3. A constr~cão do filme oublicit~rio: recursos de linguaoem

~r~~

~
Storyboard - no geral é um~de um filme onde o diretor

de arte apresenta as imagens com um~textore~bãi~o. mas ele cont'm

diversas especificidades: decupagem por takes(tomadas), com o te~

po de duração indicado; indicação do enquadramento; indicação do

do movimento de câmera; indicação precisa da trilha sonora(textos)

que acompanha a imagem.

A finalidade dessa decupagem é evitar que sejam feitas

virias leituras do roteiro por parte da produtora. Dessa forma,os

"stoybaards" são construIdos de acordo uma determinada linguagem,

com usos de c~digos e convenções que são conhecidos tanto pelos

criadoees da ag~ncia como pelos realizadores do filme.

Entretanto, vários diretmres de filmes publicit~rios são

contra o storyboard, por alegarem que este limita a criação dele~

Vale salientar a opinião de Jo~o Daniel Tikhomiroff, conceituado

diretor sobre o storyboard:
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,"Storyboard e uma mentira para enganar os cliente~

Quem marca o storyboard geralmente ~ o ilustrador

que não sabe de nada de cinema, de enquadração,de

eixo. Então eles fazem um storyboard bonito, colE

rido cheio de quadrinhos e levam para o cliente

para ele olhar e achar bonito porque não entende

nada e aprovar. Isso ; perigoso porque o cliente

pode querer aquilo que está no storyboard e ficar

muito ruim. Acredito que o criador deve vir com a
, , d- tt 15ideia o resto e com o ~retor.

Os enquadramentos para a feitura dos "storyboards" -sao

os seguintes:

- Plano Geral (PG) - enquadra panoramas vastos. O objeti-

vo principal ~ familiarizar o espec-

tador com a aparência global do su-

jeito ou da cena e com relações en-

tre as suas diversas partes.

- Plano de Conjunto - um trecho de uma rua, ou um salão

de banquete caracteriza o PC.

- Plano de Meio Conjunto -.planos descritivos. Ex: Uma fi

Ia de pessoas tomando ônibus.

- Plano M;dio - quando se enquadra uma pessoa de corpo in
,teiro, pode haver ate 7 pessoas.

~eio Primeiro Plano - enquadra o busto, o personagem do

mina o ambiente.

- P ano A ericano (PA) - descritivo, enquadra das coxas
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para cima.

_ Primeiro Plano (PP) - enquadra apenas o rosto, criando

dramaticidade.

- Primeirissimo PlaooJ(PPP) - enquadra apenas uma parte rn
rosto.

- Plano de Detalhe (DET) - enquadra dando ênfase a uma ~

te do rosto.

- -Os movimentos de camara no storyboard 5ao:
~

- A PAN-H. A pan (abreviatmra de panorâmica) ~~ovimento

em horizontal da c~mera sobre o seu pedestal, seja para direita ou

para esquerda, realizado pelo ato de girar o cabeçote da câmera,

segurando-se o cabo de pano Portanto, somente a câmera se movimen
, -ta, a Base sobre a qual esta montada nao se move.

-A PAN-V{ou tilt). O movimento vertical da camera sobre

sua base, e o PAN-Vertical para cima ou para baixo.

o dolly. Esta operaçao compreende o movimento total da

camera em direção ao sujeito focalizado ou afastando-se dele. O

movimento pode ser -dolly-in" (ou entrar mais), para que a câmera

se aproxime do sujeito, ou "dolly-out" (ou sai ou afasta a câmera)

para o inverso.
~- O travelling - movimento completo da camera em qualauer

direç~o que não seja de aproximação e afastamento em relação ao

objeto de cena, significa que 2 tomada ~ feita com um "passeio" de

ca era. Pode ser a esquerda ou ~ direita.

- G piãô - tomada em que a cêmera faz um-travlling em cUL
a &e= ad3 (nu ângulo que pode variar de 1 a 360 gaaus). C a a
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de ~tomada de pi~o" ou "pi~o de c;mera". Pode ser a direi a ou ..
a

esquerda.

