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INTRODUCAD

Ao compor este trabalho, pretendia de inicic mostrar a
penas 0 gue € ums produtora de video e como se faz um filme publi
citario no Ceara. Porém, o trabalho iris se tornar muito técnico,
e portanto, enfadanho.

Tentando reverter esta situagéo, procurei especificar
cada vez mais o meu tema, mostrando na primeirs parte uma visao
geral de publicidade do Cearé. mas Sem esSguecer e mercado nacio-

nal.

Nessa linha de pensamento, busquei o varejo no Ceara
como o principzl meic pars tentar mostrar- o mercado cearense de
filme publicitario. E a partir dai, mostrar como & feito um fil-
me te como se pode fazer um comercial de varejo criativo com exem

plos nacionais e regionais.
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PARTE 1 - FUBLICIDADE KD CEARA

l1.1. Publicidade e Propaganda - conceitos

A distinggo entre os termos propaganda e publicidade
trata basicamente a2 propaganda como sendo uma atividade :voltada
para a difusao de uma ideia, ao passo que & publicidade serisa
uma atividade voltada para a difuszo de uma mercadoris especffi-
ca.

Contudo, as nogoes do termo publicidade e propaganda
junto g categoria profissional s3oc tambem pouco expl{citas, guan
to ao uso de um ou outro termoc. Por exemplo, as agencias se denp
minam de "agEncias de publicidade"™, apesar da associagac do meio
se denominar "Associagao Brasileira das Agencias de Propaganda®.
Os profissionais saoc sempre chamados de "publicitarios". E a tég

. L FE < omie &g W
nice e sempre tecnica publicitaris.
| Os departamentos, dentro das empresas, sao sempre deng
minados "departamentos de publicidade",seja para empresas anunci
antes ou veliculos de comunica;SO, gue vendem Seus esSpagos para s
publicidade. Fortanto, podemos verificar que no préprio meio pro
fissional o termo "“propaganda™ passa a ser sinonimoc do termo "pu
blicidade”.

Segundo Jorge Maranhao, no seu livro A Arte da Publici
dade, os termos "publicidade e propaganda™ seriam respectivamen-
te:

"Face aos meios de comunicegac de masse podemos re
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tomar a questao da nominacao da atividade publie
citaria e da agso da prpaganda dentro de duas
instanciass: a atividade organizada como institui
;Eo comercial, definidos e explicitados seus in-
teresses, objetivos e recursos para a opiniao pé
blica e a acao da propagands como prética discuzx
siva no corpo social."

A atividade publicitéria pode ser reconhecida como umsa
prética discursiva de um corpo social organizado comercialmente.
Ja o fenomeno da propaganda, a prética discursiva do grupo emi=
tente se organiza fundsmentalmente na instancia ideologica da sp
ciedade.

Jorge Maranhao nos afirma:

"A publicidade de umaz mercadoria £ sempre a propa
ganda de toda sua classe, afirmando, ideoclogica-

mente, os valores da cultura de masssa.”

-
1.2. Mercado de consumo no Ceasre

Os 148.016Km2 do Estado do Ceara abrigam uma paisagem
exuberante cheia de praias ensolaradas e tambem ironicamente gor
mes bolsoes de pobrezs formados por partes de seus 6§ milhoes de
habitantes.

Vitima das secas que castigam o Estado e ameagz de vol

tar agora, o Ceasra ja teve suas culturas de feijao, milho e algo




430 f“estruicas varias vezes. E apesar de ser o B? Estado em popu
lagac e o 11° em arrecadacaoc de ICM, mantem seu atrasc . secular
guanto 2 industria = melhoria das condig5es de vida da populaggo.

Com uma divida de US% 400 milhoes; 70% da mazo-de-obra
do Estado ganha um salario minimo ou menos, de cada mil criangas
280 morrem antes de completarem o 1¢? ano de vida; 51% das crian-
¢as entre 7 e 14 anos nao freglientam a escola, o gue ajuda a man
ter a2 estatistica sobre o analfabetismo: 53% da populaggo. 0 re-
sultado direto desse guadro : que a longevidade do cearense éch
culada em 50 anos, enquanto gue em Sao Paulo, por exemplo, e de
65 anos de vide.

No saneamento basico a situacao e mais drastica. A
ABES - Associasgac Brasileirz de Engenharia Sanitaria informa que
apenas 23% da populacao e abastecida de agua tratada, sendo que
nos aglomerzdos ubbanos, onde a medis nordestina — que ja & bai
xa — & proximas dos 70%, po Ceara e de apenas 35%. Em termos de
esgoto sanitério, o percentual de atendimento e somente 2,4% de
"privilegiados” que contam com este servrgo.

A disparidade de renda e algo impressionante: enguanto
40% da populagao acima de 10 anos detem apenas 9,3% da renda to-
tal, obtendo menor que 1/2 salaric m{nimo, uma pequena parcela
de ‘ricos, 2%, acumuls 174 da renda total.

A inddistria cearense, com excegao da fabrics de asfal-
to da Petrobras e do pélo textil que: se constitui no maior par-
que de confecgao do Nordeste, tem pouca expressac. Essa pouca ex

pressividade tambem pode ser constatada pela baixa absozcano de



0 consumidor mais fric, mais tranqgliilo, mais comedido,
nZo perece se atirar de imediato atras do primeiro produto anun-
ciado. Ele pesguisa muito o prego. Por exemplo, a mulher sgui se
veste bem, mas analisa 08 pregos ate porque a variedade de roupa
e grande em razao dez indistria ae confeccao ser forte.

Dizem os publicitarios que os cezrenses podem ste se-
rem emocionals com uma propagsnda, mas nao se manifestam, nao co
locam para fora. Acredita-se que squi para se atingir o consgmi-
dor a propaganda tem que ser muito p2o pao; gueijo, oueijo. Quem
guer comprar, compra pelo prego.

Portanto, apesar de todos os problemas que o Estado a-
presenta, o mercadoc consumidor cearense, em especial o fortale-
zense, € muito promissor. As agéncias de publicidade que agui a-
tuam nao tem do que se queixar de suas propagzndas de varejo e

mesmo as institucionszis. O fato do cearense ser comedido, nao

R . » - .
gquer dizer gue consuma pouca, zlias muito pelo contrario.

1.3. 0 profissionalismo no Cearse

Um mercade publicitario gue se profiséionaliza rapida-
mente, mas gque encontra obstaculos nZo so na pol{tica economica
do governo, que inihe novos investimentos, como tambem em outros
dois pontos: uma composigaoc de anunciantes que oferece certa res

sistenciz = propaganda profissional e a carencia de alguns servi

zos & fornecedores.



mao-de-obra; cerca de 100 mil trabalhadores, o gue’6% da popula-

¢ao economicamente ativa.

0 turismo no Eezara & extremamente meal explorado. Ine-

xistem projetos de vulgo para aproveitar e conservar as belezas
naturais bem como divulgé-las em geande escala. As polfticas pa
ra o setor sac falhas e o que poderia ser a redengao economica do
Estado e tratadas com total despreparoc psra nzo dizer desprezo.

Com tudo isso, o mercado consumidor cearense se ressen
te, dis apés dia, da quedz do poder aguisitivo. Conseguentemente
o consumidor se ve obrigado & fazer um redirecionamentoc em sua
escala de prioridades para consumo.

D dinheiroc do consumidor circula mesmo e pelas medias
e grandes lojas de varejo do Ceara, notadsmente em Fortaleza.

0 consumidor de fFortaleza, principalmente de classe mé
dia, apesar de.ter seu poder de compra reduzido nos ultimos anos,
gosta de viver bem. Nac dispesamdo aﬁraia nos fins de semansa €
os bons bares e restaurantes da moda.

Beber em fFortaleza é, tambem, uma tradi;éo. 0s “barzi-
nhas, sejam os da beirs ds praia, do centro de cidade, e agora
os bares localizados na Aldeota, vivem lotados e tudo e motivo pa
ra um bate-papo.

Aqui poderiz se dizer que e uma caracteristice marcan-
te o povo gostar de viver bem, vestir-se bem e beber todos os 5
pos de bebidas. Nao se dispee de dados, mas o consumo de cerveja
e 2180 = segundo sfirmam Fortalezaz e s capital do Nordeste gue

- T 9
soresenta 0 maior consumo de uisgue.



Esses anunciantes reagem a propasganda profissional,poz
gue elz exige um melhor aprimoramento tecnico e isso custa umz
maicr verba. Gilmar de Carvalho, no seu livro Estudos de Comuni-
cagao no Cearé, comenta:

"Os clientes sao autoridades nac apenas em relagao
ac gque fabricam, comercializam cu ao servigo que
prestam; eles interferem no texto, mudam lay-out,
sugerem midia, sempre com a cumplicidade e omis-
sao do dono da agenciz e do atendimento que o
justificam com a desculpa de gue nao & nossivel
investir sem & certezs do retornc. Neste contex-
to, o melhor modelo = alguém indicado pelo clien
te, de preferéncia sua filhinh=a; todo o texto -
sempre longo; aqui deveria estar afoto da fabri-
ca; jornal nao vende oferts, sc televisso. Sao
coiszs gue se costums ouvir e engolir, homeopati

camente.®

Ao
e s

- - -
Essa e a2 mentalidade do anunciante cue pensa gque propz

rd - & . -~ ; -
ganda e so para anunciar e ‘ter o seu retorno amanha. Sem ligarpz .

