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A criacdo e produgdo de mensagens publicitdrias audiovisuais é, em Portugal,
cada vez mais frequente inclusivamente com algum sucesso reconhecido com
prémios internacionais. Apds um breve enquadramento no mercado de
produtoras de filmes publicitarios em Portugal, tenta-se sistematizar uma
tipologia de mensagens publicitarias audiovisuais. Finaimente faz-se uma
aplicacdo pratica das tipologias apresentadas com base em andncios
publicitarios produzidos por empresas portuguesas.

The creation and production of advertising messages is becoming more and
more frequent in Portugal. Namely with some recognised success with
international awards. After a brief setting in the advertising films producers
market in Portugal, we try to systematise an advertising messages
classification. Finally we will set to practice the presented classifications based
on advertisements produced for Portuguese companies.

BREVE PANORAMA DO SECTOR DAS PRODUTORAS DE FILMES PUBLICITARIOS EM
PORTUGAL

Nos ultimos anos de actividade publicitaria em Portugal verificamos uma
evolugdo, em quantidade e qualidade dos trabalhos, acompanhada de um
reconhecimento internacional. A participagdo de Portugal, e a conquista de
prémios em festivais internacionais (European Advertising Achievement
Awards, Epica Awards, Cresta e o Festival Internacional de Publicidade de
Cannes) é demonstrativo do crescimento e desenvolvimento deste sector.
Podemos mesmo afirmar que, nos Gltimos 10 anos, o sector publicitario teve
crescimentos jamais vistos em Portugal: 515% em relag&o ao ano base. Ou
seja, uma média de 18% ao ano, o que, mesmo tomando em consideragao
a inflagdo média deste periodo, apresentou crescimentos meédios de 13% ao
ano.

O mercado de producéo audiovisual publicitaria representa trés milhGes de
contos anuais, valor que corresponde & facturagdo de duas dezenas de
produtoras em actividade continua. Constatamos que, na dindmica deste
sector, se tém verificado intensos movimentos de concentragéo entre
produtoras, forma de fazerem face a custos operacionais cada vez mais
importantes. No actual panorama, reconhecemos sete produtoras a
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movimentarem mais de 50% dos orgamentos para produgdo de filmes
publicitarios, oriundos das maiores agéncias de publicidade, fieis a esse
pequeno grupo de prestadores de.servicos (Briefing,1997: 3). O mercado de
flmes publicitarios portugués resume-se, portanto, a pouco mais de meia
duzia de empresas que produzem para as necessidades do pais.

A forte concentracdo espacial deste sector na regido de Lisboa e Vale do
Tejo é um sinal claro da polarizagéo da actividade profissional na capital do
pais. Este fenémeno é responsavel pela imigracdo de estudantes e
potenciais profissionais do sector para a regiao de Lisboa (como primeiro

74 destino), abandonando as suas areas de residéncia e indo gerar riqueza
noutros pontos do pais. Porém, a Norte de Portugal destacamos uma
produtora de filmes publicitarios: Douro — Centro de CriagGes Artisticas. Esta
organizagdo tem feito frente a todo um conjunto de adversidades
circunstanciais da Regido Norte. Segundo José Miranda, produtor executivo
da Douro, o problema do mercado do Norte de Portugal reside no facto de
haver um tipo de cliente pouco sensibilizado para a promogéo audiovisual
dos seus produtos (Briefing, 1997). O sector de actividade do cliente da
agéncia de publicidade do Norte é a indudstria, que na maioria dos casos €
proprietario da sua propria empresa, e claramente menos receptivo a investir
em publicidade.

produgdo, de novas técnicas de realizagdo e de novos conceitos criativos.
As produtoras comegaram a apostar num trabalho moderno e inovador no
kh b sentido de atrair novos clientes. “Cada vez mais, os anunciantes preferem
\ pagar um pouco mais por um spot, desde que ele destaque o seu produto
no conjunto de todas as marcas.” — afirma Ana Rond&o da APLintas
(Briefing, 1997). Vérios profissionais defendem também que essa devera ser
a grande aposta da produgdo publicitaria nacional. Ou seja, “Apostar nas
ideias dos criativos, apostar na iluminagdo, no trabalho dos actores,
preocupar-se mais com o décor (...)".— como afirma Diamantino Ferreira

(Noticias Magazine, s/d).

