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ESTETICA POS-MODERNA NA PUBLICIDADE

Annelore Spieker de Oliveira*

INTRODUCAO gualitativa, pois serdo analisados apenas os con-
teudos das pecas selecionadas. O tipo de pesquisa
O trabalho originou-se pelo interesse em estudamipliografica aplicada e documental, através de
e aprofundar a quest&o sobre o paradigma PQfn aporte teérico formado por autores como Joan
moderno. Por formar correntes polémicas pro gerrés (1998), David Harvey (2000), Gilles
contra pés-modernidade, em que surgem d'scqﬁ'povetsky (1999), Michel Maffesoli (1995),
soes, inclusive, se ha ou ndo uma “pOsBeatriz Sarlo (2000), entre outros, busca-se re-
modernidade”, ocorreu o desejo de tentar refletifetir a estética pés-moderna na imagem e nos
a influéncia desse paradigma na publicidade coprodutos audiovisuais. Num segundo momento,
temporanea. Aqui, pretende-se, a partir de autgartindo-se também de uma revis3o bibliografica,
res que refletem a sociedade e a cultura do fingbscrevem-se as etapas que envolvem o proces-
do século XX, utilizar critérios e conceitos que 0gq de producao audiovisual e, por Gltimo, identifi-
mesmos consideram como pds-modernos pagam-se técnicas que podem conferir caracteristi-
meditar sua influéncia na publicidade contempQ:as pos-modernas a antncios eletrénicos. Para,
ranea. Desta forma, pode-se incorporar essg8aimente, fundamentar-se a analise de conte(-
conceitos para analisar e definir tecnicamente ugy identificando como foi conferido, uma estéti-
comercial como sendo pés-moderno e, ainda, rga p6s-moderna aos antincios acima citados, além
fletir quais implicagbes que esse tipo de estétigh |evantar algumas questdes sobre a influéncia
pode ocasionar no campo publicitario. que esse processo pode ter na apreenséo do con-
Assim, tomando-se como ponto de partidgdo dos comerciais e 0 que isso pode estar re-
a publicidade audiovisual contemporanea, percgresentando do momento cultural atual.
be-se que a mesma apresenta um manancial de o formato dos comerciais é de 30" (se-
recursos técnicos que Ihe permitem configurgjundos) cada. Nestas pecas, estar-se-4 observando
suas imagens. Estas, trazem em si, caracterigfincipalmente o uso da narrativa n3o-linear, a
cas e tendéncias representativas do contexto @femeridade de imagens, a volubilidade e
que a publicidade atual esta inserida. sobreposicdo de imagens, o pastiche, entre ou-
Conforme autores como David Harveyras. Os critérios para escolha dos vt's foram os
(2000), o “mercado de imagens”, do qual faz page possuirena priori essas caracteristicas. Os
te a publicidade, configura novos sistemas de sigados técnicos relevantes para identificagdo das
nos e imagens que traduzem uma época de fragscas s5o: ano de producio, formato, nome do
mentacao e efemeridade, denominada pés- mOdBFoduto tempo de duracédo da peca, e breve des-

na. O que significa que os produtos audiovisuaggicgo do produto divulgado pelo andncio.
deste momento, incluindo os publicitarios, vém