- -.'- - sl -
ra cualidsde, quer apenas diminuir ao maximo a verbez.
Ainds assim, o mercado profissinonal preciss ser reorgs
nizado e o profissionalismo aprimorado de um modo geral. Vemos

gue pcr causz dessa desorganizagao do mercado agencias perdem cli

- - - - * -
entes, agencias pequenas encontram dificuldade para uma rapida ag

ces=0 mo ranking, profissionais sao avidamente disputzsdos, dad=
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Aindz assim, formar pessoal nao e atribuigao das agen-
P, e
cias, muitas vezes elas recorrem a esta pratica para a complemen
tagao dos seus quadros.
Segundo Gilmar de Carvalho, no seu livro Estudos de (o
. -~ L
municagao no Ceara:
[ 4 - * . . -
"A caracteristica basica da publicidade seria: o
fato de por ser mais recente, estar.mais .:aberta
- - o~ td -
a incorporagao de novos elementos e tecnicas, me
- . 3
nos fechadt enquanto, menos instituidas."”
- - .
Todas as areas de umz agencia sofrem com a faltas de pro
- - - -~ - L4 -
fissionalizagao. Os funcionarios representam cerca de 70% dos as
tos. E se a falta de profissionalismo, significa que o maior pa-
2~ - - -~ - . - - o
trimonio da agencia nso este evoluindo, naoc esta se valorigando.

t comum os funcionarios ficarem esperando que os patroes fagam

alguma coisa por eles.

Ilsso tudo gera uma faltz de intercambio entre departa-
mentos. Os profissionais de criaczc acham gque s3o intocaveis. A
midia so sabe dss coisas em cima da horz. 0 atendimento quer tu-
do urgente e pressionados pelos clientes largam suas preocupacees
nas costas dos demais departamentos.

Ja quanto acs fornecedores gréficos e RTV, muitos tra-
balhos sap realizados fore daqui por.s qualidade tecnics e profis
sional nao satisfazem .as agEncias e seus clientes. Conseguente-
mente, os fornecedores da mesma forms devem buscar um melhor apa

relhamento, uma melhor qualificageo de seus profissionais para
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a falta de m=o-de-obra especializada.

As agencias que contam com dificuldades grandes nesse
campc, mas, poroutro lado, as que investem, gue se dispoem a pro
MOVET e-tégios e reciclagens para =2s suas ecuipes, podenm ser cop
tados nos dedos. £ sem reciclagem, sem aprimor=amento profissional,
nao da.

Mesmo assim, ha um circulo vicioso que f=zz com cue oe
publiciférios nao consigam um melhor aprémocramento profissional.
SBobre issc Simone Carvalho, do setor de midia da Mark Propzgands=a
comenta:

"Aqui em fortaleza nac tem cursos, reciclagens, a
perfeicoamentos. Se voce quiser se aperfeigoar ,
ter novos conhacimentos voce deve que ir pra fora.
E acontece que o tempc parm se fazer esse tipo de
coisa nao ha. Para se fazer uma reciclagem, adqui
rir mais conhecimentos, o profissional tem que-
passar quinze, vinte dias fora, principalmente em
Szo Pauloc e no Rio. E como fica a agEncia? Nzo ha
substitutos, a agéncia de publicidade esta Sempre
numa roda viwa e fica dificil = gente sair e pas
sar um mes distante."

Para os estudantes de Comunicagac Social, contando com
a dificuldade do cursoc nao ter habilitagao em Publicidade e Pro-
paganda, 0OS estégios e os conhecimentos que possam ser consegui-

- st - ~ - -
dos nesse sentido nas agencias e faculdades do sul, sao muito dis



atender a crescente demands do mercado e & sofisticacac gue cads

dia agencias e clientes pzssem a exigir.

1.4. Movimento de Valorizscao da Propaganda

Em meados de 1988, um grupo de profissionais se uniram
mais uma vez, mediante s convocagac de toda a categoria paras pro
moverem um estudo conjunto sobre o atﬁat estégio da propaganda
cearense, objetivando melharar mais ainda, varios asﬁectos a ela
gnerentes.

Este naoc foi o primeirc e nem sera o ultémo movimento em
favor de uma mador conscientizsgao na propaganda, mas vale 2 pe-
na ressaltar pelo carater recente e as novas implicagoes tecnolé
gicas que o motivaram.

As metas pretendidas com esse movimento dos publicitari
os foram a necessidade de umz reflexao no sentido de se buscar mg
lhorias ainda mais expressivas no nivel de criaggo, no trabalho
de conscientizagao dos anunciantes e na carenciaz de meios e ins-
trumentos eficazes,capazes de proporcionar condigoes para que as
agencias levem: a cabo uma tarefs definitiva de reciclagem do seu
pessoal.

Os profissionais tambem estavam preocupados com a disper_
sao registrada entre os meios de comunica;§6 e o setor de propa-
gamda, responsavel pela comunicagao mercadologica e com a gues-
t2o de valorizagao de dois pontos importantes: o aspecto profis-

sional e 8 busce de uma linguagem definitivamente regional.
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A grande diferengz dagui e oue temos umz propaganda que

w

preserva os valores culturais de nosse re;iao e que sao de certa
forma cos padroes da "aldeia” global. Esta mesma "aldeia" gue mg
nopoliza a fale tentz padronizar sotagues, estereotipar astitudes
= paorses de comportamento.

Juanto & isso, o prof. Gilmar de Carvalho, no seu 1li-
vro Estudos de ComunicagEo no Ceara, diz:

"_inguagem nordestina € uma consciencia da regiao
onde se atua, de suas caracter{sticas, dos meca-
nismos de dominagac internos e externos. Lingua-
gem nordestina viva, nova,vigorosa e toda aquelsa
gue recria a realidade da Regiao num contexto con

2 ; temporaneo. "
E completa:

"A publicidade nordestina naoc pode cair na aepmadi
lha de confundir signo com significado. Ela & mui
tc mais consciente — ou deve ser — de sus pre-
cariedade, de que ela e uma adequagao de tecnolg
gia 2 uma reslidade de terceiro mundo, de que ela
pode ousar algumas vezes e nao ser o belo, © ir
repreensivel, mas que pode recorrer a suz pro-
pria limitagao como charme." .

No seu segmento, varios caminhos foram propostos pelos
profissionais, como:

-~ L4 ~ o >, S~ =
- Formagao de um nuclec-base de profissionalizagao, én-
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voivendo universidades, veiculos, anunciantes e as propriass agen

cias, mais ou menos nos moldes de funcionamento da Escola Superios

or de Propagands e Marketing. de Sao Paulo.

- Preocupacao efetivs das agEncias para o alcance desta
meta e de outras subseqientes, com a participagao de todos os pé
los envolvados com o setor e com o negécio da propagamda.

- Desenvolvimento de um padrso éticn/profissional compzs
tivel com gee o mercado esta a exigir hoje.

- Valorizagao das entidades de classe, com o redimensig
namento de suas fungoes, de formas ao atendimento das atividades
derivadss dessa busca de valorizagao e fortaslecimento de setor.

No final esse movimento valeu a pena pela tentativa de
aglutinar diversos profissionesis dos mais diferentées-departamen-
tos. Toda a mudanga £ penosa e vagarosa, nao nos cabe aqui dizer
que o movimento foi utépico ou nao, mas serviu para mostrar como
esta o meio, que ele ja evoluiu, o"relacionamento com 0S anunci-
antes, e que um dia com todos se esforgandoc poderemos trabalhar
com mais afinco para termos uma propaganda criativa e cpndizente

com 0 nNOsSso mercado.



PARTE 11 - CRIATIVIDADE ENM VAREJD

- -~ - -
l.1. A_importancia do_varejo

Primeiro segmento a registrar de imediatoc os resultados
da nossa sempre confusa pol{tica economica, o varejo se reveste
de alguns aspectos de fragilidade e encontrs na comunicaggo Loum
de seus principais ferramentais de defesa. Por outrc lado, tam-
bem o negocio da comunicacac brasideira tem no varejo um de seus
principais pilares, pala dimensao que o setor ocupa dentro da pro
paganda.

Se ate alguns anos atras a principal tonica da propa-
ganda do varejo estava calcada em pregos, sendo facilmente ava-
liada atraves das vendas, hoje, em termos de Brasil, o panocrama
e outro. Cada vez mais, se torna importante vender a marca da lp
ja e seu estilo do que seus produtos em si, tornsndo a avaliagzo
mais préxima das gue sao normalmente realizadas parz qualguer mar
ca/ produto anunciado. Por outroc lado, com o crescimento na impoxr
tancia do estilo cresce fambem o uso ds marca propria nos arti-
gos comercializados, cujo consumo pode tornar-se ele mesmo uma
medida.

