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Resumo

A pesquisa trata de uma analise sobre a propaganda audiovisual dos anos 2012, 2015 e 2018 do vestibular de
verdo da UPF. Retomando o material audiovisual deste periodo e revisando-o de forma critica e técnica
utilizando a metodologia de pesquisa documental, coletando informacgdes sobre audiovisual, decupando o
material afim de expor as variagdes técnicas entre os videos e por fim, que seja possivel destacar eventuais
modifica¢fes na sua producdo, transformando em dados traduzidos que possam ser utilizados como referéncia
para melhorar campanhas futuras. O passar dos anos gerou adapta¢des visiveis na forma de producdo dos
materiais audiovisuais do vestibular de verdo, sejam no uso de planos que demonstra um crescimento no uso de
Superclose, no nimero de pessoas em cena que cresceu significativamente, nos tipos de transi¢des preferidas e
no cenario envolvido como os cortes secos e a diminui¢do no uso de imagens que envolve a natureza, com um
crescimento latente nas urbanas e a quantidade de cenas que diminuiu enquanto o nimero de planos se manteve
0 mesmo.

Palavras-chave: Publicidade. Campanha Publicitéaria. Vestibular UPF. Audiovisual.
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1. Introducéo

Esta monografia de publicidade e propaganda esta voltada a analisar os videos das
campanhas de 2012, 2015 e 2018 do vestibular de verdo da UPF, tendo como seu foco
principal o meio audiovisual, tratando de uma forma mais especifica, a analise da decupagem
dos videos de forma a ressaltar os padrdes, modificacGes e adaptacdes que sobreviveram no

passar do tempo.

Para repassar a mensagem para um publico-alvo que apesar de ser 0 mesmo necessita
de ajustes na campanha para se adequar a diferentes publicos. A decomposicao critica do
material audiovisual das campanhas do vestibular de verdo, ressaltard pontos técnicos, dessa
forma os resultados da pesquisa tornardo mais claros essas alteracdes, que poderao assim ser
utilizadas como referéncia a futuros planejamentos de novas campanhas, contribuindo para a

qualidade da transmissdo da campanha ao publico.

A pesquisa académica aqui tratada fard uso da metodologia documental, através de
materiais audiovisuais ja produzidos pela UPF para o vestibular de verao, visto que “vale-se
de materiais que ndo recebem ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser
reelaborados de acordo com o0s objetos da pesquisa.” (GIL 2002, p. 45), estes serdo analisados
de forma técnica embasados por métodos de producdo audiovisual estudados por autores e
académicos da area, como Brown, Wood, Gage e Meyer, por fim sendo convertidos em
dados. Por fim, fard uso do método descritivo para expor as informac6es coletadas e traduzi-
las em dados relevantes em uma andalise comparativa, a fim de exaltar as mudancas realizadas
em cada material, basicamente como afirma Gil (2002) “Algumas pesquisas descritivas vao
além da simples identificacdo da existéncia de relagdes entre variaveis, e pretendem

determinar a natureza dessa relacao”.

A primeira parte da pesquisa trata-se de embasar o conhecimento ligado a ela, com
essa base, passara buscar ampliar o conhecimento relacionado a pesquisa em si em busca de
técnicas e padrdes que possam ser utilizados como base para exploracdo critica do material.
No capitulo Audiovisual, contém a pesquisa de referéncias que foram utilizadas para efetuar a
analise dos materiais, explicando terminologias técnicas, a partir dos autores Gage e Meyer
(1991), no capitulo Decupagem Audiovisual, contém o corpo principal da decupagem dos

videos, uma analise geral comparativa e por fim uma tabela com os dados coletados.



2. Da Publicidade a Campanha Publicitaria

Neste capitulo sera embasado as defini¢des de publicidade e campanha publicitaria
com um olhar sucinto sobre o seu passado historico, contexto, defini¢cdes e conclusdes,

baseados em referéncias de autores da area.

2.1. Publicidade

A principio, a publicidade ndo regulamentada na época, era considerada como
sinbnimo de propaganda, assumindo por um certo tempo com significados semelhantes e
usadas comercialmente como tal. De acordo com PINHO (p. 15-16), a definicdo da Lei n°
4.860 de 18 de julho de 1965, que regulamentou o exercicio da profissdo de publicitario no
Brasil. Comecou a definir como publicitario aqueles que exercem fungdes de natureza técnica

da especialidade nas agéncias de propaganda.

Se analisarmos as origens das duas palavras percebemos o motivo dessa situacdo no
passado, pela similaridade na sua significancia e dependéncia da interpretacdo, a publicidade,
“do latim publicus (publico), é definida pelo ato de divulgar, de tornar publico, originando na
lingua francesa o termo publicite” (PINHO, p. 16). Ja analisando as origens da palavra
propaganda, “vinda do latim propagare, que significa reproduzir, difundir. Por sua vez,
propagare vem do latim arcaico pangere, termo usado em atividades agricolas que significava
reproduzir pela técnica de mergulhar na 4gua um galho de planta e, pela criagdo uma raiz

deste, apos separa-lo da matriz, tinha-se uma nova planta” (GOMES p. 68).

A atuacdo da publicidade no mercado, gira em torno da necessidade de divulgacéo
persuasiva de uma mensagem, para um receptor, por exemplo, de um produto de consumo
relacionado a ele, neste caso, o considerando parte do publico-alvo, sendo essa transmisséo
feita através de um veiculo de comunicacdo podendo utilizar os meios mais comuns como a
televisdo, jornal, radio, a internet e a divulgacédo fisica como cartazes, outdoors e panfletos.
Conforme Gomes (p. 41) “a publicidade se insere dentro do que denominamos de
comunicacdo de massa, aquela que é a grande fornecedora ao publico dos elementos
necessarios a estruturacdo da vida cotidiana. A comunicacdo de massa informa, inspira,

convence, entretém e, ate, as vezes, atemoriza as pessoas”.

Apresentar as caracteristicas de um produto a um consumidor utilizando esses meios

de comunicacdo, acaba por ser um trabalho de determinacdo em meio a poluicdo de



informacdo, causado pela enorme quantidade de material sendo divulgado no setor urbano,
porém “conhecendo o perfil do pdblico-alvo, caracteristicas do produto, motivacdo de compra
etc., a criacdo devera produzir mensagens com linguagem, forma e envolvimento adequados
ao publico-alvo...” (TAHARA, p .14) tornando, por fim, o0 anincio da mensagem atrativo em

meio a torrente de informacao diaria que afoga a atencdo do consumidor.