apresentando caracteristicas que evidenciam eAl66s-MODERNIDADE E SUAS CONSEQUENCIAS
contexto. NA ESTETICA DA IMAGEM E DA PUBLICIDADE
Para tanto, o presente trabalho traz um es-
forco para comprovar que, a partir do uso das Dentre 0s assuntos que S80 expostos neste
técnicas de producdo audiovisual publicitaria, utmabalho, a p6s-modernidade auxilia para situar o
comercial pode ser enquadrado como pds-moentexto em gque a publicidade atual esta inserida
derno. Desta forma, analisa-se trés comerciaig; consequientemente, acabando por sofrer influ-
“Luna” (2002), “Ipanema FM” (2002) e éncias que esta época traz. O autor David Harvey
“Ilguatemix” (2002), os quaia priori expressam (2000) faz referéncia a importantes mudancas
caracteristicas estéticas que podem ser consideorridas nas Ultimas décadas que transforma-
radas pds-modernas. ram aspectos sociais, culturais, politicos e
A pesquisa a ser utilizada neste trabalho seegzondémicos no Ocidente, como resultado do ra-
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pido desenvolvimento tecnoldgico. O autor enfatizeia [...] pelo manejo das imagens, ou mesmo pelo
que essas alteracdes decorreram da “aceleragg@gmsumo  desenfreado dos objetos”
do tempo de giro na produc¢do envolvendo acel@MAFFESOLI, 1995, p. 67). Assim, 0os comerci-
racdes paralelas na troca e no consumdais contemporaneos tendem a acompanhar esta
(HARVEY, 2000, p. 257)Essas aceleracdes impli-realidade em que os individuos experenciam coti-
cam na “[...] volatilidade e efemeridade de modaslianamente. E interessante ressaltar que pelo fato
produtos, técnicas de producdo, processos de tde se viver num contexto de volubilidade e incri-
balho, idéias e ideologias, valores e praticagl aceleracéo espaco-temporal, a publicidade tende
estabelecidas” (HARVEY, 2000, p. 258) e, por cora se adaptar apresentando comerciais que cha-
sequéncia, fazem sentir seus efeitos na publicidadeem a aten¢cdo num meio em que ha um excesso
A pés-modernidade €, ainda, a época d#e informagdes transmitas simultaneamente, como
explosao de informacdes, das comunicagfes mumielevisdo, por exemplo.
diais, da cibernética, das mudancas vertiginosas  Neste sentido, Beatriz Sarlo afirma que “a
tecnolégicas, da perda do valor de uso de um objatelocidade e o preenchimento completo do tempo
em funcdo do seu valor simbdlico, 0 que leva ddo sao leis da televisdo como possibilidade virtu-
perda ou ganho de valores sociais de um instargtke sim da televisdo como produtora de mercado-
a outro, moldando a chamada “sociedade do degs” (SARLO, 2000, p. 61). Percebe-se, entao,
carte” o que “[...] significa mais do que jogar foraque 0 meio televisivo também sofre influéncias
bens produzidos; significa também ser capaz diaqueles acontecimentos, transmitindo cada vez
atirar fora valores, estilos de vida, relacionamemnais informagdes, num espago de tempo mais
tos estaveis, apego a coisas, edificios, lugaresduzido e, conseqiientemente, implicando mu-
pessoas e modos adquiridos de ser e agidancas no formato dos comerciais.
(HARVEY, 2000, p. 258). Decorrente disso, a comunicacao, em es-
pecifico a publicidade, acaba reafirmando o estilo
de consumo pdés-moderno: rapido, efémero e
descartavel. Harvey observa que “a publicidade e

A comunica(;éo, em especifico a pu- as imagens na midia passaram a ter um papel muito
.. . . mais integrador nas praticas culturais [...]"
blicidade, acaba reafirmando o esti- (HARVEY, 2000, p. 259), onde a publicidade n3o
lo de consumo pés-moderno: répido, se detém apenas em ‘[...] informar ou promover

no sentido comum, voltando-se cada vez mais para

efémero e descartavel a manipulagéo dos desejos e gostos mediante ima-

gens que podem ou nao ter relagdo com o produ-
to a ser vendido” (HARVEY, 2000, p. 259).

No contexto considerado pés-moderno, a Segundo Joan Ferrés, “mais além da publi-
cultura e a economia tendem a se misturar, implidade, os criadores de mensagens televisivas uti-
cando numa sociedade onde os individuos vivelmam a seduc¢éo dos recursos formais para confe-
numa realidade fragmentada, descartavel e supgrvalor aos temas representados” (FERRES, 1998,
ficial, o que se reflete na forma efémera de com-. 83), 0 que nos leva a indagar se a estética pos-
sumo.Harvey ainda observa que “por intermédionoderna configura uma imagem com contetdo
desses mecanismos altamente eficazes da perspederativo e, ndo apenas, sedutor. Ainda, o autor €
tiva da aceleragdo do giro de bens de consumo,@egorico ao afirmar que “o embelezamento for-
pessoas foram forcadas a lidar com &al da mensagem redunda no embelezamento do
descartabilidade, a novidade e as perspectivas tdena ou do sujeito ao qual a mensagem se refere”
obsolescéncia instantanea” (HARVEY, 2000, p. 258)FERRES, 1998, p. 83), de modo que se possa

