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“Size matters? No, time matters”. Sobre a dindmica eliptica subjacente

a montagem do filme publicitario

Eduardo J. M. Camilo

Universidade da Beira Interior

Neste curto ensaio, pretendemos reflectir sobre o filme de publicidade; como ¢
caracterizado por particularidades que conduzem a sua singularidade enquanto produto
audiovisual. Entre elas, descortinamos um trabalho de montagem concretizado por
critérios relacionados com o cunho persuasivo e referencial que qualquer mensagem de
publicidade devera apresentar e com a necessidade de se conseguir significar tudo no
menor periodo de tempo (que por vezes, ndo ultrapassa os cinco segundos).

Este trabalho ¢ composto por duas partes. Na primeira, reivindicaremos a
especificidade do filme de publicidade relativamente a outras praticas filmicas;
defenderemos a tese de que a sua montagem reflecte uma dimensao retorica, um ‘fazer
crer’ comercial determinante na delimitagdo dos varios tipos de anuncio. Na segunda
parte, reflectiremos sobre aspectos subjacentes ao trabalho de montagem do filme de
publicidade. Destacaremos o facto dela ser pautada por uma ‘expressividade da
compressao’ que se faz sentir em varias dimensdes: desde as de indole estrutural
(supressao de modulos argumentativos), as de cariz cénico, até as que remetem para

uma interven¢ao na duracdo dos proprios planos (‘quick cut’ - ‘corte rdpido’).

1- O filme de publicidade enquanto género audiovisual

Na conceptualizacao dos filmes de publicidade torna-se essencial ponderar a sua
especificidade ‘publicitaria’. Por tal, consideramos tudo aquilo que é configurativo deste
tipo de produgdes audiovisuais: a especificidade dos enquadramentos, o casting, a
direccdo de actores, a gestdo da iluminacdo e da fotografia, a sonorizagdo... Nestas
‘particularidades expressivas’, a montagem (concebida ndo s6 como trabalho de edi¢do

de imagem e som, mas também como uma actividade que determina uma espécie de
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ordenacdo do dito e do exibido para produzir efeitos de sentido comercial - expectativa,
desejo, interesse, etc.), assume um papel essencial.

Temos vindo a demonstrar como a mensagem publicitaria, independentemente
do meio de comunicagdo pelo qual ¢ veiculada, apresenta uma dimensdo referencial e
um cunho apelativo. Nao se integra neste ensaio explicar esta duplicidade descortinada
simultaneamente num plano linguistico e discursivo'. O que interessa é reivindicar o
facto de qualquer mensagem de publicidade se fundamentar numa estrutura retorica que,
as vezes, ndo ¢ visivel no proprio aniincio. Tal ndo impede que ela ndo exista, mas o
destinatario publicitario devera apresentar uma competéncia especifica para a inferir.
Essa capacidade interpretativa ¢ essencial pois determina o valor mais ou menos
convincente/persuasivo do que ¢ publicitado. Como nada em publicidade ¢ difundido
sem outros objectivos que ndo os de publicitagdo e de legitimagdo, tal particularidade
afecta as especificidades da mensagem de publicidade. Esta tese ¢ decisiva porque se
assume como o angulo pelo qual analisamos a tematica da montagem do filme de
publicidade, esbogando uma das suas caracteristicas basicas: o seu cunho dimensionado.