A definigao da linguagem que as empresas do varejo de=
vem utilizar nos variados instantes de contato com seu p&blico
consumidor atraves de conceitos de operagéo comercial, gue inclu
em desde os convenientes shopping centers, passando pelas lojas

de departamentos e grandes czdeias varejistas ate = uniformédade



de estiloc de astendimento e produtos nas cadeias de franchising,
hoje so poderé conquistar efetivemente a eficiencia se planejads
com base nos instrumentos de marketing.

Pesquisas de perfil do pﬁblico-alvo focalizando seu
comportamento de compra; delimitagao clara entre os objetivos de
marketing e as expectativas sobre propeganda; uniformidade de eg
tilo nas pegas publicitérias e nas promogoes para alavancar a si
nergia em tornoc da imagem de marca; e a estrodosa tendencia ¢ ~de
agaes nos pontos-de-venda, s20 os caminhos evidenciados para c
varejo.

- expansgo do sistemz de "franchising", encarado como
uma das melhores opgoes no sentido de ampliacao e distribuigzo de
marcas bem-sucedidas, tem exigido uqéuidado peculiar na geréncia
de sua comunicagao. Com a funcac de @nterligzsr dois poblicos dis
tintos, os consumidores e as franqueados, a comunicag%o do fran-
chising deve manter seu eixo equilibzado entre dois polos:a nor-
matizagso dos procedimentos operacionais dos franqueados, mota-
vando-os a agoes promocionais dentro de sus regiao; e do outro la
do a manuten;go do estilo da imagem institucional junte ao pﬁbli
co-alvo, em campanhas financiadas pelos recursos de todos os elecs
envolvidos.

c préprio desenvolvimento historico do marketing no
Brasil a partir das ultimas duas décadas, sem o embasamento da con
ceituagso teérica. e um dos pontos que dificultam, na prética, z

- - -~ - - *®
distingao entre os objetivos de sua area e os que cabem a propa-
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mento criativo nas campa

(4]

a2..%uito embors 2 opgao por ua trs
- ¥ - - 3 . - .
nhas institucionais ja tenha se consolidado no varejo brasileirg,

= inovagaoc ousada pelos magaszines, ainda fica reputada

m
A
w
"
o
.l.
"
(8]

2 propagand=z = fungao espe:{fica de aumento de vendas.

Ha versoes gue contrariam esta otica mais tradicional,
destacando que fatores como qualidade e prego de produto, distri
buigzo e capacidade de produgzo sap muito mais determinantes no
aumento das vendas; enquanto a propaganda relacionz-se diretamen

[ 4 @ 5 L
te com o nivel de conhecimento e memorizagao das marcas.

0 consumidor do vareijo

0 consumidor do varejo procura, hoje, muitos atrativos
e o mais forte deles e sem duvida, a identificacao entre o prody
to ( =2 situa;So em gque ele 4 apresentado ) e o status almejado
pelc consumidor.

O0s filmes publicitérios de varejo procuram vender, pa-
ra obter g#dentificagzo, nao o produto e sim o estilo de loja que
acoﬁoda mercadoria, o estilo de vida proposto pelo filmei(gue na
verdade sao situa;Ees criadas para provocsr no consumidor no mi-
nimo a vontade de, peloc menos uma vez, estar em situagsu semel han
te, seja atraves de uma roupa, um carra, um:életrodoméstico, etcl
A propaganda na verdade, e o instrumento gque val posicionar a lg
ja enquanto marca.

For outro lado, o consumidor do varejo € ao mesmo tem-

> ~ - 2 » 2
po uma unicz pessoca em varsas pessoas. Ele estz mais atente sobre
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vendz e gquer mais informagees; ele avalia o gue wi

M

ut
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- - -
ar, procurando a qualidade mesmo pagendo mais. Ha ainda o

"

comp
referencial de seu salario. As pessoas jé naoc compram, falam que
tal produto, custa X do seu salario, ou seja,l10, 20, 30% e assim
por diante. Dependendo de sua compra: roupas, eletrodoméstécos,
etc, ele procura um balanceamento entre produto (variedade),ofer
tas (precos) , credito e seguranga (qualidade, moda).

0 grande desafio para o varejo e chegar ate o pﬁblico-
alvo de forma.criativa e mais inteligente; Tanto nos pa{ses de-
senvolvidos como nos em processo de desenvolvimento — entre os
quais o Brasi® — o consumidor tem um desejo em comum: ele guer
gastar menos dinheirc, mas quer tambem gue o produto atends as
suas necessidades, alem de economizar tempo. Dai a importSncia de
se conhecer o p&blico-alvo, para identificar as suas prioradades
mostrar-lhe porque deve comprar em sua loja e naoc na outra.

Em linhas gerais, o que o consumidor espera do ponto-de
venda e do produto € gueslidade, inovaces, servigo, informagao,sg
legcao de mercadorias e moda. Mas atingir o publico de formz efi-
caz nao € uma tarefs facik. A mensagem da pegz publicitaria tem
de ser sdaptada de acordo com o perfil do cliente, parz alcangar
o objetivo almejado. Tomando como exemplo os idosos, a pega-cha-
ve da comunica;go ¢ passar-lhes a ideia de seguranga, pois eles
querem ter a certeza de que o seu dinheiroc sera bem empregado.

Independente do consuridor-alvo, o apelo central gue o

- - . -
varejo esta tentando levar a seus clientes e de que a sua merca-

doria tem mais valor. Como se trata de um conceitoc subjetive, a
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ca & essencial, mas quando os executivos bem-sucedidos saoc o al-

ws, o carro ultimo modelo, com todas as comodidades proporciona-
das pela moderna eletronica, pode adquirir ume importancia incom
parével.

Por fim, vale salgentar a opiniao de um profissional do
varejo, Marcos Golveia, diretor ds Golveia de Souzs & MH, sobre
a negagac de que a melhora da comunica;go do varejo no nosso pa-
is venhs de uma simples conscientizagao estetics da propaganda
por parte desses anunciantes, e retifica:

"A propaganda do varejo melhorou porgoe ela @ faz
parte agora de uma estratégia onde o consumidor
transfere para as marcas préprias o aval de mar-

ca que a 16ja transmite em sua comunicagac."

A_contribuic3o da midis _pasra o varejo

0 varejo representa um dos segmentos mais significati
vos na publicidade brasileira. Na midia onde se concentra a mai-
or parte .dos investimentos, a responszbilidade & maior, de sim-
ples obtedores de descontos, a midia pode dar uma contribuigao e
fetiva pera a maximizsgao das verbas dos anunciantes,

- L4 - - -, =
Psra isso, ha dois caminhds: de um lado os aspectos ing

"

& - - - - - -
entes 20 negocio, gue podem se refltir nas deiisoes de midia, e

o

= outro as alternativas e valores de cads meio, que podem ser
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cional — gQue permite uma comunicagao unificeds —, e
local /regional, com atua;Eo restrita. Enguanto o primeiro estabe
lece suas =goes de curto, medio e longo prazo atraves de planejz
mento, o segundo tende a anunciar mais de acordo com suas neces-
sidzdes e dificuldzdes.

A m{dia, por sua vez, foi afetada nao apenas pelas mu-
dangas ocorridas na comunicageso do grande varejo, como pela evo
lucao do negécio: criando um anuncio maior de anunciantes, surge
a exigEncia de se sobressair atraves de alternativas. Alem disses,
o varejo e influenciado pels sazonalidade: saoc as datad fixas pro
mocionais dentro do ano; a cria;go ou aproveitamento de oportuni
dades de vefculos; o destaque dado aos dias de pasgamento, etc.

Por outro lado, se o varejo sempre teve um problema em
relagao & verba de produgzo, pelo curto tempo e utilizacao das pe
gas, o emprego de mensagens mais institucionais hoje permite e
aplicagao de maiores verbas.

Quanto aos meios de comunicaggc, sua contribuigéa : subs
tancial paras o anunciante., 0Os ve{culos. hoje, estam mais para a-
tender e entender o anunciante de varejo. Por outro lado, exis-
tem as pesquisas que contribuem para issc.

Analisandc a utilizagao do varejo nos diversoe meios:
as revistas beneciadas — pelo fato do varejo anunciar institucig
nalmente — passaram a ser mais utilizadas, mas ainda dependem

dos anunciantes nacionais, enquanto zo mesmo tempoc se fortalecem
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os caderncs e edigoes regionais.

0 radio, por sua vez, proporciona o tipo de linguagem
gue o varejo busca ~— informativa, ecletica, companheira, levan-
doc o consumidor a tomar atitudes, & embora tenha audiencias pul-
verizadas, sao detectados conglomerados de audiencia que auxiliam
na sele;éo dos veiculos.

Quanto a TV — veiculo que absorve a maior parte das
verbas do setor — ha um aglowerados de tendencias nas sextas-fei
ras e sabados. A televisszo entretantoc se acha moldada ao varejo,
com velocidades e alternativas de veiculagao, consegundo colocar
espago a custos interessantes. Alem disso, a televisao local e TE
gional tambem contz com formas diferenciadas e criativas.