Decorrente disso, Michel Maffesoli (1995)pensar que, além da mensagem néo ter contelido
escreve sobre este novo estilo de vida e afirnsggnificativo, inclusive, o seu receptor, talvez, tam-
gue o mesmo desencadeia uma nova abordagbém ndo possua capacidade interpretativa de men-
estética na sociedade contemporanea. O autor ceagens ditas mais perspicazes.
sidera que “[...] é o estilo de vida que tende a Outro fator que leva a publicidade contem-
predominar. Estilo de vida [...] hedonista, estétporanea a adaptar seu estilo estético - buscando a
co, mistico. Estilo de vida que enfatiza os jogoapreenséo de seu publico - é o fato da comunica-
da aparéncia e os aspectos imateriais da exist&€ao, principalmente a televisiva, tentar driblar o
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chamado efeit@apping, um estilo rapido e so- hiperbdlica [...]"” (LIPOVETSKY, 1999, p. 186),
brecarregado de exibicdo de imagens, acarretdevando a uma “[...] comunicac¢do de excesso con-
do, paradoxalmente, prejuizo a qualidade de apiteelado onde o superlativo € sempre ponderado
ensao desejada ao seu observador. Como referpala brincadeira e pelo humor” (LIPOVETSKY,
cia, para Sarlo, o habito dmppinginfluencia 1999, p. 186).

diretamente na velocidade da linguagem televisiva, Soma-se a essas idéias o pensamento de
a ver: “a televisdo explora esse tragco como qualrossberg que considera a televisdo contempora-
dade que Ihe permite uma enlouquecida repeticdea uma superficialidade deliberada, com uma
de imagens; a velocidade do meio € superiorraultiplicacdo de imagens vazias, puramente inter-
nossa capacidade de reter seus contetidos. O nreierenciais (GROSSBERG apud CONNOR, 1996,
€ mais veloz do que aquilo que transmite” (SARLQp. 136). O préprio autor complementa que “a nar-
2000, p. 57). rativa € menos importante do que as imagens. O

Conforme a autora, zappingprejudica na fechamento narrativo torna-se uma simples con-
recepcdo das mensagens, dificultando o entenginiéncia do meio. E o espectador como sujeito
mento sobre o que foi apresentado pelo meiesaparece nos angulos da camera, em rapida
televisivo, confundindo o espectador entre umedi¢do e bem desconfortavel”’ (GROSSBERG apud
mensagem e outra. Assim, Sarlo enfatiza que @ONNOR, 1996, p. 136). Isso significa, confor-
imagem perdeu toda a intensidade. N&o provocae Grossberg, que a narrativa audiovisual pés-
espanto nem interesse, ndo resulta misteriosa nemderna tende a ter um estilo em que o importan-
particularmente transparentesta ali s6 por um te é o fato de ter comunicado, ficando em segun-
momento, ocupando o tempo, enquanto ndo fdo plano o que foi comunicado e a quem essa
sucedida por outra imagem” (SARLO, 2000, p. 53omunicacado se destinou.

Esta caracteristica ndo-linear do discurso Porém, para complementar essa reflexao
televisivo e, consequientemente, da publicidadsobre a estética pds-moderna, € necessario, tam-
vai esbocar uma realidade a qual, de fato, ja nod®ém, explorarmos a questdo de como os produ-
comum, caracterizada “por uma estética pos$es audiovisuais, principalmente, os publicitarios,
moderna hoje familiar de montagem, repeticd®sado configurados. Para isso, continuaremos, a
corte e retomada e descontinuidade” (CONNORartir do ponto de vista da producdao.

1996, p. 132), reafirmando a idéia de que a moda-
lidade dominante da TV é a repeticdo, a diminuiAs TECNICAS DE PRODUGCAO AUDIOVISUAL E A POSSi-
¢éo espago-temporal e a sobreposi¢éo de imagevii. FORMATAGAO DE UMA ESTETICA POS-MODERNA

Assim, ao publico publicitario é proporcio-
nado um tempo menor de compreensa@o o que, Neste segundo momento do trabalho, pre-
inevitavelmente, leva a um menor tempo de refleende-se esbogar algumas técnicas comumente
x&o sobre aimagem exibida. Ainda, nesta linha dgilizadas pela publicidade durante o processo de
pensamento, Ferrés reflete sobre a solu¢do giroducdo do comercial. E, dentre estas, quais
contrada pela publicidade para driblar a falta deodem conferir uma composicéo estética pos-
atrativos ou atributos de determinado produtahoderna.