Fis . . ,
g!i A década de 90 caracteriza-se pelo aparecimento de novos métodos de

CARACTERIZAGAO DE SPOTS AUDIOVISUAIS

O sentido do termo publicidade é hoje conhecido sobretudo como uma
técnica de persuasdo de massas “destinada a suscitar ou aumentar o desejo
de adquirir este ou aquele produto, ou de recorrer a este ou aquele servigo”
(Victoroff, 1972:13), no entanto um relatério publicado em Espanha
(Comunicacion Social 1990/Tendencias) sobre as tendéncias para os anos
90 nos mass media europeus, alerta para o fendmeno da progressiva
contaminacdo do campo dos media por praticas, discursos e estratégias
universais da publicidade, de tal maneira que j& ha quem considere que o
«paradigma publicitario» se esta a substituir as formas tradicionais do
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modelo global da comunicagdo medidtica (Cadima, 1997:71), isto &, a
publicidade “invade” as nossas casas as nossas vidas a todas as horas e
por todos os meios' de que dispée sem grande pejo nem preocupagéo
moral ou ética (nao sé do conteldo das mensagens, mas essencialmente da
utilizagdo macica e continuada dos mass media) antes motivada por, como
refere Rui Cadima (1997:23), “... técnicas de persuasdo cada vez mais
estruturadas de acordo com as necessidades da oferta e do ritmo das novas
cadéncias, ou seja, tornando verdadeiras algumas falsas necessidades, com
a criagdo de novos desejos, novos habitos, remetendo constantemente o
publico para novos imaginarios consumistas”.

O caracter simbdlico da comunicacdo publicitdria, o fascinio das suas
histérias, a celebragao do produto/servico naquele momento da mensagem
publicitaria é algo bastante engenhoso, complexo e até fascinante, que
obriga os realizadores a optarem por um ou outro estilo de realizagdo
publicitaria, além de outros critérios de realizagcdo que abaixo referimos, no
entanto pela importancia do género ou estilo de realizagdo de filmes
publicitarios, damos algum relevo a esta tematica, pois consideramos que é

um importante argumento da persuaséao referida por Rui Cadima.

O conceito de estilo refere-se a disposicdo dos elementos formais e
argumentais que, desde o ponto de vista da produgdo de spots e
comparando com a pratica quotidiana, originam grupos de mensagens com
caracteristicas similares. Nao se trata de estabelecer uma classificagao que
se ocupe da linguagem publicitaria, tal como o fizeram Barthes, Peniou entre
outros, nem das formas de apresentar as mensagens desde o ponto de vista
da criatividade, como o fez Joannis. Esta divisdo/classificagdo é fruto da
experiéncia do quotidiano dos realizadores publicitarios; divisdo que pode ou
ndo coincidir com os pontos de vista da semidtica ou das teorias da
criatividade, mas que ndo pretende entrar nessas areas cientificas. Esta
classificagdo surge dentro da mais pura praxis profissional, no entanto a
definicao do tipo de estilo a seguir para qualquer campanha é, geralmente,
responsabilidade do criativo.

Existem varios autores que realizam a sua prépria classificagdo, como o
espanhol Joaquin Lorente, os norte americanos Huntley Baldwin, Hopper
White e Albert Boock, o francés Guilles Miroudot entre outros, no entanto
para a pesquisa que a seguir apresentamos, seguimos a classificacdo de
José Rivero, conforme a sua Tese de Doutoramento publicada pela
Universitade Autonoma de Barcelona, nomeadamente:

Problema solugdo — é um dos estilos mais utilizados nos spots. Como o seu

titulo indica, consiste em apresentar um. problema, dramatizando as suas
desvantagens, e mediante a intervengdo do produto/servigo resolvé-lo;