A influéncia da internet na atualidade passou a modificar o foco de divulgacdo da
publicidade, passando de uma comunicacdo totalmente voltada ao produto e de massa, ou
seja, apenas transmissao e recepc¢do da mensagem, para uma comunicacao voltada ao aumento
do relacionamento entre marca e valor percebido dela pelo consumidor, como cita Ferreira
(2017) *os dias em que o produto era a peca chave de um anuncio estdo ha muito
ultrapassados. Em vez da tipica mentalidade de venda, os anincios comecaram-se a focar na
construcdo de comunidades e no reconhecimento da marca”, isso tornou a publicidade online
mais pessoalmente direcionada, transparente e persuasiva para o individuo, permitindo a
resposta do consumidor sobre a mensagem, abrindo novos caminhdes e meios de se alcancar o

consumidor desejado.

Antes se planejava um andncio para jornal, outro para revistas, um spot para radio,
comerciais para televisdao. Hoje, tudo se desdobra na internet ou spots em streaming
de emissoras de radio que se esparramam até o Spotify. Das antigas quatro
segmentacfes de uma campanha, ela pode ser trabalhada hoje em 1.920
segmentagdes (ROSA, Apud Stozemberg, 2016).

Dessa forma, baseado no que o autor diz, pode-se observar que a progressao
tecnoldgica, impulsionou e diversificou as formas de disseminar uma mensagem ao publico,
através desses novos caminhos, ampliando os horizontes durante o planejamento de uma

campanha.

2.2. Campanha Publicitaria

A campanha publicitaria tem como base quatro etapas fundamentais na sua esséncia,
divididas em briefing, a producdo da campanha, a execucdo da campanha e a sua avaliacdo de
retorno final. Todo o processo é acompanhado pelo cliente, 0 anunciante no caso, que aprova
cada concepc¢do de uma etapa feita por uma agéncia de propaganda contratada. No processo,
serd composto um conceito principal que serad seguido durante toda a campanha, criando artes

e pecas derivadas do mesmo com elementos semelhantes, sem fugir ou vagar fora da tematica
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proposta. O processo criativo de uma campanha é um processo continuo segundo Vasconcelos
(2017) “criar é um processo e ndo um fim. E, no caso de uma campanha publicitaria, esta
méxima ganha ainda mais forca. A construgdo tem inicio com um conceito, ou seja, com a

sintese dos objetivos de comunicacao convertidos em uma esséncia criativa.”

O briefing sendo o gatilho inicial de toda campanha publicitaria deve ser muito bem
composto por informacdes relevantes e eficientemente coletadas, “um briefing bem feito ndo
é aquele cheio de informacGes, com varias respostas, graficos de crescimento e projecdes de
vendas. Um bom briefing comeca com a definicdo das melhores perguntas. A partir delas é
gue vém as respostas que a agéncia e cliente desejam.” (MOKEKA, 2013) Dessa forma o
briefing acaba por criar uma dire¢do a seguir, a0 mesmo tempo servindo de um resumo
explicativo de todo o processo para o cliente, que muitas vezes ndo entende boa parte das
técnicas empregadas pela area de propaganda, mesmo sendo uma parte fundamental do
processo de aprovacdo da campanha. Sera constituida uma matriz a ser seguida baseada no
briefing coletado, todas as pecas seguirdo um foco e estratégias em comum, sendo estes
definidos pelo planejamento da agéncia, que previamente, se baseou em informacdes
coletadas e organizadas sobre o mercado, o publico-alvo, a concorréncia e o objetivo a ser
atingido. objetivos estes que deverdo estar alinhados com a visdo, missdo e objetivos
institucionais e mercadoldgicos. (PORTAL EDUCACAO, 2018).

Sendo o briefing aprovado pelo cliente se iniciara o processo de producdo da
campanha, basicamente composto pela producdo de todas as pecas e materiais que serdo
utilizados, compra das midias e espagos necessarios para a sua execucdo, com a prévia
aprovacdo dos valores com o anunciante. Durante a etapa de execucdo da campanha, sera
onde todo o esforco de planejamento e producdo entrara em vigor, seguindo a programacao
pré-estabelecida pela agéncia e de acordo com o cliente. Por fim, na ultima etapa, sera feita
uma coleta e andlise dos resultados e oportunidades geradas pela campanha, “medir indice de
lembranca da campanha, compreensdo da campanha, credibilidade, incitacdo a compra,
utilizando-se de mecanismos formais, como a pesquisa, ou também outros mecanismos, como
o resultado das vendas, por exemplo.” (PORTAL EDUCACAO, 2018). Para definir se os

objetivos e metas foram alcangados.
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3. Televisao e Audiovisual

A seguir sera explicado sobre o meio televisivo eletrdnico, comumente utilizado em
campanhas para repassar mensagens as massas, através do contetdo audiovisual, relativo a

composic¢do de audio e video.

3.1. Televiséo

A primeira televisdo funcional teve um inicio conflituoso, uma luta pela sua patente, ja
que seu processo de criacdo recebeu a mao de diversos inventores, em especial 0 norte
americano Philo Taylor Farnsworth, considerado o primeiro inventor do projeto e 0 escocés
John Logie Baird, o primeiro a construir um aparelho de “televisdo mecéanica” funcional em
1924, sua funcionalidade era basica como diz McGoogan (2016, traducdo nossa) “funcionava
como um radio, mas tinha um mecanismo de rotacdo acoplado que podia gerar um video
acompanhado de som” mais adiante em 1926, Baird foi o primeiro a efetuar uma transmisséo
publica de uma imagem televisiva, em um laboratério no distrito de Soho, em Londres na
Inglaterra, em frente a membros da Instituicdo Real e um reporter do jornal Times, que

assistiu a demonstracao e publicou uma matéria sobre o acontecimento dizendo:

A imagem transmitida era palida e seguidamente borrada, mas fundamentada pela afirmacéo
de que através do ‘televisor’ como Sr. Baird nomeou o seu aparato, é possivel transmitir e
reproduzir instantaneamente os detalhes do movimento, e coisas como movimentos de
expressao facial (MCGOOGAN, 2016, traducéo nossa).