“[...] quanto menos interesse intrinseco tem o De acordo com Chris Rodrigues (2002, p.
produto, mais atrativo deve ser o anlincio25), o termadiesegesignifica uma agéo temporal
(FERRES, 1998, p. 82). Logo, maior deve ser que existe sempre que houver mudanca de tempo,
destaque a forma e linguagem estética do mesnignga ou curta, na estrutura narratasegecur-
conforme citacGes anteriores de David Harvey.ta ocorre quando ha um corte de um plano para

Complementando as idéias anterioresputro ediesegelonga, quando, de um plano para
Lipovetsky acrescenta que, na producaeutro, a acdo se passa em dias, meses ou anos.
audiovisual atual, o imperativo € a troca, a néo- E no momento da edigdo que o tempo de
linearidade histérica, a copia, o excesso, ente;ada cena é controlado. Etapa de maior
outros. O discurso publicitario tende a se aproprsignificancia no que se refere a constituicdo de
ar de um tom humoristico para camuflar esta (faliam antncio eletrénico pés-moderno, pois a edi-
de) sentido contemporaneo “o que de modo atdo permite controlar cuidadosamente as transi-
gum impede a publicidade de alterar alegremeng@es entreéakes,cenas e sequéncias.
um certo nimero de convencdes, de afastar os A edicdo denominadado-linearé a mais
limites, de ser levada por uma embriaguedatilizada para compor produtos publicitarios. Se-
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gundo Valter Bonasio, “a edi¢cao ndo-linear da adake € uma das muitas escolhas importantes e
editores mais liberdade para manipulacdo das imsubjetivas que o editor e o diretor de imagens fa-
gens, textos, gréficos, cortar e colar, fazer insezem com técnica e sensibilidade estética”
¢bes em cadeia” (BONASIO, 2002, p. 284), BONASIO, 2002, p. 299-300), no caso da esté-
que, como vimos acima, auxilia no momento daca pds-moderna, o ritmo tende a ser rapido,
composic¢ao final de um comercial pés-moderndtansmitindo a sensacgéo de efemeridade, volubili-
pois se tem o controle da ordem e do tempo ddade e instantaneidade.
imagens.

Discorrendo a respeito do tempo de dura8oNFRONTANDO TEORIA, TECNICA E PRODUTO
¢&o das tomadas, Bonasio salienta um aspecto para
a construcdo da linguagem audiovisual publicitéaWT 1: Discoteca Luna
ria: “devemos nos preocupar com o tempo de du-
racdo de uma mensagem [...] e com a linguagem A técnica de produc&o audiovisual publici-
que devemos usar quando a midia € a televisaéria, empregada na composicdo do primeiro vt
[...] Na televiséo [...] a predisposicdo do telesanalisad®, provoca uma estética pés-moderna ao
pectador e outra: ele busca o maior nimero @@mercial, principalmente, através do ritmo ace-
informagdes possivel” (BONASIO, 2002, p. 290)lerado e ndo-linear das imagens. O estilo do video

O tempo subjetivo, ou psicoldgico, € umgods-moderno estabelece uma narrativa diferenci-
outra técnica que faz com que a sensacao do &ta, em que as imagens séo fragmentadas e a sig-
lespectador em relagdo ao tempo real seja alterdficacdo ndo acontece numa ordem coerente.
da: “a densidade e a intensidade das sequéncias A velocidade é uma caracteristica marcante
que construimos fazem com que o tempo subjetiv@ timing utilizado na composicdo das cenas des-
aumente ou diminua” (BONASIO, 2002, p. 290)te vt. As cenas da seqiiéncia no interior da disco-
As fusbes tambem sdo excelentes artificios deca sdo praticamente impossiveis de serem per-
transi¢éo de tempo, pois, normalmente, ao ver uragbidas em tempo real pelo espectador, pois s&o
fusdo, “o espectador entende que aquele recud cenas transmitidas em apenas 5 segundos, for-
esta substituindo o classico letreiro ‘algum tempmando imagens quase subliminares. Apenas no
depois’, muito comum no cinema mudo” (GAGE:momento em que se utiliza sléwmotiori do
MEYER, 1985, p. 113). video é que se pode
Ainda, os efeitos de tran- compreender o que

sicdo denominaddsist, . estas imagens repre-
slow? eflasH podem con- Outro fator que leva a publicidade sentam. Oseja, pode-

ferir uma estética ndo-li-  contemporanea a adaptar seu estilo se inferir, assim, que a

near & imagem do produ- L. n significacdo em si das
to audiovisual publicitario.  €Stético - buscando a apreensdo de imagens nao é pertinen-
Uma outra forma, - ¢g) ijplico - ¢ o fato da comunica-  t€ para o entendimento
também muito utilizada B o o da peca, apenas o rit-
para compor uma narrati- G0, principalmente a televisiva, ten- mo estabelecido pela
va nao-linear, é a utiliza- : : : justaposicdo das mes-
cd0 de eventos paralelos tar driblar o chamado efeito zapping mas. assim Como o
no decorrer da historia, uso deflash, transmi-
segundo Bonasio, “este tindo uma efemeridade

método € usado para contar mais do que uma hii imagens sobrepostas e n&o-lineares.

