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RESUMO

Este texto descreve e analisa um Comercial publicitario para TV produzido na disciplina de
Redacéo Publicitaria 11, tendo como tema “Adogdo de Animais”, desenvolvido para compor
a segunda nota do semestre. O objetivo do trabalho aqui apresentado é conscientizar as
pessoas que ao adotar um animal, estardo conquistando um novo amigo. Para que isso
torne-se realidade, o VT foi criado e produzido para que esses dois sentimentos, 0 amor e a
amizade, sejam compreendidos ndo através de imagens estaticas ou em movimento, mas
com a leitura, na tela, de palavras-chave. Diante disso, o comercial foi realizado para alertar
a sociedade em geral — e o publico-alvo em especifico — que o abandono de animais € grave
e extremamente frequente. A adocdo pode contribuir para minimizar os problemas gerados
pelo abandono.

PALAVRAS-CHAVE: filme publicitario; adocdo; amor; amizade; felizes.

1 INTRODUCAO

O Comercial publicitario para TV aqui descrito foi idealizado e criado para a
disciplina de Redacédo Publicitaria 11, onde foi solicitado um filme publicitario com o tema
de Adocdo de Animais, tendo como orientacdo que o filme deveria conter apenas imagens

fixas e uma assinatura institucional ao final da peca.

Segundo a Secretaria de Saude do Distrito Federal, até Fevereiro de 2013, o canil do
Centro de Controle de Zoonoses tem recebido entre 10 e 15 animais todos os dias, sejam
eles cées e gatos, todos os abandonados sdo vacinados contra raiva e fazem teste para saber
se eles tém ou ndo leishmaniose, até o presente momento, o canil conta com 65 animais, a

média de trés adoc¢des por dia.
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Em abril de 2013, o Centro de Zoonoses de Aracatuba, no estado de S&o Paulo,
conta com mais de 80 animais para adogdo, estdo todos saudaveis e prontos para encontrar
um novo lar, sdo 38 gatos e 45 cées. Os animais que sdo encontrados sdo vacinas e cuidados
veterinarios. Mas de qualquer forma, o local estd com a capacidade esgotada por conta do
grande niumero de animais que sdo abandonados em um terreno que pertence ao Zooldgico
Municipal.

De acordo com as informac6es do trabalho proposto, foi desenvolvido um filme
publicitario para sensibilizar o telespectador sobre o que acontece quando se adota um
animal. Houve, também, certa preocupacdo em criar uma relacdo entre 0 amor e amizade,
onde o telespectador, no decorrer do video, deveria pensar que se trataria de uma declaracao
de amor.

Com isso, a equipe focou em descobrir e criar uma linguagem simples com que o
telespectador pensasse, em primeiro lugar, que seria uma declaragdo de amor. Em seguida,
revelaria-se a mensagem proposta, mostrando que ao adotar um animal abandonado, vocé

também ganha um amigo fiel para todos os momentos da sua vida.

2 OBJETIVO

O objetivo primério era que o telespectador tomasse conhecimento do grande
problema que é o abandono de animais domeésticos, sendo assim, despertar a vontade de dar
um lar para um animal abandonado.

O objetivo secundario da comunicacdo era fazer com que os telespectadores
ficassem emocionados com as palavras do narrador, achando assim que o desfecho seria
com uma declaracdo de amor para outra uma pessoa.

Com isso, o Comercial Publicitario para TV tem como publico-alvo, homens e
mulheres, da classe A, B e C, com a idade de 15 a 60 anos.

Levantamos que segundo a Dra. Odilza Vital, médica endocrinologista, algumas
pessoas na terceira idade, chegam a substituir os filhos que cresceram e estdo
independentes, por um animal de estimacdo. Descobrimos ainda que, a ado¢do do animal
proporciona inimeras oportunidades de fazer novos amigos. Ou seja, parte do publico alvo

identificado, esta disposta a dar uma chance e adotar um animal.
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3 JUSTIFICATIVA

Com um grande alcance geografico, a televisdo tem o seu poder. O jornal, a revista,
o radio e o cinema ndo chegam nem perto da influéncia que ela ainda tem sobre o cidadéo

brasileiro.

“Televisdo ¢ massa. Sua linguagem visual e auditiva ndo encontra
obstaculos em um pais repleto de analfabetos. A evolucdo tecnoldgica leva o sinal
de tevé a todas as regides, do alto Amazonas a fronteira com o Paraguai. Os
financiamentos a longuissimo prazo possibilitam as camadas sociais menos
favorecidas a compra de um aparelho. No Brasil atua, quase todo mundo tem uma
tevé em casa. Quem ndo tem, assiste no vizinho. A televiséo brasileira, tendo-se em
vista a qualidade técnica da programacdo e o dinheiro investido, é das mais
desenvolvidas do mundo.” (BARRETO, 2004, p18)

O comercial publicitario para TV foi criado para ter grande alcance junto ao
publico-alvo.Um dos desafios foi encontrar de uma maneira de sensibilizar o publico
fazendo com que reagisse ao tema. A TV foi, por suas caracteristicas, a melhor deciséo. Por
reunir caracteristicas verbais e ndo verbais como mausica, timbre de voz e aspectos visuais, 0
comercial para TV revelou-se uma peca eficiente no sentido de alertar o publico para a

questdo da adocao de animais e 0s riscos do abandono.