A principio a televisao foi recebida com descrenca, porém seu valor comecou a ser
percebido em 1929, quando a televisdo mecanica comecou a ser fabricada em massa, apesar
disso o aparelho acabou sendo substituido pela televisao eletronica em 1930, o que segundo
McGoogan (2016, tradugdo nossa), “nao deteve Baird, que continuou a trabalhar na inovacéo
da televisdo e eventualmente concebeu a primeira demonstracdo de uma televisdo eletrénica
completa e em cores em 1944”. Finalmente a televisdo fixou seu lugar como um meio de
comunicacdo de massa assim como o radio, quando em 1936 com a influéncia e demanda da
BBC que “implementou uma programacao regular, com o uso de um sistema elétrico no lugar
do mecanico, de 1926” (MADRIL, 2016). No Brasil, foram realizados experimentos no

mesmo periodo, tendo sua primeira transmissao pratica de televisdo em 1939.

Sendo os equipamentos montados em dois pavilhdes da Feira de Amostras. Lourival
Fontes foi o primeiro aparecer na tela, proferindo algumas palavras. Os presentes
puderam verificar a perfeita a transmissdo da voz e da imagem através do complexo
aparelhamento da A.G. Telefunken. Os técnicos da empresa alema informaram aos
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jornalistas que aquele equipamento tinha alcance de 70 quilémetros (RIBEIRO,
2010).

O uso comercial no Brasil teve seu inicio no ano de 1950, onde diversos eventos
marcaram a histdria dos primeiros passos da televisdo no Brasil, como a criagdo da primeira
emissora nomeada TV Tupi e a transmissdo de um filme de Getulio Vargas sobre seu retorno
a vida politica, ja indicando o interesse de uso do equipamento como um meio de divulgar
candidatos em campanhas politicas. Em 1951, as agéncias de publicidade McCann Erikson e a
J. W. Thompson instaladas no Brasil, trazem o “know how” americano e comecam a utilizar a

televisdao como veiculo publicitario (TUDO, 2010).

A vantagem de mostrar imagens em movimento a partir de uma transmissao so e o
aumento da percepcdo da necessidade de divulgacédo, foram alguns dos fatores que tornaram a
televisdo um meio popular de comunicacdo em massa com a passagem dos anos, atualmente
estd presente na casa de 97,2% de brasileiros segundo pesquisa de 2018 do IBGE, sendo
praticamente “0 meio que apresenta maior eficiéncia nas campanhas dos produtos de consumo
em massa.” (TAHARA, p.39), através da combinacdo entre imagem em movimento e som,
diariamente torna-se verdadeiramente atrativa aos olhos do consumidor, servindo de
companhia seja nas horas de descanso ou na pressa do dia-a-dia, de maneira que a “televisdo,
até certo ponto, vira um membro da familia, haja vista que o ato de assistir, muitas vezes € um
ato de lazer e unido” (NEWTON, p.17).

indices de audiéncia analisados por institutos como o Ibope garantem a credibilidade
no meio por parte de seus anunciantes. E a grande opcdo de canais e programacao
faz a felicidade de inimeros anunciantes e telespectadores. Claro que anunciar em
TV ndo é barato, de modo algum. Todavia, pela abrangéncia, o custo por mil no
meio TV é bom. Mas o que realmente leva o anunciante para a televisao, reforco é o
seu poder de fixacdo e convencimento. (NEWTON, p.17).

Atualmente é percebida como um gigante nos meios de comunicacdo de massa,
contando com 24 horas de programacao diaria sem cortes, sendo transmitidas por diversas
emissoras de televisdo espalhadas pelo Brasil. Este fato chama a atencdo de vendedores e
anunciantes que buscam a divulgacdo de suas marcas, através da compra de um espaco

comercial entre as pausas dos programas da televisao.
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3.2. Audiovisual

O meio audiovisual refere-se & comunicagdo que utiliza a imagem e o som como
forma de transmissdo de uma mensagem, sendo assim se faz uso de técnicas de producédo e
narrativa visual com a intengdo contar uma histéria da forma mais efetiva e no menor tempo
possivel. Cada elemento, cada cor, cada sombra tem um propdsito, e sua parte no esquema
visual e narrativo foi cuidadosamente pensada (BROWN, p.68). Este meio é popularmente
utilizado na publicidade como forma de repassar uma ideia, um produto ou um valor de uma
marca para o consumidor, a combinagdo de imagem e som torna 0 meio audiovisual vantajoso
sobre os demais, pois quando empregado de forma correta passa a prender a atencdo do
publico de forma persuasiva, com praticas que vao além de mensagens 6bvias fazendo uso de
mensagens subjetivas que atribuem um significado assimilado por cada bagagem de vida de
um individuo, umas das ferramentas mais importantes como cineastas é a metafora visual, que
¢ a capacidade das imagens transmitir um significado além da sua realidade imediata
(BROWN, p.68).

Qualquer mensagem exige, em primeiro lugar, um contexto, também chamado
referente, ao qual remete; em seguida, exige um cédigo pelo menos em parte comum
ao emissario e ao destinatario; também precisa de um contato, canal fisico entre os
protagonistas, que permita estabelecer e manter a comunicacdo (JOLY, p.56).

O audiovisual se tornou um meio fundamental de promocdo com o passar dos anos,
incentivado pela televisdo, o cinema e a midia eletrénica. A utilizacdo desse meio foi ainda
mais impulsionado pela evolucdo da internet, que apenas o tornou, atualmente, ainda mais
popular com o surgimento das redes sociais e sites de compartilhamento de video como
Youtube e Vimeo, aparecendo em diversas estratégias de venda por empresas interessadas no
seu nivel persuasivo e receptivo pelo publico. A atratividade de um material audiovisual, se
deve a sua relacdo com a interpretacdo de seu contetdo e a proximidade entre o receptor e a
mensagem transmitida ou como Brown (2012, p.14) diz “a producdo cinematografica é sobre
0 que o0 publico “capta” de cada cena, ndo apenas intelectualmente (como no caso do enredo),

mas também emocionalmente”.

No contexto da internet, a possibilidade de atingir o consumidor através do impacto
emocional e a abertura a interpretacdo, torna o audiovisual um meio eficiente de divulgacéo
digital, pois acaba sendo, caso consiga alcancar o consumidor, viralizado através
compartilhamentos pelo publico que se identifica com o contelido apresentado, de maneira

que acaba conquistando o maior alcance organico. Se pode concluir também que € um meio
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em crescimento constante, devido ao crescimento de uso de aparelhos moveis, seguindo a
previsdo de Wood (2014) “o numero de pessoas assistindo video nos seus smartphones ou
tablets, esta previsto o aumento de 25% entre 2011 e 2016, totalizando mais de 70% de todo o

trafego de dados mdveis ao fim do periodo de previsdo.”