O caracter dimensionado da montagem do filme de publicidade devera ser
entendido da seguinte forma: a sua estrutura, o seu ritmo, a natureza da sucessdo de
planos obedece a exigéncias que sdo exteriores ao proprio filme de publicidade
enquanto ‘texto’, sendo elas de cariz retérico e de indole micro-economica. Esta
particularidade do ‘dimensionamento’ ¢ interessante e encontra porque o seu correlato,
no que a montagem toca, em certos paradigmas da cinematografia. Estamo-nos a referir
aos filmes ‘mainstream’ de Hollywood nos quais existe a consagracdo do chamado
paradigma da ‘montagem invisivel’ ou ‘transparente’. Assim sendo, a fragmentacdo e a
combinacdo dos planos sdo feitas com o objectivo de produzir efeitos de sentido
literario. A proposito deste assunto, Roberto Schiavone chega ao ponto de comparar a
montagem a narragdo literdria”, fazendo referéncia aos mecanismos narrativos que
desde sempre pertenceram a escrita e & linguagem literaria”. A esséncia deste tipo de
cinema fundamenta-se na poética, exactamente como acontece na vertente

dimensionada da publicidade em que o filme publicitdrio se alicer¢a na retorica. Se ¢

' - Eduardo J. M. Camilo, “Das especificidades estruturais das mensagens publicitarias”, in: CD da
SOPCOM - CCCC2004, Covilha, Universidade da Beira Interior/SOPCOM, 2004.

Eduardo J. M. Camilo, Publicidade II, Covilha, Universidade da Beira Interior, 2005, [sebenta da
disciplina, edigdo policopiada], p.41-46.

% Roberto Shiavone, Montar um filme, Avanca, Cineclube de Avanca, 2003, p. 68.
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possivel conceber uma cinematografia que actualiza estruturas literarias familiares e
legitimas (e € so por essa razdo que ¢ pertinente falar-se, em termos de efeitos, de uma
montagem ‘transparente’ ou ‘invisivel’), uma cinematografia cuja origem ¢
extra-cinematografica, porque literaria (épica, cOdmica, tragica, melodramatica, etc.),
situagdo idéntica se verifica com a filmografia publicitaria. A diferenca estd no facto de
que as estruturas subjacentes sdo de indole retérica e referencialidade comercial. A
montagem do filme de publicidade reflecte essas estruturas; ¢ decisiva para as evocar,
pois aquilo que convence o espectador ndo ¢ o que ¢ mostrado no anincio mas a
maneira como aquilo que ¢ promovido remete para essas estruturas que sao dotadas de
um valor ‘com-sensual’, familiar, natural.

Se no ambito da tal cinematografia norte-americana, o género ¢ essencialmente
literario, pois a especificidade dessas peliculas ¢ extra-cinematografica, também
poderemos afirmar o mesmo relativamente ao filme de publicidade. Como este ndo vale
por si, mas pela capacidade de evocar e traduzir esquemas argumentativos, a sua
caracterizacao tipologica devera ser obrigatoriamente de cariz retdrico. Num outro texto
publicado na Biblioteca On Line de Ciéncias da Comunica¢ao da Universidade da Beira
Interior’, identificamos pelos menos dois géneros cujo parentesco se alicer¢a nos
géneros retoricos aristotélicos epidictico e deliberativo®: os filmes de celebragio e os de
conselho comercial. Salientamos, todavia, que eles ndo cobrem exaustivamente a
diversidade de filmes de publicidade. Se é certo que englobam a grande maioria dos
anuncios, também ¢ correcto que existem algumas producdes cuja singularidade exige
um trabalho de maior aprofundamento sobre a especificidade retdrica da publicidade
actual veiculada por meios de comunicagio audiovisual de massa’.

Nao vamos caracterizar detalhadamente cada um destes géneros filmicos.

Destacamos, porém, que cada um traduz um quadro argumentativo especifico, um

? - Eduardo J. M. Camilo, “Duragio minima, méxima alusio ou a ditadura da elipse. Apontamentos
sobre a montagem do filme de publicidade”, in: [FIDALGO, Anténio (Ed.)], Biblioteca on line de
Ciéncias da comunicagdo. Covilhd, Universidade da Beira interior, 2005, endereco electronico:
www.bocc.ubi.pt

4 _ Aristoteles, Retorica, Lisboa, Imprensa Nacional-Casa da Moeda, 1998, Livro I, p. 56-79.

