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RESUMO

Esse trabalho tem como objetivo demonstrar o pesstnenvolvido na criagdo de
roteiros e descrever as escolhas conceituais eagasgio processo de producéo de
sentidos junto ao publico espectador. A proposi@aim roteiro literario em um
modelo cinematografico em formakdaster Scenes acaba por expor as virtudes de
um filme de marca e seus beneficios ao agregar salgetivo a imagem da marca
anunciante. Outro aspecto presente na propostaotgror € a utilizacdo do
Advertainment como conceito de entretenimento ligado a marcaeagublico o qual
perpassa a estratégia criativa do roteiro.
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1 INTRODUCAO

Ao se levar em consideracdo as novas possibilidadies fazer
comunicacao, percebe-se que, cada vez mais, gesmiodelos que caracterizavam
a publicidade acabam sendo transformados paraaggaaeim a outro paradigma de
consumo, em que os individuos buscam, por si, m&eaddos de seu interesse.

Dessa forma, o que o consumidor espera dos mem< regpenas um
contato interpelativo que peca para ele fazer, ggeas comprar algo, mas o que
caracteriza a atualidade € uma proposta difereaclad producdes publicitarias. Essa
distingdo pode ser relativa & maior seletividadeedeolha que o publico possui
atualmente, isto €, ndo séo todos os VTs que chamsuma atencdo, mas sim 0s que

possuem uma construcdo criativa que ndo expdem mgrasagem tipicamente
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mercadoldgica, mas sim remetem a atmosfera dendatata marca, por exemplo. O
objetivo central de pecas sob a logicaativertainment € entreter o espectador e
constituir um estilo de vida e um conceito, o québ esta diretamente ligado a um
produto unicamente, mas sim a um conjunto de sigwibs que compde um universo
do que a marca realmente representa.

Desse modo, constitui-se um método alternativo melygzdo de VTs
publicitarios com linguagem cinematografica, noais@ marca do anunciante nao é
mostrada de forma evidente, aparecendo apenas, egemplo, como um
complemento da cena.

Tendo em vista todo esse pensamento de se prodonieddos
principalmente institucionais,na disciplina de RgaaPublicitaria em Audiovisual,
cursada no segundo semestre de 2012, o professdublano Mattana solicitou que
fizéssemos um roteiro de tema e cliente livre, nal @ exigéncia principal consistia
na producao de um filme de marca que buscasseaagregonhecimentos de roteiro

para o exercicio da construcdo de sentido em ugeaaeliovisual.

2 OBJETIVO

Almeja-se mostrar que a publicidade audiovisual rdecisa ser
necessariamente produzida nos modelos convenciomderruptivos, sendo
considerada pelo consumidor, normalmente, algo tiveg& macante, visto que
atualmente ele recebe uma quantidade alta de mersspgblicitarias que acabam por
saturar a atengdo do publico ao qual se desejargoanuPelo contrario, atualmente é
cada vez mais necessario comunicar de forma imnara que entretenha o0s
espectadores, justamente por causa dessa atersygaddes, com isso, reduzida.

E, entdo, preciso impactar e impressionar a finguke os consumidores
sejam ndo somente atingidos de forma efetiva, matenham contato com a marca,
criando, assim, um vinculo mais forte com essaja gcorre de uma maneira mais
sutil. Com esse intuito de agregar entretenimentasgocia-lo a uma marca,
entendemos a ideia dlvertainment, caracterizada, segundo BORSANELLI (2007)
como “[...] uma solugéo estratégica de comunicdiEgeada em entretenimento que
transita entre a publicidade tradicional e o cinéma

Fazendo uso dadvertainment como ferramenta, foi possivel chegar a um

conceito sem, no entanto, priorizar uma marca adyio, mas sim contar uma
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historia ficcional que pudesse envolver o publice ehaneira diferenciada e
envolvesse o0 produto em uma narrativa constitualaabrdo com o repertério de
significados da propria marca. Enfim, de uma mangiais conceitual, deixa-se as
ideias iniciais de se vender algo com um cunho atmidégico para expor a marca
como parte da vida das pessoas, acabando por pimpuar experiéncias positivas

ligadas a marca.

3 JUSTIFICATIVA

Partiu-se da ideia central de um filme de marce,&@envolver o produto
ou marca em uma narrativa ficcional voltada aoet¢eimento, de forma que se crie
uma atmosfera atraente ao consumidor, rompend®sbaaeiras impostas pela
prépria propaganda interruptiva tradicionalmente pmagada no processo de
comunicacdo mercadologica. Foi concebido um ambiemqie proporcionasse
estrutura para uma historia que viria a se desamsalbre um conceito relacionado
aos significados da marca. Esse processo acab#afam o envolvimento dos
consumidores com o universo da marca, criando eilpligndo relagcbes que
extrapolam o consumo material, a ponto de fidelzaonsumidor até que eles se
sintam de fato parte da marca.