A linguagem audiovisual apresentada na analise, relativo as posi¢des de camera se
baseia na linguagem apresentada por Gage e Meyer (1991, p.77), no qual angulo de camera se
define como a posicdo da camera para cobrir uma certa acdo, visando sempre uma sequéncia
I6gica de montagem. Em complemento o enquadramento da imagem é definido pela distancia

entre a cdmera e 0 objeto e pela lente utilizada no equipamento.

Figura 1 — Referéncia da nomenclatura dos planos.

Superclose
Close-up

Plano Proximo

Plano Médio

Plano Americano

Plano de Conjunto

Plano Geral

Fonte: Adaptado de Gage e Meyer (1991, p.77).

A altura da camera em relacdo ao objeto também é utilizada como uma ferramenta
para repassar uma mensagem ou sensacdo em uma cena, uma camera filmando de cima uma
pessoa, chamada de Angulo Alto, coloca o personagem em uma posicdo de inferioridade,
diminuindo sua forca, ao contrario disso a cAmera em Angulo baixo coloca o personagem em
uma posicdo de superioridade, aumentando sua estatura em uma posi¢do de dominancia. Por
fim o Angulo Plano, no qual simplesmente é um angulo sem inclinacdo como explica Gage e
Meyer (1991, p.87).

O autor também diz que perspectiva da camera tem fungdo fundamental na cena, a

camera subjetiva tem sua posicdo da perspectiva do personagem em uma agdo, como por
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exemplo, a visdo de um personagem olhando por uma fechadura ou através de um bindculo.
Enquanto a cdmera objetiva se posiciona como se um publico imaginario estivesse
presenciando a cena, que no caso € muito comum em filmagens de comerciais, este angulo
pode acabar se tornando subjetivo caso ndo se tenha um cuidado devido com o ponto de vista

dos personagens.

As transicOes entre cenas, podem receber efeitos ou nédo, certas transi¢cdes atribuem

diferentes valores ou mensagens ao publico expectador, tendo como nomenclatura:

Tabela 1 — Referéncia da nomenclatura das transigdes.

Transicao Descricao
Corte seco ou Transicdo de uma imagem para a outra de forma direta sem
simples efeitos.
Fade-out Escurecer para o preto ou clarear para o branco.
) Atingir uma exposic¢do normal de uma imagem partindo do preto
Fade-in total ou do branco total.
Fade-out na primeira cena (escurecendo), feito simultaneamente
Fusdo ao fade-in do preto da segunda cena (imagem se forma do preto
total).
Congelamento de Simplesmente o parar a imagem ou repetir um mesmo, similar a
imagem tirar uma fotografia.
Ampliacao Ampliacao de um detalhe na imagem
Uma imagem sobrepondo com transparéncia em certas regides a
Mascara )
outra imagem
Sobreposicdo A sobreposicdo de uma imagem sobre outra
A primeira imagem é filmada normalmente para servir de plano
Chroma-key
de fundo,

Fonte: Adaptado de Gage e Meyer (1991, p.117).

O termo camera lenta € comumente utilizado para definir o movimento lento gravado
pela camera como explicado por Gage e Meyer (1991, p.144), é conhecido como slow motion
(movimento lento) por paises estrangeiros que falam inglés, apesar disso a terminologia

correta usada no Brasil € high speed (alta velocidade), normalmente isso confunde os leigos,



16

mas para se obter o efeito é necessario gravar a cena com uma alta velocidade na camera. As
cameras de cinema, mencionado pelo autor por exemplo, utilizam 24 fotogramas por segundo
(f.p.s.) ou quadros por segundo (g.p.s.), significando que séo tiradas 24 fotos por segundo,
quando se filma em alta velocidade esse numero sobe de forma a capturar mais fotos por
segundo causando a lentiddo, o oposto disso resultaria em uma agdo mais acelerada que o

filmado.

Considera-se também na producdo audiovisual as cenas e planos, como explica Vaz
(2008), “O plano, ou tomada, é isto: é 0 que acontece enquanto a camara esta rolando,
captando a imagem, sem corte.” No mesmo material o autor ainda acrescenta que a definicao
de cena € um conjunto de tomadas que contam uma parte da historia continuamente sem
cortes. Ambos sdo partes fundamentais da composicdo audiovisual com um propdsito de

repassar uma mensagem ao telespectador.
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4. Campanhas publicitarias do vestibular UPF

Este capitulo sera voltado a explicar sobre o que é a Universidade de Passo Fundo e
como a mesma surgiu em Passo Fundo baseado em um contexto histérico citado pela prépria
universidade, a forma que ela se expandiu com o passar do tempo e sobre o Nucleo de
Publicidade e Propaganda que agiu diretamente e indiretamente nas produgdes dos
audiovisuais relativos a UPF. Nos tdpicos seguintes sera feito uma decupagem dos materiais
audiovisuais de 2012, 2015 e 2018 dos Vestibulares de Verdo da UPF, seguido da analise

comparativa do material decupado.

4.1. Universidade de Passo Fundo

Em 6 de junho de 1968 a universidade foi reconhecida pelo Ministério da Educacéo.
Fora criada durante a reforma Universitaria brasileira e constituida como uma fundacéo
educacional tornando-se a Fupf na época, como cita Universidade de Passo Fundo (2008, p.
12), era formada por professores e representantes de segmentos da sociedade regional, sendo
pioneira como sua marca. Criada como demanda do desenvolvimento industrial, sendo
comunitaria, onde havia a necessidade de formacdo de profissionais capacitados as
necessidades tecnologicas da época, uma origem ligada a participacdo da comunidade na sua
gestao.

O autor elabora que o inicio da sua histéria comeca duas décadas antes, havia um
movimento que visava a implementacdo do ensino superior em Passo Fundo, movimentos que
iniciaram por volta de 1950 onde duas entidades comecaram a implementar cursos de nivel

superior no municipio.

A Sociedade Pro-Universidade (SPU), dirigida pelo Dr. Cesar José dos Santos, de
forte representatividade civil, criou os primeiros cursos superiores, ligados as
profissBes liberais, fundando a Faculdade de Direito em 1956. No mesmo ano, foi
criado o Consércio Universitario Catélico (CUC), liderado pelo entdo bispo dom
Claudio Colling, que estava vinculado a Igreja e tinha como objetivo formar
professores para as escolas da regido. Assim, foi criada a Faculdade de Filosofia que
oferecia também os cursos de Pedagogia e Letras Anglo-Germanicas (2008, p.12).