> Este aprofundamento seria semelhante ao concretizado por Kurt Spang e, especialmente, Jean-Michel
Adam relativamente a publicidade impressa

Kurt Spang, Fundamentos de retdrica literdria y publicitaria, 4* Ed., Pamplona, Ediciones Universidad
de Navarra, 1997.

Jean-Michel Adam, L’argumentation publicitaire. Rhétorique de [’éloge et de la persuasion, Paris,
Nathan Université, 1997.
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conjunto de premissas cuja gestdo implica um trabalho de montagem especifico das
partes constituintes (médulos), das cenas e dos planos®.

Ainda relativamente a especificidade do filme publicitario caracterizado,
principalmente, por dois géneros especificos - os filmes de conselho e os de
celebracdo -, existe uma consideragdo suplementar que pretendemos tecer. Esta
relacionada com a no¢do de ‘transparéncia’ ou de ‘invisibilidade’ que, como vimos,
estava subjacente as preocupagdes que norteiam o trabalho de montagem do tal
paradigma da cinematografia norte-americana anteriormente referido. Como ¢ possivel
que o espectador ndo note e ndo estranhe o trabalho de montagem nestes filmes? Esta
interrogagdo também ¢ pertinente para a nossa tematica: serd que a actividade de
montagem do filme publicitario também ¢ pautada por esta auténtica obsessdo em
naturalizar, sublimar, a propria expressao publicitaria? Se caracteriza por um trabalho
que visa anular-se expressivamente no que respeita a forma de gerir as partes, as cenas e
os planos com o proposito de enfatizar uma espécie de ‘nds argumentativos’, tal como
acontece nessa tal cinematografia, na valorizagao de ‘nés’ ou de ‘momentos narrativos’?
Em caso afirmativo, como se desenvolve esta naturalizacdo, qual é o seu fundamento?
Estas questdes sdo decisivas e também foram formuladas por Vicente Sdnchez-Biosca
relativamente aos canones mais classicos de montagem que valorizam a continuidade, o
desenvolvimento da trama dramatica’. Problemas que, por sua vez, desembocam
nalgumas reflexdes de André Bazin, adepto deste estilo de planificagdo e de montagem®
relativamente a forma como o espectador capta como natural, como familiar, portanto,
como ndo estranho, um filme cuja organizacdo de planos ¢ arbitraria. Subjacente a esta
arbitrariedade, hd a juncdo de uma pluralidade de pontos de vista, isto ¢, uma
fragmentacdo do espaco (e também do tempo) que ¢ impraticavel de ser experimentada
pelo espectador. Todavia, esta impossibilidade ndo ¢ sentida por ele, ¢ muito menos
rejeitada sob a forma de estranhamento, pois subjacente a frui¢do desta cinematografia
parece existir um contexto pragmatico que favorece esta espécie de alheamento.

Sanchez justifica que a razdo desta ‘cegueira’ responsavel pela legitimidade da

6 _ Eduardo J. M. Camilo, “Duragio minima, alusio méxima ou a ditadura da elipse. Apontamentos
sobre a montagem do filme de publicidade”.

"~ Vicente Sanchez-biosca, £/ montaje cinematografico. Teoria y andlisis. Barcelona, Paidos, 1996, p.
125-143.

¥ _André Bazin, “La evolucién del lenguaje cinematografico”, citado por: /dem, p, 128 e ss. [Tradugdo
portuguesa: André Bazin, O que € o cinema, Lisboa, Livros do Horizinte, 1992, p, 71-89.
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arbitrariedade da juncdo de planos devera ser encontrada no desejo de ubiquidade do
espectador (ver a cena de todos os angulos possiveis e viajar instantaneamente no
tempo). Contudo, a principal causa parece ser outra, remetendo para a reivindicacao do
tal estatuto de subordinagdo literdria ja anteriormente referido: € a progressdo narrativa
que determina o principio da fragmentacdo; ¢ a estrutura da historia que encobre, ou
melhor, que regula o trabalho de montagem.