1.4. Os recursos t~cnicos e a construcão da narrativa

Todo o diretor de filmes publicit~rios se quiser ter s~

trabalho reconhecido coloca seu toque particular no filme. Isso

não ccorre .sem propósito, ele aab e que o seu corrQrcialvai estar no

meio d,tantos outros e que a competição ~ grande. Logo, o diretos

se preocupa em m~rar inovações t~cnicas tentando provocar algum

efeito inusitado, que prenda atenção para o seu filme e o diferen-

cie dos outros.
Elementos de ligação entre os planos:

,
fade out (escurecimento) - e o processo de diminuir a l~

min~idade ou o "ganho" --- eletrônico -- da imagem at~ zero, dei

xando o video escuro.

_ fade in (clareamento) - e o processo onde inicia-se no

video escuro e gradualmente fazendo surgir a imagem, at~ a inten-

sidade normal.

- Corte {ou take} - alternância da imagem de uma câmera p~

ra de uma segunda camera.

- Fusão - ~ uma sobreposiç~o de duas tornadas, onde a pri

eira desaparece, suave ou rapidamente, ~ medida que vai aparece~

do a segunda. É, na verdade, um escurecimento (fade out) sobrepo~

- Flap - movimento de rotação do último fotogra a do p a-

~3 por u clareamento (fade in).
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- , .no transmitindo uma sensaçao de que todo o cenar~o giro.
,

_ Cortina - passagem de um plano para outro e feit2 a rê-

v~s de uma "cortina" ou tarja que avança lateralmente sobre o ~l-

timo foto grama do plano, descobrindo simultâneamente o plano se-

guinte.

Os recursos t~cnicos sao:

Vari.ç~o autom~tica do enquadramento com a lente ZOOM:

- zoam in {ap~oximaç~o) - passagem de um enquadramento m~

ior para um enquadramento menor.

- zoom out (afastamento) passagem de um enquadramento

menor para um enquadramento maior.

Recursos t~cnicos especiais:

- o uso de animaç~o, juntamente com a cena ao vivo,
,
e um

recurso cinematogr~fico combastante uso no filme publicit~rio.
, .foto-montagem - tecn~ca usada para formar uma imagem im

possivel. Ex: pessoa entrando na televis~o, andando pelo te~o, a~
,

dando sobre a agua, etc.

1.5. A trilha sonora no filme publicit~rio

, .Quando um anunC10 ou um comercial e veiculado, via tel~

visao, o receptador {telespectador} raramente imagine Quantes em-

presas foram mobilizadas para a realização daquele trabalho. E

ue ~as pessoas tamb~m. , .No max~mo, pode-se pensar numa agência de

3=0 a a da. Entretanto, geralmente ela ~ o começo e o fim do pro-
cesse, no .iol o h~ gr~ ficos, fotoli tos, est~dios de fotogra ia,
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produtoras de filmes, de fonogramas, etc.

Numa parte desse processo -- entre o briefing, a reali-

zação e a criação -- est~ o fonograma. Muitos preferem dizer "o

primo pobre da propaganda". Mas j~ foi rico na época ~urea do r~-

dio, quando a televisão dominava o setor.

O som no filme publicit~rio executa a função de ancorar

a mensagem publicit~ria ~ leitura denotativa que o espectador faz

da imagem. Ele tente eliminar qualquer ambigOidade que posse sur-

gir da leitura dos signos . - .1con1COS.

Por isso, o som é considerado sempre em funç~o de sua

redund~ncia, levando muitos analistas a avaliar um comercial ape-

nas em função da imagem: um bom comercial seria aquele que trans-

mitisse co~eficiência a mensagem mesmo com o som desligadp.

No entanto, isso não pode ser tomado como regra, pois

encontramos muitos comerciais que ousam inverter as funções, dei-

xando o som de realizar a ancoragem de forma "parasit~ria"f para

colocar em ação v~rios artiflcios ret~ricos que se transformam em

elementos chave de compreensao do filme.

1.6. Testes

A avaliação de campanhas publicit~rias é necess~ria pa-

ra sabermos se a direção est~ certa, diminuindo os riscos e ince~

ezas, além de aumentar as possibilidades de maior retorno sobre

controle, portanto, consiste em estimar u deter ina
os investimentos realizados.
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resultadop montar um sistema de medição do assunto em pauta e, por

comparação, avaliar se o que realmente aconteceu atingiu as previ
- -soes ou nao.

Como em todo planejamento publicit~rio existe uma -aç eo

proposta, torna-se importante verificar os resultados obtidos pa-

ra fazer uma avaliação das medicas:adotadas, quais as que deram

certo e quais deverão ser corrigidas oy mesmo substituIdas.