' Dai a importancia crescente do plano estratégico dos meios publicitérios a utilizar em cada
campanha.
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Testemunhal — os testemunhos t&m, na maioria dos casos, bastante
credibilidade, e para que isso acontega utilizam-se pessoas famosas, experts
na matéria ou esteredtipos de pessoas humanas normais, embora crediveis.
Os testemunhos dizem ao telespectador “... isto é verdade.” ;

Slice of life - A definigdo de um slice of life € o emprego de uma sequéncia real
em beneficio do produto, envolvendo os telespectadores na mesma.
Normalmente representa o quotidiano (pequeno almogo, jantar, excursdo...) e
utilizam-se imagens reais em situages reais com actores reais, integrando
rapidamente no «ambiente» o telespectador; -

Apresentador - utiliza-se quando € necessario dar novas noticias do
produto/servico. A forca deste estilo reside no facto de se estar a dar uma
noticia mesmo que de facto assim néo seja. Normalmente o éxito deste tipo de
spots reside na selecgéo de um bom personagem (casting) contribuindo assim
para a criacao de uma imagem de marca;

Personagem conhecida — podendo ser considerada como uma variante do
estilo Testemunhal, a utilizagdo de um personagem sobejamente conhecida
ajuda a que o espectador oriente a sua aten¢do as palavras ou actos da
personagem;

Animagéo, desenhos e objectos ~ emprega-se quando existem objectivos
especiais de comunicagéo a alcangar. O publico infantil é um receptor muito
bom deste estilo de publicidade, porque recordam e desfrutam com os
personagens. Também se aplica quando a ideia é complexa, ou é necessario
explicar processos técnicos, porque permite animar o produto;

Musical — é um dos estilos que os telespectadores mais apreciam. Trata-se de
uma producdo cujas caracteristicas assentam na estrutura musical de um
audio ao estilo do que hoje se entende por um videoclip;

Personagem permanente — o facto de que seja um personagem continuamente,
quer dizer que nos primeiros momentos serd desconhecido e que 0 seu
reconhecimento se devera a sua permanéncia em vdrias campanhas de um
mesmo produto ou marcas durante muito tempo;

Demonstrativo (lado a lado) — este estilo tem como esséncia a demonstragdo.
Usa-se quando se pretende demonstrar uma ou mais vantagens do produto
em relagéo a outro;

Demonstrativo (com outra marca) — também é um estilo comparativo e
demonstrativo. Submete-se o produto & comparagéo com outro de outra marca
referenciada explicitamente. Isto acontece essencialmente em paises onde a
publicidade comparativa é permitida, como os E.U.A., por exemplo;
Demonstrativo (com modelo antigo) — é um subgrupo do anterior. Em vez de
se submeter o nosso produto & comparagdc com os da concorréncia,
comparamo-lo com um modelo antigo;

Demonstrativo («prova de tortura») — trata-se de uma demonstracgéo levada ao
limite. S&o utilizados spots de pelo menos 30 segundos e requerem grandes
elementos visuais. O final do spot deve oferecer um certo relaxamento para
que o telespectador possa apreciar os resultados e perceber os beneficios do
produto/servigo;

Demonstrativo (didactica do processo de actuagdo) — é outro tipo de estilo
onde prima a demonstracdo do processo actuagdo de um determinado
produto/servigo. Este tipo de spots baseia-se numa explicagéo facil para o
espectador do que na préatica costuma ser complicado. Normalmente é usada
para produtos/servigos novos;

Demonstrativo (demonstragdo fantdstica) — fazendo uso do spot espectaculo,
utilizamos a demonstragéo hiperbdlica para impressionar o telespectador;
Produto como protagonista — é ébvio que em toda a comunicagéo publicitria,
o produto/servico € sempre o protagonista, mas, em certas ocasides, este
protagonismo ocupa todo o tempo do spot;

Humor — & um estilo classico que faz destacar o spot de entre os demais, no
entanto deve ser realizado com bastante acuidade, uma vez que o
telespectador pode dar demasiada atengdo & situagdo humoristica em
detrimento do produto/servigo. Uma outra forma de produzir spots é estruturar
a histdria dentro de um dos estilos ja referidos, mas com algum humor;
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Imagem — usa-se normalmente para spots institucionais. Requerem no minimo »
45 segundos de filme, uma vez que as necessidades visuais de um spot deste
tipo s@o enormes.