“Se trata, por consiguiente, no so6lo de un troceamiento secuencial, sino de su

correspondencia con la depuracion de la accidon misma y su supeditacion al

régimen del relato™.

Aprofundemos melhor esta constatacdo: a transparéncia da montagem encontra o seu
fundamento na gestdo de um parentesco com estruturas narrativas consideradas
familiares e consensuais por parte do auditorio. Assim sendo, o efeito de transparéncia e
de veracidade dramatica fundamentam-se na capacidade de evocar uma estrutura
literaria que se encontra sempre implicita sobre a forma de canone, contribuindo para a
regularizagdo da propria eficacia narrativa do filme. Curiosamente, esta dindmica
remete-nos para a gestdo de um poder simbdlico tal como foi formalizado por Pierre
Bourdieu'’: uma espécie acto ilocutério de conhecimento, isto é, a imposi¢do de um
sentido arbitrario (patente no trabalho de montagem) que s6 funciona na condigdo de se
fundamentar na cumplicidade daqueles que sdo alvo desse mesmo acto de imposi¢do e o
sancionam literariamente como legitimo, isto é, como verosimil. E um acto de
conhecimento de cariz mais ou menos arbitrario (montagem cinematografica) que se
fundamenta num ‘re-conhecimento’ (na actualizagdo de estruturas literarias familiares e
consensuais). Ora, consideramos que fendmeno idéntico se verifica no que a montagem
do filme publicitario diz respeito.

Também em publicidade hd uma montagem invisivel. Todavia, o paralelismo do
filme publicitario com os regimes de montagem subjacentes a tal cinematografia mais
classica de origem norte-americana termina imediatamente nesta constatacdo. Na
publicidade, a montagem actualiza cdnones de natureza retdrica e ja ndo poética. Nesta

perspectiva, os efeitos de transparéncia decorrentes da jungdo dos planos, do tratamento

? - Vicente Sanchez-Biosca, /bidem, p- 129.
10°_ Pierre Bourdieu, O poder simbdlico, Lisboa, Difel, 1989, p. 7-16;107-132.
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da duragdo das cenas e da combinagdo dos modulos encontra a sua justificacdo ja ndo
numa realizagdo dramatica mas num desenvolvimento argumentativo. A verosimilhanca
¢ substituida pela convic¢do; a naturalizacdo subjacente ao processo de fragmentagdo
encontra o seu fundamento numa espécie de ‘senso comum’ retérico e comercial que
legitima o processo publicitario. Esta particularidade ¢ interessante: se do ponto de vista
formal poderemos considerar que a montagem publicitdria apresenta o mesmo valor
subjacente a montagem transparente relativa ao tal modelo da cinematografia
norte-americana (que ¢ um valor subordinado, dimensionado), j4 do ponto de vista
substancial ndo existe qualquer semelhanca. Isto acontece porque os efeitos de
‘com-senso’, isto €, de familiaridade, estdo fundamentados em canones retoricos (que,

como ja referimos sdo, principalmente, de tipo deliberativo e epidictico).

2- Trés principios fundamentais: o pseudo-estranhamento, a atrac¢do e a

compressao

Esta invisibilidade da montagem publicitaria devera ser compreendida a partir
do fundamento retérico do filme de publicidade. O objectivo é produzir um efeito de
‘re-conhecimento’ persuasivo daquilo que ¢ promovido. J4 do ponto de vista estético,
relacionado com a gestdo de um determinado estilo de comunicacdo, o filme
publicitario ¢ caracterizado por um valor fatico incontornavel. Precisa de apresentar
impacto de forma a surpreender, a deleitar e a mobilizar o espectador, a fazé-lo sair do
marasmo, a captar a sua atencdo e a conseguir que ultrapasse o crescente cansago ¢
antipatia relativamente a recepcao constante de mensagens comerciais. Salientamos que
esta espectacularidade pode apresentar pontos comuns com algumas especificidades
relativas a certos movimentos de vanguarda. Apelamos, todavia, para que ndo se
confunda (como se fosse a mesma coisa), este exercicio fatico publicitirio com o de
cariz poético, subjacente a estes movimentos artisticos do inicio do século passado. E o
caso dos relativos a poesia cinematografica (Leon Moussinac) e a fotogenia (Louis
Delluc, Jean Epstein) e os referentes ao formalismo e ao excentrismo russos (Viktor