Assim, o controle é um sistema de avaliação de uma ação

pretendida, nos dando a possibilidade de fazer as correções, se
# •necessarl.O •

Quem avalia

A avaliação do filme publicit~rio pode ser feito de duas

formas:

s. Pelo julgamento feito por um grupo de profissionais,

tanto do lado do anunciante, quanto do lado da agência; Devido a

sua experiência e conhecimento, os gerentes de produto, de marke-

d - , ,ting, de propagan a, o pessoal de atendimento, criaçao e ml.dia m~

nem condições para avaliar se uma campanha ou peça publicitária

est~ ou não adequada ao fim a que se destina.

b. Através da utilização de pesquisas junto ao público-
# , •aIvo , I estes casos, e neceeaerao u~certo tempo e aI gum Lnvest í mejj

~o para a Sua realização, maS compensa o esforço, devido ao valor

OSsa ens8ge conforme é interesse, podem ser obtidas inb~

~as informações obtidas das pessoas para as quais estarenos diri-



mações qualitativas sobre o cote~do e a forma da mensage., assi-

como dados quantitativos para mensurar o grau de concord~nci~ ou

discord~ncia sobre o assunto em questão.

Quando. como e pera quem se avalia

A pesquisa, neste ceso, tem-se mostrado muito importan-

te ao testar novos an~ncios e comeroiais, contribuindo com o pes-

soal criativo no desenvolvimento e criação da propaganda, sem nos

esquecermos de que também é um instrumental importantissimo ao ~~

balho de midia,

Na pr~tica costuma-se fazer uma divisão entre os tipos

de pesquisa~ tomando por refer~ncia o momento em que elas ocorrem,

se antes ou depois da produção de uma campanha. Desta forma, cos-

tuma-se chamar de pr~-testes a todas as pesquisas realizadas an-

tes da produção, e p6s-testes ~s executadas depois da prodüção ou

mesmo veiculação, como acôntece na maioria dos casos.

Na fase do pré-teste, a intenção é buscar orientação p~

ra se obter uma comunicação mais eficiente, dando informações im-

portantes ~ Criação para o desenvolvimento do s~trab2lho e mini-

mizando os riscos de insucesso. Partindo-se do principio de que

temos de falar a linguagem para que elelnos entenda, é convenien-

te testar se a idéia criada e a sua forma de expressão podem ser

compreendidas com clareza. O pr;-teste ajuda, assim o desenvolvi-

e to da criação publicitária, permitindo com que ela se torne o

e iva, clara, eficaz, porque as distmrções podem ser corrigidas

a es da peça ser produzida, além de evi ar das eIcic~-



Os pós-testes procuram avaliar 05 efeitos causados pe-

Ias peças publicit~rias ou campanhas, mostrando 05 erros e acer-

tos, da mesma forma que as avaliações posteriores de midia permi

tem esclarecer o que foi conseguido em termos de atingimento do

público.

Existem v~rias t~cnicas -que sao aplicadas c~nforme o

caso e se a informação desejada e qualitativa ou quantitativa.Na

primeira hipótese, qualitativa, as amostras ou grupos de pessoas

a serem entrevistadas são pequenas, permitindo a realização da

pesquisa em menor espaço de tempo e a um menor custo. Na pesqui
.•.sa quantitativa, torna-se necessaria uma amostragem maior para

que o n~mero de casos passa ter maior significância estatistica.

No que diz respeito ao pós-teste, os mesmos princípios

se aplicam. Só que a pesquisa é realizada com o material na sua
~- .-forma mais definitiva e/ouvcond1çoes de uso.

o objetivo do pós-teste são de responsabilidade' - da

agência quando o assunto disser respeito ~ comunicação em si, ou
, ,

seja, ao ·como dizer" da propaganda. O pos-teste e normalmente Ê

ceito como de responsabilidade do cliente, j~ que ele deu sua a-

provaçao à proposta de criação da agência e aos orçamentos de

produção. -Entretanto, nao existem regras fixas, podendo ser est§

belecidos os critérios de pagamento entre cliente e agência.



1.7. O que e ser uma produtora de vfdeo no Cear~

Os filmes pub1icit~riôs j~ tiveram uma evoluç~o nos úl-

timos anos. Esta evo1uç~0 se deu mais ou menos, de meados de 87 à

meados de 68, para depois cair nao no esquecimento, mas na diminui

ç~o de toda a euforia existente na ~poca para um estado de total

marasmo.