toria; ele leva o telespectador entre dois ou mais ~ Também é possivel perceber que, em al-
eventos e implica que estes estejam acontecenglins momentos, a narrativa torna-se paralela, pois
simultaneamente” (BONASIO, 2002, p. 294). Ain-as imagens expressam eventos distintos, levando
da, o uso do pastiche (mistura de linguagens) ta@-espectador a assistir mais do que uma histéria
bém confere uma estética pos-moderna ao preimultanea. Essas imagens paralelas aparecem cro-

duto audiovisual empregado. nologicamente no video em tempos diferentes e,
Quanto a importancia do ritmo da montamuitas vezes, sdo mostradas mais de uma vez.
gem, o autor enfatiza que “o ritmo dakese A sobreposicao frenética de imagens, atra-

usado quando se quer mostrar algo novo, difeés dos cortes daquela seqiiéncia no interior da
rente, para o telespectador [...] a mudanca de ufiscoteca, assemelha-se ao uso continuo e
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ininterrupto dozapping como se fosse um con-como € apresentada sua linguagem permite ao
trole remoto que muda de maneira desenfreadaespectador participar do movimento incessante de
imagens dos canais e, como uma colcha de reté&mera, do inicio ao fim, o que lhe confere um
Ihos, as une através do meio televisivo. A veloctarater pés-moderno.
dade de transmissao é superior a capacidade de Através da lente da cAmera, o espectador
reter seus conteldos, reiterando Sarlom&gem parece ser convidado a “entrar” na radio Ipanema
acaba atraindo pela substituicdo intensiva de ouffdl, desde o momento em que a porta do estudio
imagem, que se sucede a outra, e assim por diarste.abre, na primeira cena. A partir dai, ele “per-
E possivel visualizar o uso pastiche no vicorre” os esttdios da radio, através do uso de
O vt apresenta uma narrativa inicial de um fatmovimentos de camera frenéticos, os quais mu-
histérico: a chegada do homem a Lua. Neste mdam constantemente. Ferrés enfatiza que, quanto
mento, as imagens utilizadas séo as originais d&nos interessante é um produto, por possuir
época. Na sequéncia da discoteca, é utilizado vidpouca significacdo, mais atrativo deve ser seu
em framescongelados, como se fossem fotosanuncio. Neste vt, 0 objetivo € mostrar ao publico
As transi¢cGes das imagens histéricas do homeromo € “por dentro” a radio Ipanema FM, a qual
na lua sdo feitas em fuséo e, as na discoteca, éraxatamente como qualquer outra radio. Por este
flash, 0 que da mais dinamicidade as imagens. Quotivo, o recurso utilizado para atrair a atencao
seja, € uma mistura de linguagens: acontecimei®i a énfase nos movimentos de camera, assim
tos historicos com imagens artificiais (criadas).como nas constantes mudancas de
Outro momento de uso do pastiche é quaenquadramentos e cenarios percorridos.
do aparece, ao invés da bandeira norte-america- O espectador é “convidado” a percorrer
na, a bandeira da discoteca Luna no monte lunaspacos, 0os quais levaria muito mais que apenas
Foi utilizada computacéo gréafica para simulacawinta segundos para completar a agdo. Da mesma
deste icone, ou seja, em cima da imagem originfalrma, o tempo de apreensdo da imagem também
daquele momento histérico, fora colocado umé curto. Este “percurso” acontece num tempo pro-
imagem digital. Isto também é um pastiche.  duzido mecanicamente, resultando num tempo
A exploracdo de técnicas imagéticas eraubjetivo que cria uma reacao no telespectador
funcao da falta de contetido também pode ser penenor que o tempo real.
cebida na parddia feita logo no inicio do vt quan- E interessante notar que este vt camufla
do o astronauta diz a famosa frase de Neiima linearidade de eventos. Se for observado em
Armstrong. Ao invés de “é um pequeno passo patempo real do video, ele parece transmitir uma
um homem, mas um grande passo para a hunsgqiiéncia linear de imagens. Mas, observando-se
nidade”, o astronauta do vt fala: “é um pequencom um olhar técnico (vendo quadro a quadro),
passo para um homem, mas eu acho que dever@stata-se que ha inUmeros cortes secos e, le-
ter vindo de sapatos pretos”, o que também comando-se em conta a grande quantidade de movi-
fere ao vt um carater humoristico, outra caracteaentos de camera utilizados, € possivel notar que
ristica da imagem pds-moderna, pois, conformas eventos ocorrem de forma nédo-linear.
Lipovetsky, o discurso publicitario é a “[...] co- A dinamicidade e a interatividade s&do duas
municacado de excesso controlado onde o supelas principais caracteristicas deste anuncio. O
lativo € sempre ponderado pela brincadeira e pgbooduto audiovisual traz o espectador a uma
humor” (LIPOVETSKY, 1999, p. 186). estimulacdo de movimentos continuos, podendo
Segundo Ferrés, atualmente, a imagem <r, inclusive, comparado a filmes em 3D, pois as
muito utilizada na publicidade para camuflar a faleenas transmitem profundidade, o que faz o es-
ta de significado ou de utilizagdo de um produtpectadompercorrer as prateleiras, os estudios, as
ou servico. Para que seja possivel a venda garedes da raditeletransportando-spara den-
mesmo, 0 anudncio passa a ser extremamerite da televisdo. Este recurso faz o espectador
atrativo, como acontece neste vt, sendo, entgarender-se a a¢do e, hdo, ao que a imagem signi-