Skolsvi, FEKS- Fabrica do Actor Excéntrico)''. E certo que no filme de publicidade ¢

'"_ Vicente Sanchez-Biosca, El montaje cinematogréfico. Teoria y anélisis, p. 61-120.
Salientamos todavia, que em publicidade ha uma dicotomia patente entre poesia e arte e estratégia, cuja
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possivel descortinar algumas marcas destes movimentos: os fundidos, os ‘fous’, as
aceleracoes ¢ desaceleracoes, as deformagdes, sdo mecanismos relativos a uma atitude
reivindicativa da forma cinematografica pela qual se procurava uma exaltacdo pura e
abstracta do cinema em si (Absolut Film), sem o recurso a literatura ou a musica
(portanto, a dimensdes externas ao proprio cinema). Todos estes recursos, explicitados
nos movimentos vanguardistas franceses do primeiro quartel do século passado,
atribuem a montagem uma fungdo expressiva de evocacdo de um lirismo
especificamente cinematografico, uma espécie de ritmo visual. Paralelamente, o
conceito de ‘ostranenie’ (estranhamento) de Viktor Sklovski patente numa sensibilidade
para a exploracdo do bizarro, de tudo o que ¢ disruptivo, fragmentario, que cria uma
espécie de violéncia perceptiva que se impde ao espectador, cedo foi explorado pela
publicidade com o objectivo de suscitar impacto. Do ponto de vista operativo, o
estranhamento impde-se através da gestdo de séries associativas que rompem o
desenvolvimento causal do filme. Trata-se de uma interessante situacdo que, no caso da
publicidade, se consubstancia em opc¢des de montagem que valorizam a explora¢do do
ritmo frenético ou da intensificacdo hiperbdlica de situagdes (de prazer, de sofrimento
ou de celebracdo). Salientamos, igualmente, mas ja ndo no que respeita ao trabalho de
montagem, a preferéncia cada vez maior pelo gag concebido como momento dramatico
no qual se joga, em proveito da apresentacao do produto, a transposi¢do cada vez mais
gratuita de elementos, a confusdo entre causa e efeito, a distor¢do semantica, a
associagdo daquilo que habitualmente nao pode estar associado.

Poderemos interrogar-nos se no filme de publicidade existira realmente a emergéncia de
efeitos de estranhamento a partir destas praticas? A resposta a esta questdo s6 pode ser
negativa. A ostranenie postulada por Viktor Sklovski do circulo de OPOIAZ (1917) ¢
um método que visa enriquecer a forma (literaria, cinematografica, pictorica, ...) em si,