Ja o jornal — sinonimo de varejo — permite o estabe-
lecimento de um comparativo de oportunidades, que tambm tem procu
rado inovar na maneira de anunciar, como.oc uso das cores. E que
tembem mostra concentragac nas quintas-féiras e domingos — como
se nesses dias a circulagao aumentasse muito —, o que, atraves

-~ - W -
dos dados, nao resiste a uma analise mais detalhads.

1.2. Narejo no Ceara

0 varejo no Ceara corresponde a quase 90% de tudo o que
4 produzido em publicidade., Isto parte do princ{pio de que o for-
te do Ceara e o comercio. Setor que tem vocagao para prestagso de
servigos, conseguida desde a adocao de novos habitos de consumo =
partir do seculo XIX(com & importa;go de produtos europeus e sua

venda agqui).
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Inicialmente, a televiszo no Ceara chegou em 1960 atra
ves da inauguragao da TV Cezra. Os habitos da cidade se fizeram
sentgr logo apés este acontecimento. C mercado publicitério se
reorganizou parz atender os novos hebitos de consumo gue comega-
ram a2 surgir e a nova linguagem que foi imposta pelo recente vei
culo de comunica;éo.

Consequentemente a isso, o jornak e o radio perderam
um pouco de seu espaga. A televisao estimulou = publicidade,prin
cipalmente o varejo gue utilizou slogans e bordoes para angariar
credibilidade ao produto gque vediam.

"A constatagzo obvia de que a televisao profissip
nalizou a publicidade cearense encontrs respaldo
na necessidade das equipes substituindo a obsole
ta imagem do corretos de anuncios, num salto do
capitalismo corrigindo disfuncoes e se prepatan-
do para novas ofensiQas. C ritmo que o varejo exi
gia teria que encontrar ressonancia no interios
das préprias agéncias e 2 apredizagem se fez,graz
dualmente, atraves de erros e tentativas, no dia
a-die do préprio oficio."

Um: novo quadro do negécio publicitério esboga-se atra-
ves da TV. Em 1964, surge a Publicinorte z primeira agenciea da
terra com moldes empresasrisis, resultado da associagcaoc de Tarei-
sic Taveres, exeexecutivo da Mac Cann Erickson com Edusrdo Brigi

do.

A Publicinorte foi a nossa escolez do varejo. Com isso,



tes gus buscavam a agEncia nao gueriam saber de uma propaganda ma
- L
is elzborads (que quase sempre queria dizer mais verba),eles so
- Fl .
guerizm szber os resultados de veénds apos o anuncio.
- o - - -
"0 cliente e guase sempre um imedietista. Parz =
* e <i L d
maioria deles, anunciar ja e o bastante. Se o rg
- il Lo - -
sultado de hoje foi favoravel, nao impor tes muito

um planejamento gue fixe objetivos e consolide es

tratégias a2 medio ou longo prazo. A guestao da

I

magem , a responsabilidade social, o envolvimen-
to com a comunidade sac relegados a um: plano se-
cundario, quando o importante e o faturamento do
dia.” ?

Nzsce assim, o estilo de varejo com pobreza criativas,
caracterizado por gritos de pregos, prazos e condigoes, sem mui-
to apelo visual.

"A recusa ao elaborado ganha a conotagac pejorati
%z de "coisa de artista". Nao e facil pare uma
aéEncia que pretenda acrescentar algums coisz a
este processo criatavo trabalhar dentro deste en
foque. " 3

As expressoes "o melhor prego®, "o barato do dia", "bom
e barato®™, "ver para crer®", "pechinchas", jé se viam em jornzis
desde 1850 e ainda hoje dao a tonices do nosso varejo.

" como se o varejo nao tivesse szbido incorporar

toda 2 parafernalia da revolugzo tecnolégica nem
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toda a sofisticagao do marketing e ainda precisas
; ok ~ > SR % |
se do grito, da imitagao do antigo pregao.
Ainda hoje, =s propagandas de varejo no (eara se carag
terizam poe serem pouco criativos, com constantes repetigaes de

prazos e condigcoes agredindo ao telespectador com berros e palhg

4
gadas no video.

Criagtividade no_Vareijo

Nao € somente de gritos e berros que o varejo cearense
sobrevive. Ha uma corrente de publicitarios que acredite na pro-
paganda de varejo mais elaborada, sem que se perca o aspecto re-
gional.

A Scala Publicidade, criada em 1965 por Barroso Damas-
ceno, Helio e Walter Catunda, foi 2 primeirs a se posicionar a
favor desse tipo de propaganda, onde se fazia necessidade do- prg
duto industrial cearense ganhar credibilidade. Dentre elas ou-
tras se constituiram com o mesmo objetivo como: Mark, Terrago ,
Slogan, etc.

A persegui;éo a um modelo cearense de publicidade fez
= Scala criar uma serie de campanhas bem: sucedidas como: o carng
vzl de fortaleza, em 1978, assinada pela Sczla/0 Pova, onde se

- <
viz o zpelo "fFique pra ver", como ums forma de fazer o cearense

“

- - s o -

icer pare o carnaval, coiss que nao acontece ate hoje; a campa-
. - - - - 3 -

nha do Oleo Pimentel, onde ganhou o premio Colunistas Nacional ;

= campanhz de varejo para loja Stilo EQ&QBO, gue evocava o titu-

i



24

lo: "Stilo - A loje dos anns BO", onde apareciam modelcs em diver
sas locagaes, como o Testro Jose de Alencar, o restaurante Sen-
dras, em avises, mostrando os modelos em sﬂtuagaes bem esportivas
e elegantes. N30 mostrsvam pregos

Todos esses eram comerciais bem elaborados que tentavam
mostrar que a propaganda de varejo podis ser eficiente & competen
te.

A Mark elzborou campanhas para o Jumbo/Mercafntil com
respeito a festas juninas: o comercio partis da expressao popular
"Anavantu Anarrie" e se entitulava: "Sac Joao na roga, lembraZ?",
onde evocava a volta as raizes nordestinas das festas e das comi
das t{picas.

Houve tambem a campanha de Natal criads peles Mark, on-
de se propunhes "um Natal, nossc sim senhor"™, com um jingle que
cantava um natal diferente, onde a arvore simbolo seria o cajuei
ré. e papai Noel chegaria pelo quintal, redefinindé a comemora-
cac em sintonia com "nossas frutas, nossc clima e nossos costu-
mes", mesmo ainda sem guardar uma veis ironices quanto aos simbo-
los comuns do Natal, como a barba brancs.

A Terrago foi premiads no primeiro Colunistas Regional
com um filme documentario "Cearé, Terra da Gente®, com 3C minuips
de duraggo e com campanhas da Exposiggc de Artesanato Nordesting
em 1975.

A questao da eficécia,.portanto, se dividia entre esszs

duas vertentes, a propaganda de resultados e a propsganda por com



petencia. Enguanto & Scala em 1977, apresentesva um crescimento
de 121%} a Publicinorte se apresentave como o £61? ranking nacio-
nal.

Valia tudo para justificar estas duas atitudes diferen--
tes de se fazer propaganda de varejo no Cears; A Scalas eras acusa
da de nao saber fazer propaganda de varejo, enquanto e Publicinor
te tinha fama de fazer propaganda sem nenhume criatividade.

"Acentuava-se a tensao entre as agéncias de vare-
jo, herdeiras dos corretores de anuncios e fieis
ao grito nos comercizis de TV e &s que apresentg
vam uma criagao mais cuidada, estas sempre acusa
das, mesmo Sem provas convincentes, de incompetég
cia, apesar do padrao de qualidade de suas campa
nhas. " i

A verdade e cue a propaganda cearense, principalmente a
de varejo se enriqueceu muito comeesse tipo de competicac. Hoje
nac hz o mesmo tipo de competigac, vide o retrocesso que ocorreu
na publicidade cearense, cuja as causas possam estar nas constan
tes mudangas da politica economica do governo, e tambem no retrg
cesso de visap por parte dos clientes, que estmo mais preocupa-

dos em ter certeza dos lucros.

1.3. Varejo Nacional

A tendencia de preferir o caminho da criatividade ao
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simples anuncic de ofertas jé se tornou irreversivel. Hoje, wvive-
mos um oasis no varejo. A maior virada aconteceu com os magazines,
inicialmente com as Pernambucanas, depois vieram a Mesbla, a C&A,
a Marisaz e a rede Mappin do sudeste.

Ha dois anos se ouvia muitas criticas ds comunicagao de
determinadas empresas que adotaram posturas diferentes nos seus cg
merciais. Se falava que nao havia planejamento, que certos filmes
tinham sido criados por meninos loucos, que nao passavam de "non
sense" e mais uma serie de comentarios.

Atualmente acredita-se que o varejo brasileiro vai so-
frer uma revolugac nos anos 90. A tendencia do setor e se reposi-
ciohar devido as novas caracteristices do mercado: cemadas sociais
de menor poder aquisitive consumindo mais; classes A/B revisando
padroes de consumo; conscientizagao do consumidor enguanto agente
de mudanga; valorizaggo de produtos e servigos, mas, principalmen -
te, pselas alteragaes no abastecimento com =& liberagao das importa
gses. Acredita-se gque o varejo vali agregar os mwalores das empresas

e produtos que comercializa.
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PARTE 111 - O FILME PUBLICITARIO NO CEARK

1.1. O gue & uma produtora e um filme publicitario

Toda menszsgem publicitaria, quaslouer que sejz o meio
- " - - < . erest
em que e veiculada, e fruto de uma ddeia e de sua realizagao. A
~ -~ & e o> . - ® ..
criagac e a produgac — grafica, eletronica,cinematografica, so-
- - '-
nora, etc. — publicitariazs formam =z base sobre a guel &assents-
’. - - -
se 0o negocio que moviments 2 industria de propaganda.