enfatizadas sua linguagem e estética. fica. Connor (1996, p. 141) enfatiza que a veloci-
dade variavel, assim como a mudanca de cenario,
VT 2: IpANemA FM faz com que um espaco ativamente explorado seja

substituido por um espacgo simplesmente experi-
O segundo anuncio eletrénfcanalisado é mentado.
um verdadeiro estimulante imagético. A forma Este produto audiovisual publicitario se ca-
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racteriza, ainda, pela rapidez e efemeridade dae eram destacados pelo uso de luz, foco,
continuidade de imagens que apresenta. énquadramento e, inclusive, pela prépria acéo dos
sobreposicao de cenas diminui a significacdo lineaesmos, de acordo com a narracdo do audio e
ar e a fragmentacao do tempo através dos modesletterings Segundo Rodrigues (2002, p. 25),
mentos continuos e incessantes, por vezes, eéfoco dramatico € o ponto de acdo de uma cena
cessivos e esgotantes. E conveniente ressaltgue se quer atrair a atencéo do espectador. Neste
contudo, que neste vt 0 emprego desses movi; o foco dramatico € complementar a narracéo,
mentos, na maioria das vezes, é adequado, para que haja um maior entendimento da mensa-
momento em que se deseja transmitir a sensagfm publicitaria a respeito do que € um “namo-

de pertenciment@ cena ao espectador. ro”, tema do comercial.
Percebe-se, ainda, que as imagens apare-
VT 3: lcuATEMIX cem como se fossem fotos (atravésfideze,

no entanto, foram captadas em movimento. E

No terceiro e Ultimo comercial analisddo como se fosse uma cena normal, sé que congela-
percebe-se que as principais caracteristicas p@r, quadro a quadro, dandoésgase aos momen-
modernas deste vt sdo expressas através do usomais importantes, transmitindo a passagem de
de eventos paralelos, de pastiche, assim como téénpo por meio do uso da fus&o, resumindo o evento
edicdo ndo-linear da narrativa de suas imagensnos pontos principais de acdo das cenas.

Os eventos paralelos séo utilizados para As técnicas empregadas nesta peca
narrar mais de uma histdria, mostrando, ao esudiovisual conferem um tempo subjetivo a narrati-
pectador, eventos que acontecem simultaneame@: Assim, o espectador é levado, através da narra-
te, o que implica na formag&o de uma narrativya n&o-linear, a percorrer uma histéria que apre-
nao-linear ao produto audiovisual em analise. Esé@nta eventos inter-relacionados, mas nao-
caracteristica & implicita no vt, no momento engeqiienciais.
que varios casais aparecem em cena, N0 mesmo A densidade das imagens apresentadas con-
cenario (noshopping centgre, provavelmente, fere uma estética repleta de angulos e
na mesma hora, pois a fotografia utilizada nashquadramentos que, provavelmente, ndo poderi-
captagbes das imagens da peca audiovisual ey ser apreciados no mesmo espaco de tempo do
dencia que seja na mesma hora do dia. local das captacdes. Este recurso permite explorar

