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RESUMO

Expresso Home € uma empresa ficticia de Onibusviédos criada para a disciplina
Comunicacéo visual. Inicialmente, foi solicitadeags o desenvolvimento do logotipo de uma
marca inventada, o que permitiu a elaboracédo posts um video publicitario que divulgasse
a empresa para a disciplina Introducdo as TécmieaSom e Imagem. No video produzido,
relaciona-se a redacdo, imagens caseiras e trihara em perfeita consonancia com a
mensagem que se objetiva passar: a possibilidaderdato efetivo e afetivo com os lugares
mais significativos, por motivos diversos, na vild&s pessoas.

PALAVRAS -CHAVE : contato; lugares; afetividade; video publicaari

INTRODUCAO
Através da matéria Comunicagdo Visual Il, pela ©rsidade Federal Fluminense, foi

desenvolvido um projeto em que os alunos deveridn em logotipo para uma empresa ou
servico, desde que ndo fossem reais, para exemmiaiiwo de criacdo através de primeiro e
segundo plano. A pertinéncia do trabalho a aregoudicidade, entretanto, extrapola o
ambiente de sala de aula. Ao abordar o tema d#&ndias no mundo contemporaneo, que
podem ser fisicas e/ou emocionais, o video tocaima problematica comum na sociedade
atual: a configuracdo das cidades com seu esquerfraglientes -e grandes- separacdes entre
os lugares em que ha possibilidades de trabalktud@®e aqueles onde originalmente se mora.
Além desse aspecto mais 6bvio, contempla ainda&ertshumano - 0 mais importante- das

separacdes envolvidas nas situacdes descritastifidpadas definicbes de Zygmunt Bauman e

! Trabalho apresentado no XIX Congresso de Ciédeid@omunicacdo na Regido Sudeste realizado def#ade maio de
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"proximd’ e "longé' que todo o presente trabalho é estruturado. SkgBaumanjongeé um
espaco em que pouco ou quase nunca penetramosa®idesas acontecem e ndo podem ser
compreendidas "e diante das quais ndo se saben@meagir®. Proximq por sua vez, seria um
lugar em que podemos nos sentir a vontade, ondmeate nos sentimos perdidos e sem saber
como agir. O autor defendia que estar "longe" sestar com problemas, perdido, deslocado:
uma experiéncia enervante. Enquanto estar "pefeyéceria maior tranquilidade, por conta
dos habitos ja adquiridos e executados sem esfargmbalizacdo, com seus aparatos técnicos
de mobilidade, teria vindo dissolver, ou ao menosirdiir essa diferenca entre "proximo" e
"longe", reduzindo a dicotomia aquela entre cereezacerteza Somando as concepcdes de
Bauman aos tipos de sujeito propostos por Studtnida estudos culturais contemporaneos, o
trabalho foi sendo delineado.

Apos varias ideias consideradas e descartadassdoihida e desenvolvida a Expresso
Home, uma empresa ficticia de Onibus rodoviariaga goroposta fosse promover um
significado diferente para os usuarios. Mais do gee um servico de 6nibus rodoviarios
ligando um lugar fisico ao outro, o Expresso Hormgadum novo significado ao destino para
onde iriam os passageiros, usando do emocionak@aonar o lugar onde se vai chegar com
o lugar onde se quer estar. Além disso, o nome Hémnheescolhido devido as suas
possibilidades de desenvolvimento da marca pama dééexercicio proposto. Apos a criagdo e
o desenvolvimento do conceito, elaboramos um thabgara a disciplina Introducdo as
Técnicas de Som e Imagem, em que buscamos criapegaapublicitaria que pudesse colocar
em pratica tal conceito, proporcionando o impactsefhdo no "sujeito romantico -
esteticamente afetavel pelo murftigbr meio dos recursos do audiovisual. Durante mlgu
tempo, foram reunidos recortes de videos, ao méempo em que a redacao era escrita e a
trilha sonora mais adequada era procurada e, ap@s\semanas desde a criacdo do logotipo

até a busca de materiais e producéo final, o ypdétcitario ganhou forma.