Depois de toda = discussao sobre a diferenca de publi-
cidade e propaganda, consideremos valida 2 definigao de propag=n
da dada por Menna Barreto; no seu livro Criativadade em Fropagan
da:

"Propaganda e persuasac conseguida industrialmen-
PN el - - - Ld -
te, em geral por iniciativas dos donos da industri
a, dentro do quadro economico, tecnicoc e psicolg
; : : 1 M 5
gice da sociedade industrial.
Esta definigao situa 2 propaganda dentro de sua fungzg
rl . P,
que e vender, fazer circular mercadorias, com o "lucro" para fa-
- - - R TN
bricante e associados. Portanto, ela esta definitivamente dentro
P - - ‘..
das tecnicas do marketing, no processo das estrategias de como
otimizar seus objetivos, e principalmente, na maximiza;éo do lu-
cro da empresa.
2 & R e

Toda mensagem publicitaria e elaboradz de scordo com

- '. -
uma determinadz estrategia, onde se define o tema da campznha, a

abordagem e o planejamento de veiculagao, a cargs daz midia. B



28

eles, os profissionzis de midia si que fics e decisaoc de se usar
ou nao a midia TV, para -produgaso de un filme comercisl, Se )
filme se faz necessério, e porque sus velidade foi pré-estabele-
cida para a eficiéncié dos objetivos de marketing. Entao e ai
que entre a produtora. Definamos,portanto:

A produtors, ‘¢ portanto, onde se encontra todos os re-

cursos materiais e humanos para se produzir, fazer um

filme.

Depois de todo o planejamento da estratégia da campa-
nha, a ggéncia entra em contadio com s produtora — gque pode ser
gqualquer uma situada em suz cidade — para a feitura do filme prg
priamente ditao.

Nao podemos deixar de ressaltar que ao filme publicité
rio e dado grande parte dos creditos de uma campanha e e muitas
vezes o elementoc chave para se obter mudangas significativas no
comportamento de compra do consumidor. Com o advento dz televi-
sao e sua cobertura naciBnal, a.abertura de novos mercados consy
midores tornou poss{vel 2 existencia de um grande mercado produ-
tor, com a fabricagao maciga de bens de consumo.

0 aperfeigoamento do processo de comunicaggo de massa

trouxe o surgimento de uma nova mentalidade do consumoc. Os em-
presérios e os homens de marketing se valeram deste veiculo para
obterem resultados mais satisfatorios.

0 investimento de propaganda em televisao, portanto se
tornou sempre maior do que em outras midias — somente nos dois
primeiros meses de 1998 o investimento nesta midiz foi daz ordem

de US$153.480.880, e um percentual de participzsgac em relagao ac



total em 1990 de 54,1%.

Isso se deue obviamente ao sucesso que este veliculo te
levisao tem no Brasil. A TV langou mao de programas seriados B
novelas, mantendo vivo oainteresse do publico, e conseguemtemen-
te formando um p&blico cativo que e a bese de sua audiencis.

Apesar de nao ser a Unica forma em gue a televisao co-
mercializs seus espagos, e no filme publicitério que 2 TV encon-
tra 2 maior parte de sua receita.

Para issoc, a definigao de filme publicitario se faz ne
cessaric situando-o no contexto de sua impprt%htia. Uma boa defi
nigac foi de Jon Koudela em sua tese de mestrado em Ciencias da
Comunicagao, para o filme comercial padrac:

"0 filme publicitério € um recurso audio-visual,
de curta duragso, projetado em cinema ou televi-

sao, que se destina a comunicar de forma persua-
siva, uma mensagem publicitarias explicita.” s

£ dentro deste contexto, poderemos dizer gue a expan-
sac do filme publicitério se deveu =a0s seguintes fatores:

- o desenvolvimento horizontal da televisac, onde sua ex
pansso po taédo o pa{s tornou o veiculo ideal parz dar supoete a
campanhas de ambito nacional;

- o crescimento do mercado produtor; os empresarios come
garam 2 fabricar novos bens de consumo para o mercado consumidor
QUE comegavae a8 Ccrescer;

- o desenvolvimento de grandes agencias de publicidade,
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que produzism filmes para as suas campanhas com alcance nacional;
- maior volume de investimento publicitério para o filme
de tEIBvis§o, em fung;o dos altos indices de audiencia que este
veiculo possui e cinsequentemente, o interesse comum des agEn—
cias , produtiras de filmes e emissoras, em manter os altos cus-

tos de produgao e veiculacao dos filmes.

1.2. PRODUCAD DO_FILME PUBLICITARID: A EQUIPE TECNICA

Depois da criagao do filme pelsz agéncia, sua realizagao
sera feita por uma produtora, escolhida de comum acordo entre o
cliente e & agencia. Ressaltamos apenas que as vezes o cliente pg
de exigir um diretor que naoc seja propriamente da produtora escg
lhida.

Portanto, a produtora sofee muitas vezes a interferen-
cia do cliente e ate mesmo da agencia ao montar sua equipe t;cni
ca para realizar o filme.

A equipe tecnica basica e 2 seguinte:

DIRETOR

ASSISTENTE DE DIRECAC

ASSISTENTE DE PRODUCAC

DIRETOR DE FOTOGRAFIA

OPERADOR DE CAMERA

TECNICO DE SOM

MAQUINISTA



ILUMINADOR

CENARISTA

FIGURINISTA

MAQUIADOR

MONTADOR

Identificando a equipe tecnica que realize o filme po-
demos saber que cads pegsa e importamte pars se ter um produtotbem
acabado.

Na equipe tecnica, o diretor do filme € a principal pe
ca. Ele e considerado um dos responséveis pelos bons resultados
que o filme venha a ter.

Por issoc, como jé falamos antes, ¢ justamente nesss fun
cao que o cliente e = agemcia podem interferir na produtora. Se
o cliente acha um determinado diretor melhor,esta sugere o nome
a agencia que indica =z produtora.

Dai podemos ver que a escalz de hierarquia jé esta fei
ta. Nela o cliente € a parte mais forte, poic detem a verba. A
agEncia vem em segundc, pois e ela que tem as ideias e pode di-
ZEer o gque e melhor para o filme. A produtorsa esta em Gltimo, po-
is via de regra tem que se submeter a uma concorrencia peare ga-
nhar o servigo e ainda, todos os nomes indicados devem:ser acei-
tos.

Logo, verificz-se que as produtoras e dado direito ape
nas de executar o filme, tendo um papel secundério, nao se envol

vendo nos termos de criagao.



32

A aggncia e mais independente, pois apesar de depender
da verba do cliente, €& ela que tem todo o know-how dispon{vel pa
ra fazer um bom filme, jé que um mal produto comprometeria sua
imagem no mercado, fazendo-z perder outros clientes em potencial

Vimos potanto, que um filme paras ser executado ¢ neces
saric o trabalho de tres empresas autonomas:

o cliente - que detem a verba

& agencia - que executs = criagao

a produtora - gue executa o filme

€ concluindo,: vemos que a produtora cabe apenas execu-
tar o que esta no "storyboard", que & um roteiro totalmente decu
padp, onde somente aoc diretor € permitida uma margem de criagzo
que permite dar um togque pessocal no filme. A agencia tenta limi
tar 2 interferencia do cliente, enquanto a produtora limits-se a

apresentar um bom produto final.

Caracteristicas de producac

A realizacao de um filme publicitario e feito atraves
de um processo préprio que o diferenciam de filmes cinematogréfi
cos. Varias fases de produgEo sa0 exigidas, devidir as tecnicas
especificas necessarias para a sua realizagao.

Assim, como fases basicas de produgéu temos:

FILMAGEM

REVELACAD
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MONTAGEM

SONGRIZACAO

MIXAGEM

céP1a FINAL

A filmagem, ocorre quando se expoe um filme virgem. As
projegoes na TV sao feitas na bitola de 16mm, porem as filmagens

do filme comercial sazoc feitas em cinema (35mm), VT ou cine-VT.
Tudo sao tecnicas necessarias para poder exercer fascinio sobre
o espectedor.

Apos a filmagem vamos pars revelecao, onde o filme e
exposto em laboratorio resultando no copizop que € o material hru
to de filmagem. A partir do copiso executas-se a montagem, que e
2 reducao do material bruto de acordo com o tempo de projecao fi
nal, fazendo-se cortes. Durante a montagem, o profissional pode
perceber novas possibilidades de formatoc para o comercial ou su-
primir uma ou mzis palavras pzra conseguir maiog impacto. A mon-
tagem e feita na moviola, que e ums mesa especialmente adequads
para essa finalidade.