APLICAGAO DA CARACTERIZACAO DE SPOTS AUDIOVISUAIS

De seguida, apresentamos um estudo realizado em 1998 sobre a produgédo ‘ |
de filme publicitario em Portugal. Das 47 produtoras de filmes publicitario

existentes em Portugalz, seleccionamos uma amostra de 9 produtoras, |
correspondentes a 19% do universo em estudo. Para efectuarmos a
seleccéo tivemos em conta os seguintes critérios: localizagdo geogréfica e i
volume de produgdo. Depois de definidos estes critérios consultamos

algumas das principais produtoras de filmes publicitarios, nomeadamente: |1}
Lis Filmes, Noite Americana, Duvideo, Panavideo, Costa do Castelo Filmes,

Lilas Filmes, Diamantino Filmes, Douro e Portugal Filmes. No entanto nem

todas conseguiram em tempo Util dar-nos a informagao pretendida. Assim,

apenas conseguimos os show reels e demais informagdes pertinentes de:

Portugal Filmes, Lilas Filmes, Douro e Costa do Castelo Filmes,

correspondente a 9% do universo em estudo. Esta amostra contemplou o

estudo de 46 spots publicitarios correspondentes aos show reels de cada |
produtora.

Pretendiamos com este estudo encontrar as especificidades de producéo !
das empresas consultadas, bem como o estilo de realizacdo das mesmas. A
metodologia seguida, assentou na andlise dos filmes publicitarios de
algumas das principais produtoras portuguesas, segundo o0s seguintes

s

critérios: 1

............................................. — | 1

| sigla Critérios Descrigao das caracteristicas i
D | Duraggodofime *  Segundos

SHB Salde/Higiene/Beleza
A Alimentagéo

Cl Cultura/Informagéo

T Turismo

UPD  Utensilios Pessoais e Domésticos

TCL Transportes/Combustiveis/Lubrificantes

SIG  Servigos de interesse Geral

Desporto

g vC Vestuario/Conforto

i AISE  Actividades de Interesse Socio-Econémico

E Ensino

SBF  Servigo Bancario efou Financeiro

TEC Telecomunicagdes/Electrénica/Comunicagbes
D Distribuigéo

TPS Tipo de produto/servigo

@)

2 Informagéo obtida junto do Centro de Cinema Portugués.
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Sigg " Critérios ﬁescrigéb das caracteristicas
H . %Humor

PS  Problema solugao

M Musical

GE | Género ou estilos PP Produto como Protagonista

D Demonstrativo

T Testemunhal
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; INT  Interior I

' 78 | R Rodagem EXT  Exterior i

§ e, = fopeuege = .
©TF Técnica de filmagem 1D Imagem digital
! S Suporte

pPC : Coloragéo :
R A— __PBC__Preto/Branco e Cor
]t ! " H Homem
rlh'n M Mulher

i E . JM Jovem Masculino
! P Protagonistas ;

Jovem Feminina |
Crianga

M Musica JIN  Jingle
EME_ Efeitos Musicais Especials

Passamos entdo, a caracterizar os trabalhos mais recentes das principais
produtoras de filme publicitario portuguesas (Costa do Castelo Filmes, Lilas
Filmes, Douro — Centro de Criagbes Artisticas e Portugal Filmes) segundo
os critérios acima apresentados.

PORTUGAL FILMES

| Filmes D TPS G R TF 8 PC P AL
Potugsl 150 T ! Q [EXTIIRIVDI G -  |ARQ -

| Porta da

Ravessa -~ Vinho Rjvec . s N

R VD C WM JN LM

Almofada ] - - 5
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LILAS FILMES

Filmes

Conta em
Movimento BES

TPS

. SBF

VD

PG P

C 7H—4M

Electrodoméstic
os MIELE

Carlsberg
Pilsener

UPD |

vD

C  1H-1M

VD

PBC  20H-19M

JIN
JN

JIN

Ultracongelados
FRIP

45”