Logo, ainda hoje h~ comerciais mal feitos. h~ os que e-
, .nervam o telespectador, seja por causa do aud10, seja em virtude

-de imagens que nao tem nitidez. Isto, sem falar, muitas vezes, no
, .propr10 contexto conceitua1 da mensagem em si.

Apesar disso, fortaleza j~ conta com v~rias produtoras
, r-de comerciais, A mais antiga de~as e a Verdes Mares V1deo ProduçQ

es, antes conhecida como CPC - Central de Produç~o-de Comercial e

integrante do Sistema Verdes Mares de Comunicação -- ou mais pre-

cisamente -- da televisão Verdes Mares Canal 10. Além desta, h~ a

fort-Vfdeo, a TV-Tape(subsidi~ria da Mark Propagahdal, a Vide-Vf-

deo e a fr~-Vfdeo. Com exceção da Vide-Vfdeo, que é dirigida pelo

goiano faves Ximenes Barbosa, todas as demais são administradas

po cearenses.

Contado, as produtoras no Cear~ enfrentam muitos probl~

mas. Mesmo assim elas se esforçam em empreender ainda rn2is a pro-

fissionalização do mercado e aprimorar a qualidade dos comerciais

Disso tmdo uma coisa e certa: hoje a propaganda eletrô-

ao i produzwdos.

-:ca o Cear~ es a be diferente da Que era vista 3 década ce



sessenta, quando a TV chegou ao Cear~. Era o tempo das cartelas e

das meninas-propaganda, do slide. Uma época que deixou lições ~os

que hoje est~o nesse campo.

Ainda falta muito para que as produtoras locais venham

a atingir a perfeiçãm tão sonhada: faltam equipamentos, fpltam co~

rigir as falhas de ~udio, melhor elaboração dos roteiros por parte
A •das agenc~as e outras aspectos. Depois que se conseguir a supera-

ção de todos esses entreves, e que a produção de comerciais -atin-

gir~ nfveis excelentes de qualidade.

A questão do aumento do n~mero de produtoras no Cear~ é

bom enquanto motivação para uma sadia concorrência e colabora pa-

ra que cada uma procure aprimorar profissionalmente o seu trabalho,

além de buscar fazer novos investimentos para melhora~ a estrutu-

ra técnica.

Porém, h~ quem pense que é s~ es~ar com uma câmera na

mão, j~ pode montar uma produtora. Esse tipo de empresa ingressan

do assim, num mercado j~ restrito, só tende a atrapalhar. Primei-

ro porque vai ficar com uma fatia pequena • E, como os integrantes

dessa fatia não dispõem de verbas grandes, fatalmente ter~ que h~

ver diferen;a na cobrança dos serviços e a consequente perda da

qualidade final.

H~ também o fato de que algumas produtoras não contra-

tam prmfissionais fixos, pois consideram muito oneroso tendo seu

quadro de pessoal reduzido. Estas ocupam profissionais em regime

e free-lancer", acreditando que além de dispor desses serviços,

s rofissionais ficam mais soltos, atendendo as demais agências
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Produção

Os profissionais de produção ainda sao poucos em rorta-

lezae A maioria dos comerciais institucionais, que tem uma preoc~

paçao maior com a leveza, com o "sem pressa" não tem l~ muitos pr~
,,- t' •. •blemas no tocante a produçao, pelo menos nos n1ve1S em que 1Sto ~

feta a realização dê;comerciais de varejo. Aqui, segundo muitos

profissionais do ramo, .na produção quando o assunto ~ moda, são a

t~bua de salvação das produtoras.

Iluminação

Outro problema da~ produtoras ~ com a iluminação~ Aqu~

tamb~m, os bons profissionais dispon{veis, experientes e profundos

conhecedores do assunto são poucos. Para os dirigentes de produção

resta a sa{da de contratar iluminadores que atuam junto ~s emiss~

ras de televisão locais. ou que já pertenciam a esse quadros. A
...."" ,questao do equ1pamento tambem pesa nesse lado, parem pelo que se

sabe, todas estão procurando investir meis em equipamentos de il~

minação, ~omo forma de sustentar a concorrência mediante a apres~

tação de um bom resultado final nas apresentações que lhe são co~

fiadas.
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Na verdade. profissionais do ramo continuam se queixan-
, .do que os problemas continuam e podem ser divididos em Var10S as-

pectos, começando com a careocia de mão-de-obra especializada

na verdade resultado da falta de uma formação b~sica para o setoL

Depois. e este problema talvez seja o mais grave, o fato de que a

criação publicit~ria ainda não acompanha, na mesma velocidade, o

crescimento do VT, o que se manifesta na critica ausência de rotei

ros, mais apropriados a linguagem do meio.