Depois da copie montada € & vez de sonorizar o filme
que ocorre num estudio de som. No estlidio utiliza-se varios tipos
de som para o filme aléqba trilhe sonorsa. As vezes o0s comercizis
sao rodados em sondireto, ou sej2, o som e coletado eu gravz=do du
rante a filmagem, significando a nao utilizagzo de estudio.

Nz mixagem, que so pocde ser feita em estﬁdio, utiliza-

- - - * - - -
se variss tandas ou trilhas sonoras em uma unica banda, sincroni

zadz com a2 imagem.
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Logo ap&s, todas essas etapas obtem-se finalmente a cé
pia final, extraida = partir de dois neg=tivaes, de imagem e de
som, resultando naz cépia final sonorizada. Ha outras maneiras de
filmar comerciais.

0 filme publicitério no Breasil jé conta com mais de 3C
anos; o video-tape, apenas com uns oito e o cine-vt com uns tres
a quatro zanos.

Tanto @ cinemsa quanto o v{deo~tape possuem, entretanto
caractergsticas préprias. Enquanto o primeiro possue a mais adi-
antada tecnica de captaggo de imagens, o segunda fica com o pos-
to de melhor reprodugac. A diferengcz de impressao entre o aceta-
to e o video faz com gue sejam diversos os resultados de fotogrs
fia e impressao de cores, havendo necessidade. de iluminacoes es-
pec{ficas.

0 video reproduz tudo qeée aparece, nao definindo, por
exemplo, contrastes criados com jogos de luz e sombra. A mobili-
dade tambem e outra: apesar da camara de video ser peguena, elsa
necessita do gravador pare o som; sua construgEo penssada parsa
ser colocada sobre um tripe ou sobre o ombro, nao permite, por
exemple, a sua colocagac no chac, impedindo tambem sua instalacao
em uma motocicleta, etc. Enquanto a camera de cinema conta com
msis de 300 lentes diferentes, cada uma com uma tarefes espec{fi-
ta, o Vi so pode se dtilizar de uma Unica lente, sendo inadequa-
das para tomadas com %ngulos diferentes.

r - o
Por sua vez, o video possui qu=lidades gue superam o



cinema, Em termos de acabamento, efeitos especiais, trucagem, fu
sao de imagens, nada supera o eletronico. Répido, evitando o la-
boratorio cinematwgréfico, permitindo s observagao imediats dos
resul tsdos, alem de contar com recursos somo o ADD ou newsmatte,
a finalizacao eletronics chega a reduzir um orgamente de produ-

cao em 15% ou 20%. Alem de poder redaézir ainda, consideravelmen-
te o prazo: enguanto uma trucagem em cinemz exige marcagaes, re-
torno ao laboratério, corregaes, eletronicamente todas essas fa-
ses sao realizadas em minutos, em apenas um aparelho.

Para o cine-vt, sac duas tecnicas aplicéveis. Podem ser
utilizados filmes de 16 ou 35mm. Os filmes de l6mm, reversiveis—
ja nao sao positives —, sao gravados para a primeira geragao;
tira-se o copiaoc, monta-se na moviola, faz-se a mixagem de som
(acabamento laboratorial). 0O material-revelado vai para o teleci
ne, um aparelho composto de um projetor, uma csmara,agraéador de
vides e sistema de lentes e prismas. 0 filme € colocado no proje
tor, refletido e filtrado pela lente da camara de v{deo, que de-
codifice sinais luminosos e os transforma em sinags de video —
som e imagem -—, enviando-os para o gravador. Iranscriteo para VT,
o montador repete a edigéo de moviocla no v{deo, trabalhando as
fusoes, letréiros, trucagens.

Jaz os filmes de 35mm, nao reversiveis — e cuja utili-
zagao so e poss{vel para a telecinagem ha cerce de um ano —, se
gue O. MesSmo processo, so que & partir do negativo. O filme de

35mm dz uma gualidade quatro vezes maior do que o de l6mm. Isto
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traz uma melhor definigao, representaggo de cores e contrastes,es
tabilidade de imagem. C filme reversivel de 16mm, por sua vez, u-
sando o material original para ser transcrito, tem a sua matriz
em video.

Os problemas com a qualidade, entretanto, nzo sao resul
tantes apenas da filme; e som, por exemplo, as vezes tambem pode
escapar do controle. Tambem a falta de industris cinemetogréfica
de longa-metragem faz com gque os estudios sejam carentes nessa a-
rea.

Apés todos esses processos, notamos que os filmes publi
citariSs tem um tratamento extremamente privilegiado por parte dos
laboratorios de som e imagem. Isto nac ocorre com os produtos ci-
nematogréficos. js que nao sao feitos com regularidade e nem de-

tem grandes verbas de produgao como no caso dos filmes publicita-

rios.

A_verbs de producao

As verbas direcionadas a produgaoc de filmes publicitari
os sao muito superiores, como jé dissemos, a prodﬂgéo de filmes de
cinema.

Este alto custo resulta do mituo interesse entre produ-
tora e agencia. Como a agencia recebe uma porcentagem de 20% sobre
os custos de produgéo, pagos pelo cliente, ela n3o tem nenhum in-

teresse em fazer com que estes custos sejam mais baixos.
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Varios anunciantes determinaranualmente suz verbz de pro
paganda. O metodo de calculo e sob ums verbe fixa calculada sobre
o exercicioc anterior ou sobre o atual(futuro). Ela e estipulads em
fungao da disponibilidade financeira da empress e das necessidades
previstas no planejamento de cappanha. Tem ainda o calculo da ver-
ba variével, onde determina-se um percentuszl sobre o faturamento

do produto ou da empresa.

1.3. A constriécao do filme publicitario: recursos de linguagem

AN

Storyboard - no geral & um'de um filme onde o diretor
de arte apresenta as imagens com umitexto-embaixoc, mas ele contem
diversas especificidades: decupagem por takes(tomadas), com o tem
po de duragao indicado; indicagso do enquadramento; indicegac do
do movimento de camera; indicagao preciss da trilha sonora(textos)
que acompanha a imagem.

A finalidade desss decupagem € evitar que sejam feitas
varias leituras do roteiro por parte da produtora. Dessa forma,os
"stoybaards" sao construidos de acordo uma determinada linguagem,
com usos de cédigos e convengoes que sao conhecidos tanto pelos
criadoees da agEncia como pelos rezlizadores do filme.

Entretanto, varios diretares de filmes publicitarios sao
contra o storyboard, por slegarem que este limita a2 criagac deles
Vale szlientar s opiniac de Joao Daniel Tikhomiroff, conceituado

diretor,é sobre o storyboard:
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"Storyboard e uma mentira para enganar os clientes.
Quem marca o storyboard geralmente e o ilustrador
gque nao sabe de nade de cinema, de enquadragac,de
eixo. Entao eles fazem um storyboard bonito, colp
rido cheio de guadrinhos e levam para o cliente
para ele olhar e achar bonito porque nao entende
nads e aprovar. lsso o perigoso porque o cliente
pode querer aguilo que esta no storybozrd e ficar
muito ruim. Acredito que o criador deve vir com a
ideia o resto € com o diretor." 45

Os enquadramentos para a feitura dos "storyboards" sac
os seguintes:

- Plano Geral (PG) - engquadra panoramas vastos. C objeti-
vo principel e familiarizar o espec-
tador com a aparencia global do su-
jeito ou da cena e com relagoes en-
tre as su=zs diversas partes.

- Planc de Conjunto - um trecho de uma rua, ou um salao
de banguete caracteriza o FC.

- Planoc de Meio Conjunto -.planos descritivos. Ex: Umz fi
la de pessoas tomando onibus.

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

- Meio Primeiro Plano - enquadra o busto, o personzgem do

mina o ambiente.

- Plano Americano (PA) - descritivo, enquadra dss coxas




pars cima.
- Primeiro Plano (PP) - enguadra apenas o rosto, criando
dramaticidade.

Primeirissimo Planoo(PPP) - enquadra apenas uma parte o

rosto.

Plano de Detalhe (DET) - enquadra dando enfase a uma par

te do rosto.
Os movimentos de camara no storyboard sao: ’

- A PAN-H. A pan (abrevistdara de panoramica) éwm;vimento
em horizontal da camera sobre o seu pedestal, seja para direita ou
para esquerda, realizado pelc ato de girar o cabegote da cameras,
segurando-se o cabo de pan. Portanto, somente a camera se movimen
ta, a base sobre a qual esta montada nao se move.

- A PAN-V(ou tilt). D movimento vertical da camera sobre
sua base, e o PAN-Vertical para cima ou para baixo.

- 0 dolly. Esta opera;%o compreende“o movimento total da
camera em direcao ao sujeito focalizado ou afastando-se dele. 0
movimento pode ser "dolly-in®" (ou entrar mais), para que a camera
se aproxime do sujeito, ou "dolly-out" {(ou sai ou afastas a camera)
para o inverso.

- 0 travelling - movimento completo da camera em gqualouer
dire;Eo gue nac sejz de aproximagao e afastamento em relagcao ao
objeto de cena, significa que = tomada e feita com um "passeio” de
camera. Pode ser = esquerds ou a direita.

