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RESUMO

O presente trabalho é a descricdo da criacdo eugioddo filme publicitario “Rotina
Improvavel”, concebido com o objetivo de apresentarnovo conceito para a agéncia de
viagens, proposto em uma campanha de comunica¢@grada, que tem como intuito
principal fixar a marca na lembranca dos cliendéssjm como tornar conhecida a Agéncia
de viagens Germano’s Turismo — Limeira/SP. O poojei uma iniciativa dos alunos
participantes da Agéncia Lead’'s, agéncia experiaiedb curso de Publicidade e
Propaganda da Faculdade Anhanguera de Limeira.oBisse mostrar que a melhor idade
ainda pode adquirir novas experiéncias que asesmga € mostre que nunca é tarde para
realizar algo que sempre teve vontade.
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1 INTRODUCAO

A agéncia Lead's Comunicacdo € a agéncia experaheltt curso de graduacdo de
Comunicagcdo Social com habilidade em PublicidadePrepaganda na Faculdade
Anhanguera de Limeira. O filme publicitario apreselo € parte do Trabalho de Conclusdo

de curso (TCC), tendo como principal objetivo apnégr um novo conceito para a agéncia

! Trabalho submetido ao XX Prémio Expocom 2013, n#egdomia Publicidade e Propaganda, modalidade Filme
publicitario.
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de viagens “Germano’s Turismo — Limeira/SP”, conuito principal de fixar a marca na
lembranca dos clientes, assim como tornar conhecaigencia de viagens.

Com esta filidade foi escolhida a midia de comug@icade massa televisao para tal acao,
pois como afirma Sodré (1994, p.41):

Assim como a vitrina exibe a mercadoria, transforizea ao mesmo
tempo numa significacdo pregnante, a televisdaésfilar os objetos do
progresso técnico e do mais moderno consumo, @odariniciar ou

ajustar a consciéncias ao codigo e aos modelas,dsgignificacdes que
devem ser assimiladas para se ingressar plenanmasteesferas de
gratificacéo social.

Neste sentido, buscou através do filme mostrar ajmeelhor idade ainda pode adquirir

novas experiéncias e que nunca é tarde para realggaque sempre teve vontade.

2 OBJETIVO

A prioridade de toda a campanha da Agéncia Gerreaharismo, especialmente do filme
publicitario em questdo, é a apresentacdo da mjanta ao publico, assumindo o seu
posicionamento de agéncia de viagens voltada aticpuba terceira idade diante ao
mercado. Logo, o objetivo do filme publicitariolizado na campanha é traduzir o conceito
desenvolvido, e aplicado a outras pecas da camppala a linguagem televisiva,

utilizando os elementos persuasivos oferecidoggsa midia.

3 JUSTIFICATIVA

Apdés pesquisa realizada percebeu-se que a midiatonggria o publico-alvo de maneira
mais pontual e eficiente seria a TV, criando-sarassfilme publicitario.

A producdo e veiculacdo do filme publicitario comarte da campanha se justifica,
portanto, pela capacidade da televisdo de tranmsanitiensagem audio visual, pelo grande
potencial persuasivo de tornar a agéncia Germangismo conhecida. Além, é claro, de
aumentar a possibilidade de atingir o publico-altibizando mais sentidos, o que amplia a
capacidade de persuasdo da mensagem da campambha.eSea capacidade, Baccega
(2000, p.95) afirma que:

(...) a televisdo, com meio século de presenca exdts, compartilha com
a escola e a familia o processo educacional, teedternado um
importante agente de formacédo. Ela até mesmo lantagem em relacdo
aos demais agentes: sua linguagem é mais agé enestio mais integrada
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ao cotidiano: o tempo de exposi¢do das pessodsvisé® costuma ser
maior do que o destinado a escola ou a conviv&erreos pais.

Baseado na afirmacéo é possivel aferir que o filolicitario atingird o alcance projetado
pela campanha.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Na producdo do filme publicitario para a agéncian@mo’s Turismo, foi utilizado o
género de humor, através de imagens que por sze@rh o enredo do comercial. Esse
processo de producéo deu-se unicamente colocandwmgsens em sequéncia, com 0 ritmo
sendo estabelecido pela trilha sonora utilizada erdem ditada pela construcdo de
significados coerentes com o conceito da campanha.

O planejamento se preocupa tanto em evitar ac@esr@tas quanto reduzir a frequéncia
dos fracassos ao se explorar oportunidades. E aoegso que fazemos antes de agir, isto
é, antes da tomada de decis&o. E um processo idir degue fazer, e como fazé-lo, antes
que se requeira uma acao. (LUPETTI, 2007)

Para producéo do video foi utilizado o software tB$lwop, para as imagens estaticas, o
Sony Sound Forge para a edicao da trilha sonoraéSeny Vegas para a montagem do
video. Optou-se, portanto, por utilizar uma forne gtoducdo onde os custos fossem
reduzidos. Além disso, acreditou-se que usar amagesnagens do restante da campanha é
a melhor maneira de manter sua identidade conteifoana-se muito mais acessivel a

assimilacdo do conceito expresso na campanha gergmapublico alvo.