E interessante notar a diferenga do uso @fiferentes pontos de vista, em relacdo & mesma ima-
nao-linearidade presente neste comercial. Além @@m, através das fusdes, dos angulos, do uso do
comum nao-linearidade entre os cortes de unigezee dos enquadramentos, o que condiciona uma

cena para outra, neste caso, ocorre, também, @dtética pos-moderna a esta peca audiovisual.
rante a cena, isoladamente. Isto é possivel de ser

percebido através da montagem utilizada paraAcuisa DE CONCLUSGES
finalizag&o da pecga. As constantes fusdes entre as
cenas denotam uma narrativa fragmentada a ima- A partir da interpretacéo das idéias dos au-
gem do vt. Em sua maior parte, as imagens apge+es que refletem sobre o tema, podemos fazer
nas ilustram o 4udio e dstteringsque surgem algumas consideracdes sobre as caracteristicas e
no video. tendéncias do uso da técnica de producéo
Nota-se que o uso do pastiche é, tambéraudiovisual publicitaria para a constru¢do de uma
uma das caracteristicas mais utilizadas para cosstética pds-moderna.
por a estética deste vt, através da mistura de esti-  Os apelos publicitarios audiovisuais adqui-
los, os quais foram possiveis de serem construidasn um estilo pds-moderno, podendo ser identi-
durante a pds-producédo, na edicdo nao-linear.fl@ados por algumas caracteristicas peculiares da
uso deméscara$ e grafismos para sobrepor amagem produzida. Podemos, portanto, observar,
imagem original desta peca audiovisual, assimtravés da analise realizada, a ndo-linearidade, a
como, a construgdo de uma imagem estllei- fragmentacao, a descontinuidade, a velocidade, a
doscopiosao, também, recursos que transmitemolubilidade e efemeridade de transmisséo
uma imagem de pastiche. imagética, como as caracteristicas mais visiveis.
E interessante perceber, ainda, o modocomo A n#o-linearidade é a caracteristica mais
foi empregado o foco dramatico nas cenas, atrieqliente em todos os produtos audiovisuais pu-
vés da énfase dada aos personagens das acbbsitarios analisados. Por vezes, seu uso é ade-
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guado e o significado da mensagem é clara, conge esse estilo de linguagem ndo é um fato gene-
no caso do vt “Iguatemix”. Por outro lado, a as+alizado, é apenas utilizado em casos especificos,
similacdo do significado imagético do produto,em que a publicidade se apropria de algumas téc-
por esta técnica, dilui e encobre o conteldo nasicas para compor uma estética pés-moderna as
significativo. suas pecas audiovisuais. Ou seja, pode-se consi-

Na maioria das vezes, a utilizacéo acentuaderar que o video publicitario apresenta determi-
da de movimentos de cAmera prende a atencéiados recursos técnicos como uma forma de tor-
do espectador na agdo e na imagem como umar mais sedutor o comercial dentre outras men-
todo, ndo importando o significado imagético quesagens transmitidas no meio televisivo.

0 meio transmite. Por outro lado, como recurso Pode-se, ainda, perceber que os cortes, as
técnico, isso consegue atrair o espectador pardransi¢cdes, os movimentos de camera e a narrati-
mensagem. O receptor € “convidado” a percorva ndo-linear séo intencionais e programados du-
rer cenarios, paredes, corredores, prateleirasrante o processo de producéo publicitaria. Ou seja,
objetos presentes em cena. nao foram utilizados por acaso ou simples conve-

O uso da efemeridade de imagens, nos cavéncia. E muito provavel que o roteiro formatado
merciais analisados, acaba por materializar o id@ela equipe de produgéo apresentava intencional-
al da estética p6s-moderna, e atrai a0 maximoraente essa justaposicéo de imagens. Pela grande
atencdo do espectador, através da sobreposiggiwantidade de cortes, efeitos de transigao,
de imagens em ritmo alucinante, onde o tempografismos, méascaras, etc, é possivel afirmar que
0 espaco sdo comprimidos e resumidos em milé edi¢éo foi fundamental para compor essas ima-
simos de segundos. gens pés-modernas.

O apelo estético dos anuncios eletrénicos O apelo estético presente nos vt's pode ser
reflete o estilo encantador ao qual Lipovetsky redm reflexo da descartabilidade e grande quantida-
fere em relagdo a publicidade, a qual “se dirigde de mercadorias existentes ao alcance do con-
principalmente ao olho, é promessa de beleza, ssimidor no mundo contemporéneo. Isto, conse-
ducdo das aparéncias, ambiéncia idealizada antgisentemente, leva a criagdo de mensagens publi-
de ser informacdo” (LIPOVETSKY, 1999, p. citarias que, cada vez mais, traduzem em suas
189). Desta forma, o apelo estético se constityiegas esta realidade: a efemeridade que o produto
no eixo primordial da producéo publicitaria, valo-anunciado traz em si. O que se observa, entéo, é
rizando a plastica do produto, pelo uso bem finaima originalidade sem critica, a constante mu-
lizado da fotografia, pelo refinamento de cenaridanca, o efémero, o inédito, o diferente, os efei-
0s, e pela beleza de corpos e de rostos. tos, para chamar a atencdo e (tentar) marcar a