- C piaoc - tomada em que a cazmera faz um-travlling em cur

va fechada (num angulo que pode variar de 1 a 360 gsaus). Chamado
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de "tomada de pizo" ou "piao de camera®. Pode ser a direitz ou a

esquerda.

- -~ -
1.4, 0s recursos tecnicos e a construcao da narrative

Todo. .0 diretor de filmes publicitérios se guiser ter seu
trabalhc reconhecido coloca sev toque particular no filme. Isso
nao ocorre’sem propésits, ele shbe que o seu comrcial vai estar no
meio dq&antos outros e que a competigao b grande. Logo, o diretos
se preocupa em motrar inovagoes tecnicas tentando provocar algum
efeito inusitado, gque prenda atengac para o seu filme e o diferen-

cie dos outros.

Elementos de liga;go entre os planos:

- fade out (escurecimento) - € o processo de diminuir a lu
mino_sidade ou o "ganho" — eletronico — da imagem ate zero, dei
xando o video escurc.

- fade in (clareamento) - e o processo onde inicia-se no
video escuro e gradualmente fazendo surgir a imagem, ate a inten-
sidade normal.

- Corte {(ou take) - alternancis da imagem de uma camera pa
ra de uma segunda camera.

- Fusao - €& uma sobreposigao de duas tornadas, onde a pri
meirs desaparece, suave ou rapidamente, a medida gue vai aparecen
dc a segunda. €, na verdade, um escurecimento {fade out) socbrepos
to por um clareamento (fade in).

- Flap - movimento de rotagao do Ultimo fotograma do pla-
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no transmitindo uma sensagao de gque todo o cenario girou.

- Cortina - passagem de um plano para outro e feite atra-
ves de uma "cortina" ou tarja que avanga laterslmente sobre o ul-
timo fotograma do plano, descobrindo simultaneamente o plano se-
guinte.

Os recursos tecnicos sao:
Variagao automatica do enguadramento com a lente Z0OM:

- zoom in (aprnximagso) - passagem de um enquadramento mgz
ior para um enduadramento menor.

- zoom out (afastamento) - passagem de um enguadramento
menar pars um engquadramento mzior.

Recursos tecnicos especiais:

- 0 uso de animaggo. juntamente com a cena ao vivo, e um

recurso cinematogréfico combastante usoc no filme publicitério.

» = & -
- foto-montagem - tecnica usada para formar uma imagem 1

]

I2

poss{vel. Ex: pessoa entrando na televisao, andando pelo tedo, a

dando sobre a égua. etc.

1.5. A_trilha sonors no filme pgglicitério

Quando um anuncio ou um comercial e veiculado, viz tele
visas, © receptador (telespectador) raramente imaginz quantas em-
presas foram mobilizadas para a realizagao daguele trsbalhao. E
guzntas pessoas tambem. No méximo, pode-se pensar numa agencia de

propaganda. Entretanto, geralmente ela e o comego e o fim do pro-

cessc, no miolo ha gréficos, fotolitos, estidios de fotografisa,
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produtoras de filmes, de fonogrames, etc.

Numa parte desse processo — entre o briefing, a reali-
zaggo e a cria;éo — esta o fonograma. Muitos preferem dizer "o
primo pobre da propaganda". Mas jé foi rico ns época aurez do ra-
dio, quando a televisao dominava o setor.

0 som no filme publicitério executa a funggo de ancorar
a mensagem publicitérialé leitura denotativa gue o espectador fa:z
da imagem. Ele tente eliminar qualquer ambigfiidade que posse sur-
gir da leitura dos signos iconicos.

Por isso, o som & considerado sempre em fungzo de sua
redundancia, levando muitos anzlistas a avaliar um comercial ape-
nas em funcao da imagem: um bom comercial seria aquele gue trans-
mitisse cow@ficiéncia a2 mensagem mesmo com o som desligadp.

No entanto, isso nao pode ser tomado como regra, pois
encontramos muitos comerciais que ousam inverter as fungaes, dei-
xando o som de realizar a ancoragem de forma “parasitéria". paras

-~ W = > o v W
colocar em agao varios artificios retoricos que se transformam em

elementos chave de compreensso do filme.

1.6. Testes

& - ® ] L4 > L d L4 ®
A avaliagao de campanhzs publicitariss e necessaria pa-
- ~ ' L - - - - -
ra ssbermos se a diregso este certa, diminuindo os riscos e incer
L4
tezas, alem de aumentar as possibilidzsdes de maior retorno sobre

os investimentos realizados.

O controle, portanto, consiste em estimar um determinado



resul tado, montar um sistema de medigéo do assunto em pauta e, por
comparacao, avaliar se o que realmente aconteceu atingiu as previ
soes ou nao.

Como em todo planejemento publicitario existe uma agzo
proposta, torna-se importante verificar os resultados obtidos pa-
ra fazer uma avaliagao das medidas 'adotadas, quais as que deram
certo e quais deveraoc ser corrigidas oy mesmo substituidas,

Assim, o controle e um sistema de avaliacao de uma agao
pretendida, nos dando a possibilidade de fazer as corregaes, se

- -
necessario .

Quem svalis

A avaliaggo do filme publicitério pode ser feito de duas
formas:

a. Pelo julgamento feito por um grupo de profissionsis,
tanto do lade do anunciante, quanto do lado da agenciai Devidoe =
sua experiéncia e conhecimento, os gersntes de produto, de marke-
ting, de propaganda, o pessocal de atendimento, criaggo e midia zsé
nem condigoes parz avaliar se uma campanha ou pegea publicitarisz
esta ou nzo adequada ao fim a que se destina.

b. Através ds utilizagao de pesguisas junto ao publico-
alvo. Nestes casos, e necessaric UQéerto tempo e algum investimen
to para a sua realiza;go. mas compensa o esforgo, devido zo valor
das informagoes obtidas das pessoas para as guais estaremos diri-

gindo nossa mensagem conforme @ interesse, podem ser obtidas infor
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magoes qualitativas sobre o coteudo e a forma da menssgem, assim
como dados quantitativos pars mensurar o grau de concordancig ou

discordancia sobre o assuntoc em questac.

Quando, comg_e pera guem se svalia

A pesquisaz, neste ceso, tem-se mostrado muito importan-
te aso testar novos anuncios e comerdiais, contribuindo com o pes-
soal criativo no desenvolvimento e criagzo da propaganda, sem nos
esquecermos de que tambem & um instrumental important{ssimo ac trz
balho de midia,

Na pratica costuma-se fzzer uma divisao entre os tipos
de pesquisay tomendo por referencia o momento em que elas ocorrem,
se antes ou depois da produgaoc de uma campanha. Desta forma, cos-
tuma-se chamar de pré-testes 2 todas as pesquisas realizadas an-
tes da produggo, £ pés—testes as executadas depois da producao ou
mesmo veiculagao, como acontece na maioriz dos casos.

Na fese doc pre-teste, a intengao e buscar orientacao pa
ra se obter uma comunicagzo mais eficiente, dando informegcoes im-
portantes a Criagac para o desenvolvimento do ses trabzlho e mini-
mizando os riscos de insucesso. Partindo-se do princfpio de que
temos de falar a linguagem pzrz gque ele! nos entenda, € convenien-
te testar se a ideia criada e a sua formz de Expressac podem Ser
compreendidas com clareza. 0 pre-teste ajuda, assim o desenvolvi-
mento da criacaoc publicitaria, permitindo com que ela se torne ob
jetiva, clara, eficaz, porque as distorcoes podem ser corrigidas

=m tempo, antes da pega ser produzids, alem de evitar desperd{ci-

ne financeirns.
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Os pés-testes procuram avaliar os efeitos causados pe-
las pegas publicitarias ou campenhas, mostrando os erros e acer-
- ~ . £ 20 -
tos, da mesma forma que as avaliagoes posteriores de midia permi
tem esclarecer o que foi conseguidc em termos de atingimento do
- -
publico.
- il - i - -~ -
Existem varias tecnicas que sao aplicadas conforme o
czso e se a8 informagcao desejada e qualitativa ou quantitativa.Na
- - - - 3 -
primeira hipotese, qualitativa, as amostras ou grupos de pessoas
a serem entrevistadas saoc pequenas, permitindoc a realizacao da
pesquisa em menor espago de tempoc e & um menor custo. Na pesqui
sa quantitativa, torna-se necessaria uma amostragem maior pars
o . - - YRR - [ 4 .
gue o numero de casos passa ter maior significancia estatistics.
. . - -
No que diz respeito ao pos-teste, os mesmos principios
- - - > - .
se aplicam. So que 8 pesquisa e realizads com o materisl na sus
. o - B n’?"r"‘ L e
forme mais definitiva e/oulcondigoes de uso.
- - -, - - -
0 objetivo do pos-teste sao de responsabilidade * da
agencia gquando o assunto disser respeitoc a comunicagao em si, ou
- - L -
seja, ao "como dizer"™ da propaganda. D pos-teste e normalmente 2
- > - - -'
ceito como de responsabilidade do cliente, ja que esle deu sua a-
provagao a proposta de crisgao de agencia e aos orgamentos de
produgao. Entretanto, nao existem regras fixas, podendo ser ests

- - ol - - e -
belecidos os criterios de pagasmento entre cliente e asgencia.
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1.7. 0 gue e ser uma produtoraz de video no Ceara

Os filmes publicitariés jé tiveram uma evolucao nos ul-
timos anos. Esta evolucao se deu masis ou menos, de meados de B7 3
meados de 88, parz depois cair nac no esquecimento, mas na diminui
cao de toda a euforia existente n= epoca para um estado de total
marasmo.