OBJETIVO

Com a necessidade de elaborarmos um trabalho déuséo da matéria Introducdo as
Técnicas de Imagem e som, vimos a oportunidadetitizau os recursos audiovisuais para
produzir uma peca publicitaria que promovesse a&anarao mesmo tempo fosse socialmente

relevante. A ideia € evidenciar que objetivos decadp e interesses sociais nao sao

§BAUMAN. Globalizacdo: As consequiéncias Humanas. Ridaheiro: Ed. Jorge Zahar 1999.p.16
"BAUMAN. Globalizacdo: As Conseqiiéncias Humanas. Ridasheiro: Ed. Jorge Zahar 1999.
8 ATEM, AZEVEDO & OLIVEIRA, 2013, p.5 apud CAMPBELL, 21
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necessariamente conflitantes e podem caminhargunto

A proposta do video é estabelecer conexdo comsz®g®e de nossa sociedade, que ao
serem expostas ao turbilhdo de signos midiatiquessionadas pela constante necessidade de
identificacdo, se sentem frequentemente perdidasne um referencial fixo de "raiz". "A
desterritorializacdo € uma caracteristica da sadedjlobal que se organiza neste final de
século. Dependendo da regido, com maior ou metemsidade. Nao se trata de evita-la, mas
sim de como vivencia-l&2." E partindo dessa constatacio que o video pudblitlos énibus
Home se insere: uma exposi¢cao do carater fragnmentadossas "raizes”, mas que propde o
reconhecimento e a valorizagdo de nossas melhenmgsrancas como um lugar para o qual
podemos voltar.

N&o se trata de um lugar necessariamente fisico, Hmng“casa”’) também refere-se
aos valores abstratos que algum local pode referserjue nos faz sentir confortaveis, onde é

possivel viver a "certeza" sobre a qual Baumaregsca.

JUSTIFICATIVA

Fazendo uma leitura de nosso tempo baseada naesa@tuart Hall e Todd Gitlin,
temos que o conceito da matdamepropde uma valvula de escape as incertezas doanund
pds-moderno.

Hall (1997) define o sujeito pés-moderno como agukdsprovido de uma identidade
fixa, a qual seria continuamente formada e transida em relacdo as formas pelas quais
somos representados ou interpelados nos sistertasasuque nos rodeiam.

Todd Gitlin (2003) fala da urgéncia do presenteneissa sociedade. Para ele, a ansia de
transformar a sequéncia em simultaneidade € pratkiioma sociedade que prega que a vida
deve ser vivida intensamente.

O que Bauman, Halll e Gitlin ttm em comum, alénfato de ambos discutirem a pos
(ou hiper) modernidade, sdo as consideracoes queenfa respeito dos efeitos nos sujeitos
deste momento historico. Para eles, a ansiedadeaaateristica mais marcante de nosso
tempo e Gitlin atribui isso ao fato de que vivernescados por midias.

De acordo com os dados da Pesquisa Habitos de @onde Midia 2013, a internet

hoje ja representa a midia mais consumida no Brasil

9 SOARES, H. GLOBALIZA(;AO - sobre a desterritorializac&o Grande do Sul: Jornal A Raza®97.
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De acordo com os dados da Pesquisa Brasileira d&aM014, o YouTube apareceu
como o0 5° mais acessado nos dias de semana, emqoarfins de semana sobe para o 3° lugar.
Esse crescimento no numero de acessos indica gile de hospedagem de videos variados
ocupa um lugar de entretenimento na vida do pubtjue reserva seu tempo livre dos fins de
semana para acessa-lo com maior intensidade.

Com base no apresentado, ressaltamos o caratemeaptl do trabalho: intenciona-se
fazer uso da mesma ferramenta que tem impulsionadmales atuais, como a ansiedade, a
angustia e a identidade em crise, para que sivatras ideais. Através da Publicidade em
Midia Digital propomos um resgate as sensacfegi@ranca e de tranquilidade proprias do
gque Bauman chamou dgréximo" e, consequentemente, estabelecer um vinculo entre o
publico e a marchlome

A escolha por esse tipo de servico reflete a radédivida por grande parte do circulo
social dos autores: estudantes universitarios igeeatm que se mudar de suas cidades natal
para cursar 0 ensino superior muito distantes des dagares de origem, viajando
constantemente para visitarem suas casas.

Além disso, o insight para a criacdo de Home deiauma situacdo real em que um
estudante universitario, vivendo longe de sua @dzatal, colocou em uma rede social uma
mensagem em que expunha a saudade dos pais acaa@atdn musica escolhida de trilha
sonora para o video: 93 million miles, de JasonzMiapartir disso, baseado no sentimento do
estudante, iniciou-se, entdo, um processo de boangpara definir de que forma uma empresa
poderia ligar os lugares em que as pessoas estAmsdugares de que sentem falta, e ao
mesmo tempo vincular-se ao sentimento que possoeraquele lugar que chamam de casa.