isto ¢, enquanto dimensdo estética essencial e autonoma. E um efeito inscrito no

sintese ¢, mais ou menos, bem resolvida. Os criativos publicitarios preocupam-se desenvolver uma
produgdo publicitaria que tende a afastar-se dos canones retdéricos de fundamento comercial, em
contrapartida, os marketeers, estdo interessados em garantir a dimensao estratégica e dimensionada do
anuncio. A sintese perfeita destas expectativas originard produgdes inscritas numa espécie de ‘arte
aplicada’ ou ‘funcional que nao estardo muito longe das reivindicadas pelos movimentos construtivistas
e produtivistas imediatamente posteriores a Revolugdo Russa. Sdo movimentos que se esforgaram por
inscrever o cinema (e, de uma forma geral, a arte) no ambito da industria, inscri¢do pela qual o artista é
cada vez mais um engenheiro, imprimindo a sua obra um fim social politico ou educativo (neste caso,
também de cariz micro-econdémico).
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exercicio de uma fungdo poética tal como foi explicitada por Roman Jakobson. Em
contrapartida, como o filme de publicidade ndo ¢ uma forma expressiva que vale por si
(mas pela capacidade de remeter para estruturas argumentativas e retoricas de cariz
comercial), o efeito de estranhamento associado a funcdo poética ¢ transformado num
dispositivo de producao de espectaculo, de ‘feasing’, associado ao exercicio de uma
funcdo fatica. O estranhamento transforma-se, entdo, num mecanismo de impacto, num
conjunto de truques para ‘encher o olho’ (mas nunca gratuitos, pois ndo podem ser
atentatorios da tal dimensdo externa do anincio e muito menos do cunho transparente,
familiar da sua montagem), na medida em que o filme de publicidade nada diz de novo,
limita-se actualizar esquemas argumentativos. E como se a publicidade falasse uma
“langage dé¢ja parlé précedement et c’est por cela qu’elle est compréhensible. En
définitive, puisque I’annonce dit d’'une maniere traditionelle ce que les usagers
attendaient (et ils I’attendent le méme a propos d’autres produits), la fonction

fondamentale de 1’annonce est une function phatique”"

(o negrito ¢ do autor).

Nao obstante a recontextualiza¢do do fendémeno da ostranenie numa simples actividade
fatica, destacamos a pertinéncia dos principios da teoria de Einseistein da montagem por
atracgdes'> por servirem perfeitamente os propOsitos estratégicos do filme de
publicidade. Se bem que relacionada nalguns aspectos com as praticas linguisticas da
excentricidade e da disrupcdo, que eram tipicas dos movimentos formalistas da
ostranenie, salientamos a particularidade de que a correlacdo ndo automédtica entre
momentos significativos de uma histdria € concebida por Eisentein numa surpreendente
perspectiva behaviorista: a atraccdo ¢ uma espécie de momento agressivo, um estimulo
imposto, uma ac¢do sensorial, um conjunto de ‘choques’ perceptivos que, uma vez
reunidos e combinados, condicionam a possibilidade de perceber o aspecto ideoldgico
do filme. Esta ideia ¢ essencial, se considerarmos como a montagem ¢ decisiva para que
o filme publicitdrio se assuma como uma espécie de ‘estimulo programado’ que visa
suscitar uma determinada reac¢do de cariz ideologico. Tal reac¢do ndo deverd ser
entendida como um comportamento comercial (como se o filme, por si sd, conseguisse

fazer vender), mas como um ‘comportamento pragmatico’ conceptualizado, neste
b

12 _ Umberto Eco, La structure absente, p- 256, citado por: Jean-Michel Adam, L’argumentation
publicitaire. Rhétorique de 1’¢loge et de la persuasion, p. 182.
" _ Vicente Sanchez-Biosca, El montaje cinematogréfico. Teoria y anélisis, p. 102 e ss.
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contexto, como uma espécie de efeito perlocutorio; uma reaccdo relacionada com o tal
‘re-conhecimento’ das estruturas argumentativas, retoricas pelas quais aquilo que ¢
publicitado ¢ interpretado como dotado de um certo valor persuasivo, convincente. Nos
anuncios, descortinamos este fenémeno do estimulo perceptivo (considerado por
Eisenstein como uma ‘atrac¢@o’) na imposi¢do dos planos packshot, através das quais o
filme adquire uma inteligibilidade publicitaria que até esse momento nio apresentava. E
interessante entender como essa juncdo de imagens constitui uma espécie de violéncia
logica perpassada por um desequilibrio e como esta dimensdo disruptiva chocou tanto
alguns técnicos de montagem. A historia do filme de publicidade também se escreve a
partir dos artificios que visam suavizar este choque perceptivo: ¢ o caso, entre varios
expedientes, das ligacdes entre planos de um pequeno fotograma em branco para gerir o
mais suavemente a emergéncia dos planos packshot ou da sua dissimulacdo no ambito
do filme (montagem subliminar). Ja no final dos anos 70 do século passado, optou-se
pela solucdo da coexisténcia do plano packshot com outros através da decomposi¢ao
explicita de enquadramentos'*. Mais recentemente, introduziu-se um plano suplementar
que visa retomar o enredo anteriormente interrompido pela inscricdo abrupta do plano
packshot designado, no jargdo da profissdo, por plano ‘piggy back'.