Outras faculdades tiveram sua origem por volta da década de 1960 como explica a
Universidade de Passo Fundo, onde comecaram a surgir em seguida as faculdades de

Agronomia, Odontologia e Ciéncias Econdmicas, sendo o Conservatorio de Musica de Passo
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Fundo transformado no Instituto de Belas Artes, tornando-se mais a frente o Instituto de Artes

e por fim, a Faculdade de Artes e Comunicagéo.

Na mesma época, a comunidade comegou a se mobilizar na tentativa de tornar a
Faculdade de Filosofia uma entidade publica, transformacdo recusada pelo MEC. A
forte participacdo dos estudantes de vérias instancias da sociedade civil permitiu que,
em 1967, a SPU e a CUC se fundissem na Fundacdo Universidade de Passo Fundo,
que deu origem a atual UPF e até hoje é a sua mantenedora (2008, p.12).

A participacdo da comunidade, que marcou sua origem, continua como uma
caracteristica da UPF. A universidade é dirigida e fiscalizada pela comunidade académica,
com uma estrutura democratica e autbnoma, sem vinculo com érgdos publicos, agremiacoes
ou confiss@es religiosas, reinvestindo seus lucros na prépria instituicao.

A Universidade de passo Fundo explica que a o marcou o seu inicio foi a
participacdo da comunidade, tornando-se uma caracteristica da universidade até hoje, sendo
ela fiscalizada e dirigida pela propria comunidade académica, através de uma “estrutura
democratica e autbnoma, sem vinculo com d&rgdos publicos, agremiacGes ou confissdes
religiosas, reinvestindo seus lucros na propria instituicao” (2008, p.12).

Desde a sua origem a Universidade de Passo Fundo ja esteve sob a posse de cinco
reitores: Murilo Coutinho Annes, Bruno Edmundo Markus, Elydo Alcides Guareschi, IImo
Santos e Rui Getulio Soares, que, em seu segundo mandato, dirige a instituicdo desde 2002

(2008, p.12).

4.2. Nacleo Experimental de Publicidade e Propaganda UPF

Com o proposito de coletar informacdes sobre a NEXPP, foi realizado uma entrevista
com a supervisora geral Maria Goreti Betencourt (2018), que explicou como e porque se

originou o nucleo, sua finalidade e resultados.

Atendendo as diretrizes vigentes em 1997 foi implantada a Agéncia Experimental de
Publicidade e Propaganda. Em 2010 a Reitoria propds que a Agéncia atendesse toda a
demanda comunicacional publicitaria da UPF, para tanto foi organizada uma forca
tarefa, que estruturou um setor de Marketing e Comunicagdo (AGECOM) que teria o
suporte das Agéncias de Publicidade e Jornalismo. Nesse periodo as agéncias
mudaram sua denominacgdo para Nucleo Experimental de Publicidade e Propaganda e
Nucleo Experimental de Jornalismo (BETENCOURT, 2018).

Dessa forma, o ndcleo foi criado com um proposito experimental e mais tarde
concretizado em uma agéncia de comunicacdo para a propria universidade, a entrevistada

acrescenta que assim, o Nucleo Experimental de Publicidade e Propaganda manteve seu
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propdsito original, orientado para a pratica pedagodgica proporcionando aos alunos a
possibilidade de exercitar e aprofundar os saberes aprendidos no curso, mas também, no nivel
institucional, suprir as demandas da Instituicdo em acOes e atividades pertinentes ao campo da
comunicacdo publicitaria. Para tanto ficou responsdvel por responder pelas campanhas
institucionais, bem como serve de apoio a todas as unidades académicas e setores da
universidade em suas demandas publicitarias (BETENCOURT, 2018). A origem do nucleo

gerou resultados positivos que foram reconhecidos pelo estado do Rio Grande do Sul.

Essa estruturacdo de agéncia experimental adotada na UPF € inédita no Brasil e serve
como “case” de sucesso académico e profissional, ja vérias vezes evidenciada nos
diferentes encontros académicos que sdo organizados no sul do Brasil entre Agencias
Experimentais de cursos de publicidade. Em 2014 com a reforma arquitetdnica do
antigo RU os nlcleos ganharam um novo espaco de trabalho, funcionando
organicamente (BETENCOURT, 2018).

O NEXPP foi reconhecido através de premiagdes importantes na area como com 0
premio Criatividade Internacional no 21° Festival Mundial de Publicidade de Gramado em
2017, Ouro e Prata na categoria Agéncia Experimental — peca avulsa no 11° premio
universitario de Publicidade da UNIFRA em Santa Maria ainda no mesmo ano, e em 2018
recebeu duas premiacdes Ouro no 12° Festival Universitario de Publicidade na categoria
Agéncia Experimental em peca avulsa e em campanha publicitdria com a campanha de
vestibular de inverno 2018/2 da UPF. Essas premiacdes evidentemente validam o Ndcleo
Experimental de Publicidade do curso da UPF, no campo da publicidade tanto regional quanto
nacional e mesmo internacional (BETENCOURT, 2018).

Por fim, o Nucleo Experimental de Publicidade e Propaganda, faz o planejamento e a
elaboracdo dos materiais audiovisuais da Universidade de Passo Fundo, trabalhando em
conjunto a produtoras de video terceirizadas, de uma forma exploratéria fazendo uso de

diferentes técnicas buscando a experimentacao de novos recursos de producdo do contetdo.

4.3. Decupagem audiovisual

A decupagem dos materiais das campanhas do Vestibular de Verdo UPF a seguir foi
transcrita baseando-se nos videos anexados a monografia e disponibilizados pela propria
universidade, as composi¢fes foram assistidas e os dados técnicos visuais de cada cena e
plano foram descritos no final da analise focando em pontos descritos na tabela 2, com o0s

resultados somados em nUmeros.



4.3.1. Vestibular de Verao 2012

Campanha Vestibular de Verdo 2012

Peca Filme vestibular 2012-1

Titulo Preparando vocé para entender o mundo.
Duracao 30”

Audio

(Trilha inicia com instrumentos como
guitarra, pandeiro, bateria e um cantor
masculino jovem, cantando em inglés)

(Voz masculina, profunda, sorrindo)

Disseram que foi um grande passo para a
humanidade.

Imagem

Fade in
Cena 1 - Externa - Espaco
Plano 1 — Plano Geral da Terra vista do

espaco

Corte seco
Plano 2 — Plano Proximo dos pés do
astronauta andando.