Assim, chegou-se ao nome “Home”.

TECNICAS E MEIOS DE PRODUGAO

Para a producédo do video, foram usados nada alépnelodmera digital caseira ou telefones
celulares, com imagens coletadas no dia a dia pefgwios autores. A escolha desses meios
de gravacao visa causar um “amadorismo proposdaif o intuito de gerar uma aproximacao

de quem assiste com 0 que estd sendo transmitiska PRerspectiva amadora causa a
aproximacdo do publico com o produto, pois o amfvedo comercial € composto por imagens
gue poderiam ser captadas por quaisquer pessoasgjuaisguer lugares em que estejam,

fazendo com que percebam que os Onibus rodovidnoExpresso Home representam um

destino democratico: ndo importa aonde, como owndmpamas que, para todos e onde

estiverem, o Expresso Home tambem estard. Dessaafando foram usados planos de
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enquadramento, luzes, atores ou roteiro, mas aldde e a espontaneidade, mostrando as
imagens de pessoas normais, em situacoes tipicamegis do cotidiano que expdem suas
visdes pessoais de onde estdo, transmitindo sdpsgy sensacdes do momento, enfatizando
as relacbes entre namorados, marido e mulher, gainee mostrando pontos turisticos e
diferentes lugares.

A musica escolhida, 93 Million Miles, do cantor dasviraz, se mostra a ideal trilha sonora
por, com sua letra, ressaltar e valorizar o coaa#it video. A composicdo do proprio cantor
traz a marca de que alguém sempre podera regeeakgum lugar marcante que tenha deixado
para trds,como € dito em um dos trechses Vocé fizer tudo certo, amara o lugar onde esta.
Apenas tenha certeza de que onde quer gue V4, sero@re podera voltar para cdsa
Marcada pelas varias repeticbes d®cé& sempre podera voltar para csa musica €
harménica com a proposta do Expresso Home de sdigareos passageiros aos lugares que,
por algum motivo pessoal, chamam de casa. Comnsga;se que a palavidometem uma
forca muito grande. Primeiro, por ser o nome daresg segundo, por “casa” ser o termo
usado de forma afetiva pelas pessoas que tém winnh@moravel ao qual gostariam de voltar;
terceiro, por ser repetidamente entoada na trifimora . A interacdo entre os conteudos da
musica e do video atingem seu apice no final, quandbgotipocom o nome da empresa
aparece simultaneamente com a palavmanté sendo entoada na musica, repetindo e
concluindo o video com a frasgou can always come back hdnfeocé sempre podera voltar
para casa).

Para reforcar ainda mais a relacdo do nome escoffsich a empresa com o servigo de onibus
rodoviarios oferecido, a letra inicial,0 H da logosubstituido por faixas duplas continuas de

estradas, um recurso semiético que facilita a @és@@ entre a marca e 0 servico.

EXPRESSO

OME
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A redacdo escrita para o video e gravada no estizdiomiversidade segue uma linearidade de
evolucdo ao comecar pelo fato de existir lugares rps marcam, vindo depois o porqué de
serem marcantes e, em seguida, o direcionamen@ @aponto alto do comercial: a
possibilidade de voltar para esses lugares. Al&asodindo apenas essa possiblidade de retorno
€ a marca forte do video, mas também a escolhatteonforma de fazé-lo entre tantas opgdes
existentes. Assim, entre as inUmeras formas denggtoonclui-se o video com a apresentacao

da melhor opcao e com o slogan “Expresso Home,llkameaminho para casa.”.

CONSIDERACOES FINAIS

A liberdade para expandir um trabalho que, inicalte, nasceu de uma imagem em 2D para
um video publicitario, trouxe a experiéncia de sfarmar o pequeno em grande e o simples em
complexo. O video publicitéario da Expresso Homem& dusdo de concreto com abstrato, de
racional com sentimental, de objetivo com subjetivdorna possivel deslocar a incerteza
caracteristica da pés-modernidade para a sensad#mertade em ter mais de uma "casa" - e
poder voltar para elas a qualquer momento. Posksiié como esta, de oferecer conforto em
tempos liquidd$ por meio da comunicacdo, torna recompensador dnbanprofissional
escolhido para seguir.
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