Considerando que, na contemporaneidadepemaoria do consumidor.

a comunicacao publicitaria, utiliza uma estética Este trabalho teve como restricao de anali-
pés-moderna em sua linguagem audiovisual, istee, a falta de uma pesquisa de recepcéo, para con-
leva a uma reproducao de imagens, que acabdertir que tipo de reagdo aqueles comerciais cau-
determinando uma perda de significado, atravésam no publico. A autora, por uma questdo de
de um fluxo constante de sobreposicGeprioridade e cronograma académico a ser segui-
imagéticas e uma linha narrativa fragmentada. @o, optou a pesquisa com enfoque no produto,
gue provoca uma assimilagédo efémera dos acondo na producdo ou recepgdo. Um outro motivo
tecimentos e dos significados daquelas imagengara essa escolha é o fato de que a estética é mais

Estas caracteristicas do meio eletrdnicdacilmente visivel no produto. Provavelmente, um
podem ser consideradas um diferencial que vémstudo futuro mais extenso, em que envolvesse
sendo explorados atualmente pela publicidadestes outros dois momentos do fluxo
onde os elementos narrativos sdo cada vez maiemunicacional, poderia contribuir muito a esta
misturados (uso do pastiche) e sobrepostos paaaalise inicial.
compor uma narrativa atraente. Com estas consideracdes, encerra-se este

Evidencia-se, também, que a velocidade dirabalho, onde se procurou realizar um estudo
montagem, de passagem entre as cenas, e do gsbre o uso da técnica de producdo audiovisual
da linguagem néo-linear, nos videos analisadopublicitaria e a composi¢éo de uma estética pés-
sdo superiores em relacdo a outros produtosoderna. Salienta-se, no anto, que outros estu-
audiovisuais publicitarios transmitidos, dos poderdo complementar as idéias aqui expostas,
atualmente, no meio televisivo. O que leva a crggermitindo, desta forma, seu enriqueento.

|
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NOTAS LIPOVETSKY, Gilles.O império do efémero a moda e
—— seu destino nas sociedades modernas. Sdo Paulo: Cia das
Letras. Tradugdo: Maria Licia Machado, 1999.

* Mestranda em Comunicacao e Informac&o pela UFRGRIAFFESOLI, Michel.A contemplagao do mundoPor-
Bolsista CNPq. to Alegre: Arte&Oficios, 1995.

! Troca de canais através do controle remoto. MALHORTRA, Naresh K Pesquisa de marketinguma
) L ) orientacdo aplicad&®orto Alegre: Bookman, 2001.
2 Efeito de edi¢céo que acelera aimagem.
) - ) MONCLAR, Jorge O diretor de fotografia. Rio de Ja-
® Efeito de edigéo que desacelera aimagem. neiro: Solutions Comunicacdes, 1999.

* Efeito de transicdo em que firame(quadro) € acrescen- RODRIGUES, ChrisO cinema e a producdoRio de
tado entre as cenas. Janeiro: DP&A Editora Ltda, 2002.

*Vt (trinta segundos) da discotdoana(2002): localiza-se  SARLO, BeatrizCenas da vida p6s-moderndntelectu-

em Pelotas, Rio Grande do Sul. Atinge um publico-alvgjs, arte e videocultura na ArgentiRéo de Janeiro: UFRJ,
jovem, dentro da faixa etaria dos 18 aos 25 anos. DestaggqQ.

se por ser um misto gib com discoteca e restaurante.

8 Vt (trinta segundos) da radio Ipanema FM (2002): es
radio atinge um publico-alvo entre a faixa etaria dos 18- :
anos. E uma radio caracteristica pela sua grade de prog
magcao que transmite desde programas de mpb, a musif
indiana, arabe, flamenca, egipcia, ale@ggae eletronica,
rock, hip hop rap,soul entre outros estilos musicais. Esta
radio tem como diferencial “néo tocar as confirmadas’
como um doslogansa define.

7Vt (trinta segundos) do Iguatemi (2002): &topping
mais antigo de Porto Alegre. E freqiientado principalmenyg
por pessoas pertencentes as classes A e B. Existem va
dos tipos de lojas: roupas infantis, roupas intimas, acess
rios, calcados, perfumarias, roupas de banho, praga de §
mentacgédo, brinquedos, cinemas, fliperama, restaurantg
produtos de informética, etc.

8 Recurso obtido através da computacao grafica, no

mento da edi¢do, em que sdo sobrepostos, a imagem orf
nal, efeitos visuais.
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