Corte seco
Plano 3 — Plano de Conjunto do
astronauta dancando.

Corte Seco
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Disseram sem dizer uma palavra.

Cena 2 - Interna - Cenaério de filme antigo
Plano 1 - Quadro de narracéo de filme
antigo

DISSERAM SEN
DIZER UMA

s

Corte seco

Cena 3 - Interna - Charles Chaplin
Plano 1 — Plano Médio do Charles S.
Chaplin sentado.

DISSERAM SEM
DIZER UMA

Corte seco

Disseram que o tempo era relativo.

Cena 4 - Externa - Albert Einstein
Plano 1 — Plano Préximo de Albert
Einstein em meio a um grupo.

o
ERAMQUEOD -
MPO ERA —
& -

y

Corte seco

Cena 5 - Menina segura quadro

Plano 1 — Plano Médio de menina que
mostra um quadro negro com a formula
da teoria da relatividade de Einstein.
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Corte seco

Disseram que o mundo estava se
transformando.

Cena 6 - Externa - Geleira
Plano 1 -Plano geral de uma geleira
caindo

Corte seco

Cena 7 - Externa - Urso Polar
Plano 1 — Plano de Conjunto de um urso
polar nadando

Corte Seco

Cena 8 - Externa - Multidao
Plano 1 — Plano Geral de multidao
caminhando na rua.

Corte seco
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Cena 9 - Camaledo
Plano 1 — Close-up em um camaledo.

DISSERAM (
MUNDO ESTAVA

Corte seco

Cena 10 - Cidade a noite
Plano 1 — Plano Geral da passagem de
tempo do transito a noite.

Mas afinal do que sdo feitas as Cena 11 - Interna - Mulher
transformacoes? Plano 1 — Plano Proximo de uma mulher

sentada em uma janela

Corte seco

Cena 12 - Interna - Teclado
Plano 1 — Plano Detalhe de uma mao
digitando em um teclado




TRANSFORMAGOES?

Yy

S AFINAL,
QUESAD FEITAS AS

Corte Seco

Cena 13 - Externa - Grua
Plano 1 — Plano Geral de uma grua
trabalhando com passagem de tempo.

TRANSFORMACGCOES?

Corte seco

Cena 14 - Externa - Estrada
Plano 1 — Passagem de tempo em uma
estrada em Plano Geral.

TRANSFORMAGOES?

RS AFINAL,
DUE SAD FEITAS AS

Corte seco

Cena 15 - Externa - Estrada
Plano 1 — Close-up de uma mao
escrevendo.

TRANSFORMAGOES?

Corte seco
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De sonhos.

Cena 16 - Interna - Pessoas em atividades
Plano 1 — Close-up de uma lente de
aumento.

M

%

Corte seco

Cena 17 - Externa - Mulheres
Plano 1 — Plano Préximo de duas
mulheres ouvindo musica.

Corte seco

Cena 18 - Interna - Guitarra
Plano 1 - Close-up em uma Guitarra
sendo tocada.

Corte seco

Cena 19 - Externa - Casal
Plano 1 — Plano Préximo de um casal se
abracando.
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Corte seco

Cena 20 - Externa - Futebol
Plano 1 — Plano Geral de pessoas jogando
bola ao pbr do sol.

Corte seco

Convicgoes.

Cena 21 — Interna — Sala de aula
Plano 1 — Plano de Conjunto de
estudantes em ldrma sala.

Corte seco

Cena 22 - Externa - Casal comendo
Plano 1 — Plano Proximo de duas pessoas
comendo.

Corte seco
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Realizacdes.

Cena 23 - Externa - Pessoas dancando
Plano 1 — Plano Médio de silhuetas de
pessoas dangando no sol.

Corte seco

Cena 24 - Externa- Salto

Plano 1 — Plano Geral de uma pessoa
saltando de uma montanha de uma
montanha.

Corte seco

Cena 25 - Interna - DJ
Plano 1 — Close-up de DJ tocando na
mesa.

Corte seco

Cena 26 - Interna - Sala de aula
Plano 1 - Plano de Conjunto de
estudantes em uma sala de aula de jaleco
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Corte seco

Cena 27 - Externa - Skatista
Plano 1 — Plano Americano skatista desce
uma rampa.

Transicdo animada com mascara

Vestibular UPF, preparando vocé para
entender o mundo.

Cena 28 - Externa - Assinatura final
Plano 1 — Plano Préximo do Einstein
animacao da assinatura do vestibular.

Fade out |
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4.3.2. Vestibular de Verao 2015

(Trilha com violao, gaita, baixo e um
vocal feminino sem letra. Tudo em um
estilo country animado)

(Voz 1 masculina jovem, sorrindo)

Me comunico no siléncio do instantaneo.

Campanha Vestibular de Verdo 2015

Peca Filme vestibular 2015-1

Titulo Para quem é simplesmente complexo.
Duracéo 30”

Audio Imagem

Cenal - Interna - Olho
Plano 1 - Plano Detalhe de um olho em
taxa de quadro reduzido.

Corte seco

Posso Gritar em caps lock.

Cena 2 - Interna - Enviando mensagem
Plano 1 - Plano Detalhe de uma boca

feminina.
—

Corte seco

Cena 3 - Interna - Celular
Plano 1 — Superclose de mao que envia
mensagens no celular.

Fuséo
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A sensacéo de estar conectado em um
emaranhado sideral

Cena 4 - Externa - Espaco
Plano 1 — Plano Préximo de mulher em
baixa taxa de quadros de olhos fechados.

Fuséo

Cena 5 - Externa - Sobreposicdes
Plano 1 - Sobreposicéo do quadro da
mulher, espago e um olho.

Fuséo

Estou na rede

Cena 6 - Externa - Mulher e arvores
Plano 1 - Superclose no queixo da

Fusao

Num satélite

Cena 7 - Externa - Arvores
Plano 1 — Plano Geral de arvores.
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O espago a um passo

Cena 8 - Externa - Bicicleta
Plano 1 — Plano Médio de pessoa
dando de biciclet

Fuséo

Um clique

Cena 9 - Externa - Pessoa com celular
Plano 1 - Close-up de mulher tirando uma
foto de si com o celular.

Fuséo

Tudo tdo proximo

Cena 10 - Interna - Computador
Plano 1 — Plano Médio de duas pessoas
conversam pela camera do computador.