Logo, ainde hoje ha comerciais mal feitos, ha os que e-
nervam o telespectador, seja por causa do éudio, seja em virtude

de imagens que nao tem nitidez. Isto,sem fzlar, muitas vezes, no
proprio contexto conceitual ds mensagem em si.

Apesar disso, fortaleza jé conta com varias produtoras
de comerciais, A mais antigz dekas e a Verdes Mares ¥ideo Produgé
es, antes conhecida como CPC - Central de Produgaeo de Comercizl e
integrante do Sistema Verdes Mares de Comunicagao — ou mais pre-
cisamente — da televisac Verdes Mares Canal 10. Alem desta, ha 2
Fort-Video, a TV-Tape(subsidiaria da Mark Propagahda), a Vide-Vi-
dec e a Fro-Video. Com excegEo da Vide-V{deo. que & dirigida pelo
goiano Naves Ximenes Barbosa, todas as demais sao administradas
pc cearenses.

Contudo, as produtoras np Cearsz enfrentam muitos proble
mas. Mesmo assim elas se esforgam em empreender aindas mzis a pro-
fissionalizagaoc do mercado e aprimorar = queslidade dos comerciais
aqui produzados.

Disso téido uma coisa e certa: hoje a propaganda eletro-

= - - = b o
nica no Lears esta bem diferente da que era vista na decada ce



sessenta, quando a TV chegou ao Ceara. Ers o tempo das cartelas e
das meninas-propaganda, do slide. Uma epoca que deixou ligoes aos
que hoje estho nesse campo.

Ainda falta muito paraz que as produtoras locasis venham
a atingir a perfeigaa tzo sonhada: faltam equipamentos, fsltam cor
rigir as falhas de audio, melhor elaboraczo dos roteirocs por parte
das agéncias e outras aspectos. Depois gue se conseguir a supera-
c2o de todos esses entraves, € que a produgsn de comerciais atin-
giré niveis excelentes de qualidade.

A guestao do aumento do numero de produtoras no Ceara e
bom enquanto mativagEO parz uma sadia concorrencia e colabora pa-
ra que cada uma procure aprimorar profissionslmente o seu trabalhg,
alem de buscar fazer novos investimentos para melhorar s estrutu-
ra tecnica.

'Porém, ha guem pense gue € so esdar com uma camera na
mao, jé pode montar uma produtora. Esse tipo de empresa ingressan
do &ssim, num mercado jé restrito, so tende s atrapalhar. Primei-
ro porque vai ficar com uma fatia pequena . £, como os integrantes
dessa fatia nao dispoem de verbas grandes, fatalmente tera que hg
ver diferenza na cobranga dos servigos e @ consequente perda da
gqualidade final.

Ha tambem o fatoc de gque algumas produtoras nac contra-
tam prafissionais fixos, pois consideram muito onerosoc tendo seu
gquadro de pessozl reduzido. Estas ocupam profissionsis em regime
de "free-lancer", acreditando que alem de dispor desses servigos,

- - - - - - - -
os profissionais ficam mais soltos, stendendo as demzis agencias
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e as produtaras.

Produggo

Os profissionais de produgao ainda sac poucos em Forta-
leza, A maioria dos comerciais institucionais, que tem uma preocuy
pagao maior com 2 leveza, com o "sem pressa" nao tem la muitos prg
blemas no tocante 2 produgac, pelo menos nos niveis em que isto 2
feta a reslizagao dé .comerciais de varejo. Aqui, segundo muitos
profissionais do ramo, .na produgac gquando o assunto ¢ moda, szo a

tabua de salvagao das produtoras.

Iluminacao

Outro problems das produtoras e com & iluminagaos Aqui,
tambem, os bons profissionais dispon{veis, experientes e profundos
conhecedores do assunto sao poucos. Para os dirigentes de produgao
resta a szida de contratar iluminadores que atuam junto =zs emissg
ras de televisao locais, ou que jé pertenciam a esse guadros. A
quest%o do equipamento tambem pesa nesse lado, porém pelo que se
sabe, todsas estao procurando investir meis em equipamentos de ily
minagaoc, eomo formz de sustentar a concorrencia mediante = apresen
tagao de um bom resultado finzl nas apresentagoes gue lhe s3o con

fiadas.
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Mao-de-obr=

Na verdade, profissionsis do rzmo continuam se queixan-
do que os problemas continuam e podem ser divididos em varios as-
pectos, comegando com a carencis de mao-de-obrs especializada —
ne verdade resultadoc da faltz de uma formagao basica para o setorn
Depois, e este problema talvez seja o mais Qrave, o fato de que =
cria;go publicitéria sinds nao scompanha, na mesma velocidade, o
crescimento do VT, o gue se manifesta na critica susencia de rotei
ros, mais apropriados = linguagem do meia.

Dizem alguns profissionais de VT no Ceara que a criacao
publicitéria se mantem no mesmo nivel ha anos, em alguns casos ate
tendo piorado, e dessa forma o que salvariz = nossa prodagao - .de
comerciais € a propria qualidade de execugao, realizagzo.

lsso reconhecem, apesar tambem dos conhecidos problemas
nesse setor, entre eles s falta de meiores recursos técnicos,mais
sofisticados, os crescentes custos de materiais e operacionais,fz
tores que certamente nzo nos premitiram, pelo menos ate hoje,atin
gir um padrac mais internacionsl.

Mas ha, sem duvida, um inegavel avanco técnico e cristi
vo que poderia ser atribuido, dizem os profissionais, os esforgos
dos préprics envolvidos no setor de VT, que tentam, constantemen=-
te, aprimorar seus recursos e conhecimentos. Importante tambem
tem sido a2 crescente absorgao, pelo setor, de profissionais das
agEncias, que com umz viszo mzis publicitéria mais afinadz cow as

- - - - -
necessidades do clientes, abrem novas perspectivas para o negocic.



1.8. A producao de filmes de varejo no Ceszra

- - dl -
Quase 90% dos filmes produzidos aqui, sao filmes de va-
. - - - - - -
rejo, a maioria em VT, Isso se deve, porque szlem do varejo exigir
um volume constante de produgaees, em Fortalezz ele representa a
: - “~ - * -
sobrevivencia de quase todo o comercio.
- - - - ol - -
0 dinheiro do consumidor circula mesmo e pelas medias
. - e - -
e grandes lojas de varejo no Cearas. £ no varejo que as coisas acon
- - - - -~ -
tecem. Portanto, devido a grande rotatividade os filmes sao feitos

apressadamente pois zs ofertas saoc & curto prazo.

Modelos

0 grande volume de propaganda de varejo possibilitou o
aparecimento de algumas agEncias de modelos. Porem elas sofrem ain
da alguma resistencis por parte das prodatoras e agEncias que ten
tam otimizar a verba do cliente contratando a custo baixo modelos
nac profissionais por serem mais baratos.

A carencia de profissional nesse setor faz com que oOs
filmes nao sigsm satisfatorios. Grande parte dos comerciais de va
rejo utiliza modelos "paradas" ou "mudas", e isso zinda ajuda pa-
ra que nao se exija profissionalizagao.

Muitzs smo 2s dificuldzsdes desse profissionals pazgamen-
to de direito autoral; reveiculagso de imagens e refsszc de trabs
lho; testes psgos psra termos de selegao restritas; respeito a obri

gcatoriedade na contratagac de profissionsis registrados; adocao



- - - - - -
e um bom investimento pare otimizar a verbz do cliente.
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de contrato padr;o, com pagzmento de horas extras, alimenta;éo e
transporte; fixagao da tabels de pregos minimos para os diversos
tipod de servigos; cumprimento do prazo legal para pagamento de
cache(cinco diss spos o trebalho e 30 2 fora o mes) e estabeleci
mento de mormas psra =2 relagao entre agéncia e modelos.
Ha um grande caminho a ser percorrido e o principal dg
les e a profissionslizagac do setor. Com isso, o respeito pelo mo
B dele vai ser conseguido mediante a8 vantagem de gue um profissional
-
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-
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CONCLUSAQC

A criatividade de um filme de varejo no Ceara vem da
busca de uma linguagem genuinamente nordestina. Sem buscar os
moldes do eixo Rio/S3o Paulo, o publicitzrio cearense deve ten
tar fazer uma propagands mais criativa e mais elaborada.

Vimos que a producao &€ uma d=s pegcas chaves para que
isso acontega. Pois, e ela afinal, que leva 2 imagem aoc teles-.-
pectador/consumidor completando assim o ciclo do processo de
criacao publicitéria.

As varias etapas de feitura do filme publicitario ser
ve, entaoc pars mostrat como se pnde criar um comercial mais ela

borado sem gastar muito.
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