Dizem alguns profissionais de VT no Cear~ que a criaçao
..• '. , r ~ ,publ1c1tar1a se mantem no mesmo n1vel ha anos, em alguns casos ate

tendo piorado, e dessa forma o que salvaria e nossa prod~ção ~~de

comerciais ~ a pr~pria qualidade de execução, realização.

Isso reconhecem, apesar tamb~m dos conhecidos problemas

nesse setor, entre eles s falta de maiores recursos técnicos,mais

sofisticados, 08 crescentes custos de materiais e operacionais,f~

tores que certamente não nos premitiram, pelo menos até hoje,atin

gir um padrão mais internacional.

sem d~lIida, ..li' ". •.um 1nege.vel avanço tecn1CO e criati

vo que poderia ser atribuido. dizem os profissionais, os esforços

dos próprios envolvidos no setor de VT, que tentam, constantemen-~

te, aprimorar seus recursos e conhecimentos. Importante também

tem sido a crescente absorção, pelo setor, de profissionais das

ag~ncias, que com ume visão mais publicit~ria mais afinada co as

necessidades do clientes, abrem novas perspectivas para o negócio.
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1.8. A produção de filmes de v8rejo no Cear~

~Quase 90~ dos filmes produzidos aqui, sao filmes de va-

rejo, a maioria em VT. Isso se deve, porque além do varejo exigir

um volume constante de produçães. em Fortaleza ele representa a

sobreviv~ncia de quase todo o comércio.

o dinheiro do consumidor circula mesmo é pelas médias

e grandes lojas de varejo no Cear~. É no varejo que as coisas acon

tecem. Portanto, devido a grande rotatividôde os filmes s~o feitos

apressadamente pois aS ofertas são a curto prazo.

Modelos

o grande volume de propaganda de varejo possibilitou o

aparecimento de algumas ag~ncias de modelos. Porém elas sofrem ain

da alguma resist~ncia por parte das predotoras e agências que ten

tam otimizar a verba do cliente contratando a custo baixo modelos

nao profissionais por serem mais baratos.

A car~ncia de profissional nesse setor faz com que os

filmes n~o sigam satisfat~rios. Grande parte dos comerciais de v~

rejo útiliza modelos "paradas" ou "mudas", e isso ainda ajude pa-

ra que não se exija profissionalização.

Muitas s~o as dificuldades desse profissional. pagamen-

to de direito autoral; reveiculaç~o de imagens e ref8ç?o de trab~

ho; testes pagos péra termos de seleção restrita; respeito ~ obri

çatoriedade na contratação de profission~is registrados; ado ão
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de contrato padr~o, com pagemento de horas extras, alimentação e

transporte; fixnção da tabele de preços minimos pare os diversos

tipos de serviços; cumprimento do prazo legal para pagdmento de

cachêlcinco dias ap~s o trebalho e 30 a forn o mês) e estabeleci

mento de mormas Pêra a relação entre agência e modelos.

H~ um grande caminho a ser percorrido e o principal d~

les é 8 profissionalização do setor. Com isso, o respeito pelo m2

delo vai ser conseguido mediante a vantagem de que um profission&
,
e um bom investimento pare otimizar a verba do cliente.
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CONCLUSÃO

A criatividade de um filme de varejo no Cear~ vem da

busca de uma linguagem genuinamente nordestina. Sem buscar os

moldes do eixo Rio/são Paulo. o publicit~rio cearense deve teu

tar fazer uma propaganda mais criativa e mais elaborada.

Vimos que a produção ~ uma d=s peças chaves para que

isso aconteça. Pois, ~ ela afinMI, que leva a imagem ao teles-."

pectador/consumidor completando assim o ciclo do processo-de

criação publicit~ria.

As v~rias etapas de feitura do filme publicit~rio se~

vs, então para mostrar como se pode criar um comercial mais el~

borado sem gastar muito.
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