Fusao

O real e o virtual

Cena 11 - Interna - Mulher
Plano 1 — Plano Médio de mulher do
outro lado do video rindo.
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em sintonia se confundem

Cena 12 - Interna - Maos
Plano 1 — Superclose de maos que se
entrelacam .

Corte seco

Se fundem a minha frente, meus olhos,
uma lente.

Cena 13 - Interna - Olho azul
Plano 1 - Plano Detalhe do olho em baixa
taxa de quadros.

Corte seco

Cena 14 - Interna - Olho verde
Plano 1 - Plano Detalhe do olho em baixa
taxa de quadros.

20NN

Corte seco

Refletem a minha mente e eu busco o
meu lugar.

Cena 15 - Externa — UPF a noite
Plano 1 —Plano Americano da passagem
de tempo de um estudante na UPF a

noite, informacoes sobre o vestibular.
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Corte seco

(Voz 2 masculina, jovem)

Vestibular UPF, para quem é
simplesmente complexo.

Cena 16 - Externa - Assinatura

Plano 1 — Plano Médio de mulher
segurando livro em baixa taxa de
quadros, animagdo com assinatura.

4.3.3. Vestibular de Verao 2018

Campanha Vestibular de Verao 2018
Peca Filme vestibular 2018-1
Titulo Viva grandes mudancas.
Duracao 30”

Audio

(Voz masculina, séria)
Com o tempo, a gente muda

“Imagem

Fade in

Cenal - Interna - Alarme
Plano 1 — Superclose de celular
despertando.

Corte seco

Cena 2 - Interna - Despertar
Plano 1 -Plano Préximo de homem
acordando na cama.
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Corte seco

Muda de canal

Cena 3 - Interna - Televisao
Plano 1 — Plano Médio de mulher
assistindo televisao.

Corte seco
Plano 2 - Superclose no rosto da mulher.

Corte seco
Plano 3 - Quadro mostra o que a mulher
esta assistindo, ela troca de canal.

T "_“;JPMI [fl @F

—— cocama

Transicdo Ampliada

Cena 4 - Interna - Entrevista
Plano 1 — Plano Americano pessoas
assistem uma entrevista.

Plano 2 — Plano Préximo do rosto da
entrevistadora.
Corte seco
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Corte seco

Muda a rotina

Cena5 - Interna - Café
Plano 1 — Superclose de mao pegando
uma Xicara de café.

Corte seco

Cena 6 - Interna - Suco

Plano 1 — Superclose de uma méo
colocando de volta na mesa um copo de
suco.

Corte seco

Muda de endereco

Cena 7 - Externa - Endereco
Plano 1 — Plano Detalhe de silhueta de
uma mulher.

Corte seco
Plano 2 — Close-up mostrando melhor a
mulher sentada em um 6nibus.

Corte seco
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Muda o visual

Cena 8 - Interna - Espelho
Plano 1 — Close-up de mulher de jaleco,
se arruma frente ao espelho do banheiro.

Corte seco
Plano 2 — Plano Préximo mostrando mais
pessoas ao lado dela.

LF

Corte seco
Plano 3 - Close-up da mulher que termina
de se arrumar e sai.

Corte seco

E a cada mudanca

Cena 9 - Externa - Caixas

Plano 1 -Plano Médio de um homem e
uma mulher que carregam caixas em
camera Ienta.,

Corte seco
Plano 2 — Plano Americano frontal dos

Corte seco
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Crescemos

Cena 10 - Interna - Roupas amassadas
Plano 1 — Superclose de roupas que sdo
arremessadas em um cesto.

- 8 / alb
' Fha Mk

Corte seco

Cena 11 - Interna - Roupas dobradas
Plano 1 - Superclose de roupas que sdo
dobradas e colocadas no cesto.

Corte seco

Transformamos atitudes

Cena 12 - Interna — Macarrdo instantaneo
Plano 1 — Superclose de mao temperando
um prato de macarrao instantaneo

Corte seco

Cena 13 - Interna - Massa
Plano 1 - Superclose de méo espalhando
um molho em um prato de massa.

Corte seco

Cena 14 - Interna - Lixo
Plano 1 — Close-up de méo jogando uma
bolinha de papel no lixo em camera lenta.
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Corte seco

Mudamos o imutavel

Cena 15 - Interna - Realidade virtual
Plano 1 — Plano Préximo de homem
usando um equipamento de realidade

virtual.

Corte seco

Cena 16 - Externa - Arvore
Plano 1 — Close-up de mulher tocando o
tronco de uma arvore.

Corte seco

Para mudar, ndo precisamos de plateia,
basta ter coragem e buscar a grandeza.

Cena 17 - Projeto
Plano 1 — Close-up de mulher

desenhando um ro'leto.

Corte seco
Plano 2 — Plano Préximo de cima focando
no desenho.

Corte seco
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Plano 3 — Superclose no rosto da mulher.

- -

N

Corte seco

Plano 4 — Plano Préximo dela em pé de
bracos cruzados.

Corte seco

Transicdo animada suave

Vestibular UPF, viva grandes mudancas.

Cena 18 - Animacao de assinatura
Plano 1 - Animacéo da assinatura da

campanha.
VESTI-
BULAR UE]
vestibular.upf.br
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4.4. Andlise Audiovisual

Uma contagem dos resultados da decupagem, foi feita para assim melhor observar as
variagfes no uso das técnicas audiovisuais em cada um dos videos das campanhas do

vestibular de verao:

Tabela 2 — Resultados da decupagem em nimeros
Tipo 2012 | 2015 | 2018

Cenas

Planos

Planos Detalhe
Superclose

Close-up

Plano Proximo
Plano Medio
Plano Americano
Plano de Conjunto
Plano Geral
Cortes Secos
Fusio
Sobreposicio
Transicfies com mascara
Chroma-key
Fade-in

Fade-out
Ampliada
Homens

Mulheres
Estudantes
Pessoas sozinhas
Pessoas acompanhadas
Total de pessoas
Paisagens naturais

Paisagens uwrbana
Camera subjetiva
Camera objetiva
Angulo alto
Angulo baixo
Angulo neutro

Fonte: Autor (2018)

O video da campanha de 2012, com a assinatura “preparando vocé para entender o
mundo”, faz uso de planos Unicos com muitas cenas, tendo apenas no seu inicio uma cena
com mudancas de planos relacionado a um astronauta na Lua. O uso de uma vinheta é

constante em todo o video direcionando o olhar para o centro reduzindo as cores solidas da
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composic¢do. Todos os cortes do video sdo cortes secos sem efeitos mudando apenas na ultima
cena onde uma animacao faz a peca da campanha se desembrulhar cobrindo o quadro anterior.
N&o héa uso de efeitos de som, sendo apenas utilizado a trilha sonora com uma mdasica de rock
cantada em inglés. As cenas tém como foco uma variagdo de cenarios externos e pessoas,
mistura de natureza e a civilizagdo, comecgando lentamente com o astronauta dangando em

diversos planos até fazer uso de um dnico plano por cena.