Deixdmos para o fim desta parte consagrada aos principios fundamentais da
montagem publicitaria, a actividade que poderemos considerar como especificamente
publicitaria. Trata-se do ‘quick cutf (‘corte rdpido’): ac¢do que consiste em encurtar a
duracdo dos planos. Salientamos o facto de que o gquick cut deve ser entendido como
uma actividade abrangente que ndo s6 incide na duragdo dos planos mas também na
gestdo dos modulos argumentativos e na continuidade das cenas. A expressividade
subjacente ao quick cut é decorrente dos moldes do funcionamento do campo dos
media. Por questdes relacionadas com a saturagdo de investimento publicitdrio dos
meios de comunicacdo de massa (especialmente da televisdo) e com os custos relativos
a produgdo dos filmes, torna-se cada vez mais importante significar o maximo no menor
periodo de tempo possivel. Se na década de 50 do século passado, os filmes duravam
2’15, compostos por 3375 fotogramas, nos finais dos anos sessenta a duragdo ja tinha
encurtado para os 130°’ e para os 60°’ no inicio dos anos 70. A partir dai, esta tendéncia

tornou-se imparavel. Actualmente, ha anuncios de 5 segundos que, juntamente com os

!4 _ Roberto Shiavone, Montar um filme, p. 137.
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de 7, 15, 20 e 30 representam os tempos de programagio publicitaria mais usados'”.
Esta situagdo de crescente compressao temporal facilitou a implementacdo da ja referida
técnica do corte rapido pelo qual se procura montar em dois ou cinco segundos uma
ac¢do que se desenrola em 10 ou 15. Os efeitos deste trabalho sdo evidentes: para além
de uma expressividade eliptica, esta supressdo imprime um extraordinrio dinamismo,
em termos de velocidade e de ritmo, ao filme o que s contribui para incrementar ainda

mais o potencial fatico que necessita obrigatoriamente de apresentar.

Conclusio

O caracter subordinado do filme publicitario a estruturas retoricas intervém na
especificidade da sua montagem, levando-nos a classifica-la como transparente.
Trata-se de um fendémeno inscrito no ambito de processos de naturalizagdo persuasiva.
Complementarmente, este caracter subordinado conduziu-nos a uma reformulagdo do
conceito de ‘estranhamento’ formalista, possibilitando-nos afirmar que a excentricidade
subjacente ao filme de publicidade ¢ s6 aparente. Efectivamente, ela ja ndo se inscreve
mais num exercicio poético, mas numa simples actividade fatica.

Outra conclusdo a reter, consiste no parentesco do trabalho de montagem do
filme comercial com o paradigma da montagem por atracgdes. Onde ele ¢ mais visivel,
¢ na imposicao dos planos packshot, concebida como uma espécie de acto ilocutorio de
objectivacdo comercial que visa perlocutoriamente produzir um éxtase com o proposito
de obrigar o espectador a perceber o caracter persuasivo e comercial da mensagem. Ja
no que respeita a real originalidade do trabalho de montagem em publicidade,
salientamos a técnica do corte rapido (quick cuf) que se fundamenta numa
expressividade eliptica induzindo o filme a adquirir um ritmo e uma dindmica
adequados a contextos de enunciagdo em que € necessdrio significar 0 maximo no

menor periodo de tempo possivel.

15 _ Roberto Shiavone, I/dem, p. 132-133.
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