VD

c 7H-3M

JIN

Sumo Libby's

30"

1H-1M

JN

20"

M

JIN

Interbanco |

Interbanco 1l

Interbanco Ill

L 15
15"

157

o0 o0 o0

1H-1M
4H-1M

JIN

JIN

1H-1M

CJIN

Carlsberg

45”

9H-16M

JIN

Manteiga Anchor%
INEM :

30"
45"

14A
7H-1C

O.0 00

JN

JIN

7-UP

28"

nY
uy)
O

6H-6M

JIN

Revista
Cosmopolita

Mousse Oetker

20”

30!) i

vD

D

C  4H-4M

C  1H-1M-2C

Shell - ltha da
Madeira

45”

S ToL

O O P TOIETIIIOO0 O

VD

C | 10H-3M9C

JIN
JIN

JIN

LM

LM

Cobranca de
cheques do BCP

45”

| SBF !

°
w

VD

cC  1H

LM

Whiskas e
Pedigree Pal

20"

0

vD

C | 3C-2A

ARQ

LM

Universidade
Moderna |

207

VD

JIN

LM

Universidade
Moderna |l

20"

L VD

JIN

Universidade
Moderna Ill

20

VD

JN

SATA - Air

30”

. TOL |

VD

Portugal
Telecom

Exposicédo de
Portugal em
Madrid

30"

10”

' TEC

VD

C 13H-1M2C

JIN

LM

LM

JIN

.M

AISE

ID/IA

VD

JIN

LM




DOURO - CENTRO DE PRODUCOES ARTISTICAS |

Filmes D TP81 GE| BT ITE 8111 PBC P ML |
FLIP- Soft. para ] : |
a lingua o7 tec PP INT [ vp ¢ 1M AT '
portuguesa , S TR T (E oS U
DA% 35" T VD ' C | 3H-8M-1C LM
DIA % I! ALY = B NC) L
DA% s b T B L VD, C v
Alarmes Atlantis oo TCL @ EXT IR VD © LM
80 fames Atanfis 4 1oL @  EXT IR VD ‘C2H2C -~ LM
|  Ferbar | 30" A PP EXT IR VD C . 2H-2M-2C EM LM
Ferbar Il 200 A PP EXT IR VD C  1H-IM-1C EM LM
' Ferbar Il 2" A PP EXT IR VD C 2H2m2c M LM
COSTA DO CASTELO FILMES
Filmes D TPS GE R TFE S PBC P M L
18 ggAr\I/ZSCOmpac " 30" TCL PP EXT '@ i LM
i B Sl O N ; o e
,E* ‘Toyota Corolla 30" TCL € 1H-1M-1C JIN M
Toyota Starlet 120" TCL c CJIN LM
it i . Unio Zooflla 30" slG C JIN LM
4. 30" TCL 'C_ 6H-4M-8C JIN LM .
M 30" D C  1H-1M-2C JIN LM |
CervejaSagres | 60° A PP w ¢ foHam AT
OMO 30 sHB D VD G oMM N |
Lixivia Neoblanc 60" | SHB D |IE VD G 2H-5M-8C JIN
|
Apés o estudo e classificagdo dos spots publicitarios produzidos pelas [

produtoras de filme publicitario portuguesas supra referidas concluimos que:
| nesta amostra estdo representadas as quatro categorias de produtos e/ou
servicos que mais comummente passam nos nossos ecrans de televisao
(produtos alimentares, automoveis, produtos de beleza/higiene e servigos
bancarios/financeiros); o estilo de realizagdo consiste, essencialmente, no
recorrer a cenas do quotidiano (slice of life), e na utilizagao do produto como
protagonista de toda a acc¢do do spof, a técnica de filmagem consiste na |
generalidade na recolha de imagens reais, o que implica a preparagdo de

cenarios especificos para a realizagdo do trabalho; o suporte é, na [
generalidade, o video a cores com musica de jingle e locugdo masculina; e
por ultimo, os protagonistas sdo essencialmente homens, mulheres e
criangas. Estes Ultimos aparecem em forga quando se trata de produtos
infantis ou familiares.
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