O narrador, que fala lentamente com grandes pausas, para de falar 1-2 segundos
antes de trocar a cena enquanto animacdes fazem aparecer suas palavras em pequenas caixas
nos cantos do video sem tirar o foco da cena central. Em questdo as cores e filtros, variam
bastante com uso do preto-e-branco em certas cenas, como a guitarra, o Charles Chaplin e
Einstein, utilizando quadros com alta saturacao e filtros em cores frias e quentes, sem uma
linearidade ou padrdo em todos os quadros. O uso da passagem de tempo através de uma
aceleracdo na taxa de quadros é perceptivel em momentos onde o video faz uso de planos

abertos.

O video da campanha de 2015, com a chamada “para quem é simplesmente
complexo”, toma uma abordagem diferente, focando no uso de plano detalhe, utilizando
apenas as cenas sem mudanca de plano, com baixa taxa de quadros por segundo em algumas
cenas como o0s olhos, a mulher lendo o livro e no final com um olho novamente. A
composicao visual toma uma diferente trajetoria ao explorar a cor dos filtros e a iluminacgéo
de forma diferente a campanha de 2012, percebe-se o uso de mais vivacidade nas imagens. O
video faz o uso de diferentes transicdes desde cortes secos, sobreposicdo e fusdo de imagem
priorizando o enquadramento em pessoas ou em plano detalhes dos olhos e boca, hd um uso
da tela verde para a construcdo de uma cena onde o0 jovem esta em pé frente a um cenario de
transito a noite na UPF em uma taxa de quadros acelerado indicando uma passagem de tempo.
Outro ponto a ser considerado, € o uso de efeitos de som, para complementar a imagem, como
vento, som de bicicleta e 0 som de foto no celular, existe um balanco entre som e imagem sem
um atrapalhar o outro. A animacao da assinatura faz uso de uma construcdo dos elementos
compondo a mensagem final, comparando com a campanha de 2012, percebe-se que 0s
elementos estdo mais centralizados e divididos em duas cenas, mantendo a informacdo com

um visual mais limpo e simples.

No video da campanha de vestibular de verdo de 2018, € perceptivel uma mudanca
na forma de composicdo de imagem, as cores sdo constantes tendo pouca variacdo entre

cenas, ha um maior uso de planos, posicionando melhor o personagem na cena para 0
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espectador, além de uma comunica¢do entre uma cena e outra, mostrando duas situacdes,
como o crescimento do personagem ao trocar 0 macarrdo instantaneo por uma massa. H4 um
trabalho com planos altos em angulos de 90°, com o foco em uma acdo em um objeto
especifico. A trilha tem predominancia de instrumentos de percussdo e 0 modo de narracdo
assume um papel mais sério e direto, o narrador ndo sorri na sua curta fala, utilizando uma
abordagem que relaciona as imagens a possivel rotina do espectador, isso se confirma ao se
observar os enquadramento dos planos, sendo eles em sua maioria planos fechados,
mostrando os personagens em atividades de seu dia-a-dia. As transi¢cbes mais usadas ainda
sdo majoritariamente de corte seco, acompanhando os impactos da trilha de forma a ndo
interferir no ritmo continuo das imagens e causar uma sensacao de pressa da rotina. O video
comeca lento no movimento dos personagens, acdes como acordar e assistir a televisao, entdo
se tornam mais rapidos como na cena do dnibus, da massa, das roupas e desaceleram apds a
cena da bolinha de papel no lixo, com movimentos amplos e demorados, vive uma relacdo

com a mudanca de maturidade do personagem.
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5. Consideracdes Finais

Tendo em mente o objetivo geral de explorar e analisar de forma critica as
campanhas do Vestibular de Verdo UPF dos anos de 2012, 2015 e 2018, baseando a
decupagem em técnicas audiovisuais, buscando padrGes ou a utilizagdo de novas técnicas
diferentes para repassar a mensagem para o publico. O passar do tempo exige que haja
modificagdes na forma de se passar uma informacdo, que se adapte as necessidades do
publico, desta forma observando os videos das campanhas, se foi avaliado se existem
modificacbes realmente visiveis, se o video em si se alterou modificado pela necessidade de
comunicar algo publico, comparando um video e outro, também se existem técnicas que
assumiram um padrdo nos videos, possivelmente técnicas que possam ser exploradas de

diferentes maneiras no futuro.

Por fim, as campanhas tiveram sua evolucdo conforme o passar dos anos, sempre se
baseando em um propdsito exploratério, sendo as campanhas criadas pelo Nucleo
Experimental de Publicidade e Propaganda da UPF, buscando variar suas técnicas de camera,
transicdes e composicdo de cena. Observa-se uma visivel reducdo de 10 cenas entre 2012 e
2018, e um aumento de 12 planos a mais entre 2015 e 2018, assim como um aumento na
preferéncia de uso de planos mais fechados como o Plano Detalhe que cresce gradualmente ao
se observar a tabela 2. Os cortes secos dominam as transi¢es devido a sua funcao pratica em
poupar tempo sem distrair os olhos do expectador, percebe-se um aumento significativo de
mulheres presente em cena assim como estudantes, curiosamente o nimero de pessoas
sozinhas em cena aumentou com 0s anos, entretanto o nimero total de pessoas que aparecem
em cena cresceu significativamente de 21 personagens em 2015, para um total de 37 em 2018.
Outros pontos significativos seriam a diminui¢do do uso de paisagens naturais e mais 0 uso de
paisagens urbanas e por fim a preferéncia pela cdmera objetiva utilizada comumente em

propagandas televisivas, por seu perfil de posicionar o telespectador como observador.

Para futuras pesquisas, talvez um foco maior em diferentes elementos visuais nos
videos das campanhas possa trazer resultados igualmente interessantes, como a semiotica e a
analise de som, isso possibilitaria uma melhor abrangéncia sobre o assunto das campanhas

audiovisuais do vestibular da UPF.
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6. Anexos

CD contendo 3 videos um de cada ano - 2012, 2015 e 2018 das campanhas do vestibular de
verdo da UPF.
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