4.1 Criagao

O filme publicitario inicia com um idoso deitadobse uma cama, em seguida toca-se o
despertador iniciando uma trilha sonora estilo tgquionde o idoso se levanta com pés de
pato e se espreguica. Logo em seguida entra octespexto “Nao é rotina acordar cedo,
guando se esté prestes a conhecer o fundo do Bmarseguida aparecem cenas do idoso se
divertindo com o equipamento de mergulho. Fechaadogo e slogan e volta para o idoso

se enxugando, dando a entender que ele se dieagtia acabara de voltar para o hotel.
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4.2 Pré-producao

A fase de pré-producdo, procura analisar todosstahegs e conceitos da criagdo de forma
a se tornarem realidade diante das cameras. Oipgrip&sso foi encontrar um ator com
idade entre 50 a 70 anos que se encaixasse nbdeecbhmercial, logo em seguida decidiu-
se o local das filmagens, data e hora. Confornoea kscolhido foi realizado a busca pelos
acessorios e figurino para compor o cenario do coale Os equipamentos técnicos

utilizados foram uma camera Canon e uma D90; rdbatde luz e flash.

4.3 Producéao

Toda a captura de imagens foi realizada em umaa(m&nhd, com o auxilio de toda a
equipe. Cada cena teve o cenario adaptado parbmagém, sendo que tivemos que
deslocar alguns moveis s6 que sem o telespectatoelyer. Cada cena foi gravada no
minino trés vezes, sempre de angulos e pontosedite, para que pudéssemos ter mais

variedades na hora da edicao.

4.4 Edicao

Os efeitos finais do video foram conseguidos asr@a edicdo. Foi utilizado um degradé
preto nas bordas para escurecer os cantos. Fmadtl também o efeito de acelerar
algumas imagens, para dar mais movimento ao coaheEia introducdo de uma trilha

sonora adaptada para o video gerando uma dinanaica para os telespectadores.
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4.5 Roteiro

Imagem / GC BG Texto/ OFF

Close do ator cocando o ombro. O mesmo EFEITO

esta deitado em uma cama. SONORO DE
MAR
SOM AMBIENTE

Relogio sobre uma cémoda ao lado da | + TRILHA

cama. O mesmo desperta e da inicio a trili BRANCA

branca que segue até o final do video.

Enquadramento das pernas do ator saindo

da cama usando as nadadeiras de mergulho.

Plano médio e camera por de tras do ato

que esta espreguicando.

GC: “Nao é rotina acordar cedo quando se

esta preste a conhecer o fundo do mar.”

Primeiro plano do ator com mascara de
mergulho sorrindo, mostrando sinal de

positivo, fingindo que esta tocando violao,
simulando um mergulho.

Fade para fundo branco + logo e slogan ¢
Germano’s.

Ator enxugando a cabeca de frente para
espelho e assobiando apds ter voltado dc
mergulho. Camera por em primeiro plano
por de tras do ator.

SOM AMBIENTE

e

la

Germano’s turismo,

novas experiéncias pa
pessoas experientes.

ra

Tabela 1 - Roteiro
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4.6 Storyboard

Titulo: Rotina Improvavel Tempo: 30

Storyboard

Close do ator cocando o ombro. O Reldgio sobre uma cédmoda so lada da

mesmo estd deitado em uma cama.  cama. O mesmo despena & da inicio a
trifha branca que segue até o final do
wideo,

Enquadramente das permas do ator  Plano médio & camera por de trds do
sainclo da cama wsando as nadadeiras de  ator que estd espreguicando.
mergulho,

Néao & rotina
acordar cedo
quando se estd

prestes a

conhecer o
fundo do mar ﬁ '

GC: “Nio & roting acordar cedo quando Primeiro plano do ator com mascara de
se estd preste a conhecer o fundo do mergulho sorrindo.

mar.

Figura 1 - Storyboard parte 1
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Titulo: Roting Improvdvel

Storyboard

Primeiro plano do ator com mascara de Primeino plano do ator com mascara de
mergultho mastrando sinal de positivo. mergulho finginde que estd tocando

yiolio,

@
.
GERMANOS

turisma

OWEE BIpsiEnt DN pofn DENAGON BTpEHEEEE

Primeire plano do ator com mascata de Lego + slogan da Germano's,
mergulho smulands urm mergulho,

Ator enxugando a cabeca de frente para
um espelho o assobiando apds ter
voltado do merguivo, Cimera em
prirmeine plano per de was do ator

Figura 2 - Storyboard parte 2

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O video da campanha da agéncia Germano’s Turismpa pela simplicidade de imagem e
som, para passar a mensagem conceitual da camgarfbema leve, alegre e facil de ser
assimilada. O video publicitario tem duracao de&fundos e inicia com um idoso deitado
sobre uma cama, em seguida toca-se o despertad@ndo uma trilha sonora estilo

country, onde o idoso se levanta com pés de pstoespreguica. Logo em seguida entra o
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respectivo texto “Nao é rotina acordar cedo, quaswlesta prestes a conhecer o fundo do
mar”. Logo em seguida aparecem cenas do idosovegtiddo com o equipamento de
mergulho. Fecha com o logo e slogan e volta padasp se enxugando, dando a entender

gue ele se divertiu e que acabara de voltar paciad.

6 CONSIDERACOES

A concepcdo e producdo de um filme publicitéarioieeinde graduagcdo, sem recursos
financeiros e com pouca estrutura, € sem davidgrande desafio. Uma situagdo como
essa demonstra uma dificuldade que pode facilnsamtencontrada também no mercado: a
necessidade de produzir com baixo custo. Exeraifaroducdo de baixo custo, sem abrir
mao da qualidade do resultado final, te obrigailezait a criatividade para compensar a

falta de verba disponivel, por isso optamos enizaalm comercial humoristico, com a

intencdo de despertar a atencdo do consumidor, agoras improvaveis que podem se

encaixar em atos ou a fazeres cotidianos, proptanao assim uma nova experiéncia.
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