4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Durante o brainstorm® de criacdo, ap6s um levantamento das necessidades e
problemas do tema através das informacgdes contidas no briefing, foi identificado pelo
grupo que quando as pessoas adotam um animal abandonado, querem levar junto deles um
amigo para todas as horas. De acordo como diz a cena final do filme Marley e Eu (2008), o

seu dono John fala o seguinte texto:

“Um cachorro ndo precisa de carrdes, casas grandes ou roupas de
marca, um graveto esta 6timo pra ele, um cachorro ndo se
importa, se vocé é rico ou pobre, inteligente ou idiota, esperto ou
burro, dé seu coracdo pra ele e ele Ihe dard o dele, de quantas
pessoas vocé pode falar isso? Quantas pessoas fazem vocé se
sentir raro, puro e especial? Quantas pessoas fazem vocé se sentir
extraordinario?” (Marley e Eu — 2008)

> O brainstorming ou tempestade de ideias, mais que uma técnica de dindmica de grupo, é uma actividade

desenvolvida para explorar a potencialidade criativa de um individuo ou de um grupo - criatividade em equipe -
colocando-a a servigo de objetivos pré-determinados.
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A partir disso, a criacdo do texto seria com palavras que fizessem referéncias para
outro tipo de conceito, onde o telespectador achasse que seria uma declaragédo de amor,
onde apenas no final fosse revelado que se trataria de uma campanha de adocao.

Apds a definicdo de como chegar ao publico-alvo, foi elaborado o conceito do
comercial publicitario: “Dé uma Chance.”. Para a equipe chegar até esse conceito, foi
decidido que a peca deveria ter uma linguagem de fécil entendimento para todos os
publicos.

Com isso, primeiramente, foi desenvolvido um roteiro. Pela orientacdo do professor,
a peca deveria conter apenas imagens paradas, com efeitos de transicbes. O comercial
publicitario, foi criado assim a partir de recursos graficos, sem captacdo de imagens, com
edicdo apenas no editor de video.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O comercial de TV, com duracdo de 60 segundos, teve seu processo de producao
iniciado apos a definicdo do conceito, corporificado através de um roteiro que, com 0 apoio
de um storyboard ®, ilustrava as cenas.

Ap0s a aprovacao do roteiro, iniciou-se o trabalho de sele¢do do locutor. Procurava-
se uma voz masculina e com timbre dramatico. Apos a escolha, iniciou-se a gravacdo da
locucdo off no estudio de radio da prdpria instituicdo de ensino.

Desde o inicio do processo de producdo, escolheu-se colocar apenas palavras chaves
de acordo com a locugdo, o background “seria completamente preto, para deixar um pouco
mais dramatico, ainda com tom um pouco dramatico, seria usada uma fonte manuscrita,
porque um dos objetivos era fazer com que o telespectador confundisse em ser uma

declaracédo de amor.

“Esses  tipos  podem  assumir  caracteristicas
particularmente surpreendentes quando utilizados em tamanho
muito grande.” (Williams, 2008, p 89)

A montagem dos elementos de edicdo foi realizada utilizando o software grafico
Adobe After Effects CS4. Ao lado do editor e de posse da locucdo off, foi inseridas as
palavras uma a uma, escolhendo os efeitos de edi¢do que estivessem em sincronia ao audio,

davam movimento ao filme.

6 Storyboard: é uma série de desenhos usados como representagdo grafica do roteiro de trabalho que mostra os

?Ianos principais, o enquadramento, os angulos de cAmera, o campo de visdo e 0 movimento dos atores em cena.
Background: série de elementos com menos destaque relativamente aos principais, num desenho,
fotografia, quadro, ecrd, etc.
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6 CONSIDERACOES

A campanha “Dé uma Chance.” foi iniciada em carater laboratorial na Universidade
de Fortaleza, com o objetivo de realizar um comercial para TV sem a captacdo de imagens
em movimento. O exercicio procurava consolidar o aprendizado. Corporificando o que
havia sido trabalhado em sala de aula, reunindo teoria e pratica.

A criacdo foi realizada com grande empenho pela dupla responsavel por sua
realizacdo. O exercicio permitiu que a dupla adquirisse experiéncia e aprendizado para a
criacdo e producdo de um comercial publicitario para TV. O maior desafio de todo o
processo de criacdo foi ter que conciliar essas duas formas de pensar: a declaracdo de amor
de um casal e a adocdo de animais.

ApoOs a realizacdo de pesquisa - e durante todo o processo de execucdo -,
acreditamos ter obtido resultados bastante satisfatorios. Com este incentivo, resolvemos
concretizar a presente exposi¢do, como prova de que é possivel fazer um bom trabalho com

dois assuntos opostos e fazer com que o publico compreenda de uma forma inteligente.
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