Na esteira desse raciocinio, perceba-se que egetgencontra respaldo,
também, no conceito devemark, o qual, segundo ROBERTS (2005), “cria um elo
emocional com o seu publico, fazendo com que esd@tuma relacédo afetiva com a
marca, quase como se ela fosse outro ser humanosgéf@, a fim de elevar o status
da marca ao nivel devemark, é necessério cativar os consumidores e ndo & dev
apenas mostrar um produto repetidamente e ing&yauso de forma imperativa, mas
criar uma relacdo duradoura, a qual € construidi joom o publico, fazendo com
gue ele se sinta parte da histéria da marca, agsim de suas conquistas.

Levando-se em consideracdo essa nova maneiratde érae relacionar
com o publico, a marca mundialmente conhecida t&lbelcodlicaAbsolut Vodka
ja possui um repertério no uso frequente de filldesmarca como estratégia de
comunicacdo com seus consumidores, uma vez qugetivoldaAbsolut Vodka ndo é
simplesmente vender a bebida, mas sim criar uro eivida almejado por todos.
Ademais, a proposta dos VTs produzidos previampela marca ja faziam uso de

elementos que propunham uma tematica rica de seritilentivos e fantasiosos, ou
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seja, trabalhando um conceito que se diferenciasgotratar de uma marca ja
estabelecida no mercado e que ocupa um lugar tegdese diferenciacdo em relacéo
as concorrentes.

Assim, o roteiro, no apéndicel,apresenta uma ptappge ja constitui o
perfil de comunicacdo da empresa anunciante, fazeooh que a identidade do VT
se consolide pela presenca de elementos de facitifidacdo com a marca. Dessa
forma, a tematica proposta como conceito basiceridgdo do roteiro é fazer uso de
uma estratégia ligada com a fantasia e o mistéricidhde perdida Atlantis, assim se
construindo uma atmosfera semelhante a toda coagitaue a marca mantém com
seu publico. Na busca de elaborar um roteiro maixiso e completo, torna-se
interessante abordar questfes que ja fazem panteiderso da marca, afim de que
essas confiram a peca unidade em relacdo ao tencandercial e ao restante do
processo comunicacional da marca.

Esse projeto, portanto, parte da l6gica de um paredde comunicacao
publicitaria em crise, que precisa ser reinventadestruturado de acordo com o
comportamento dos consumidores de todas as gerdesss publico é aquele que
busca informacdes por si, que acredita nas indisa@dr amigos e desconfia da
publicidade imperativa com suas ordens de “comgef, faca”. O momento é de
interatividade, informacgéo e entretenimento e,esde raciocinio, desenvolvemos um

roteiro audiovisual para uma pecaatigertainment sob o formatanaster scenes.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O roteiro apresentado foi desenvolvido com basaetadologia proposta
por Syd Field, em seu livro: Manual do Roteiro,2891. Em sua obra, propde um
paradigma para construcdo de historias ficcionaés djvide o enredo em trés fases:
apresentacao, confrontacdo e resolucéo e, enteewnd das fases, ocorrem pontos
de virada. Neste projeto, apresentamos um rotéén@iio que busca alcancar as trés
etapas propostas pelo autor, para que o resultagloséja coerente e coeso, fazendo
com que o consumidor sinta-se conectado com o rtso\dE marca.

Ja sob a otica da propaganda, o roteiro foi coiastrvisando a estratégia
deadvertainment ao criar um filme associado a matasolut Vodka. A fantasia foi a
tbnica criativa, a qual intenta, através da refg@eéa cidade perdida Atlantis, agregar

valor a historia e ao produto de forma que se edtireensacdes as quais o produto
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busca oferecer, além de reforcar o posicionamemntoatca ao seguir na mesma linha
de criacdo de pecas publicitarias anteriores.

Outro aspecto a ressaltar € que o modelo escolbada estruturar o
roteiro é dMaster Scenes, o qual

“Tem uma formatacdo ndo muito diferente ao campoalique o
leitor estd acostumado, auxilia na estimativa dapte do filme ja
gue uma pagina de roteiro escrita nesses padréesgonde a um
1 minuto de duracdo e ajudam a manter o foco dec@benos
aspectos que compde a histéria propriamente di@%8, 1998,

p.2).

Sendo assim, é possivel aferir que esse tipo déwsicdo possibilita que
0 roteiro possa ser entendido de forma clara, possui uma estrutura padrao.
Ademais de se tornar um padrao de formatacdo quea apja comunicacado de
profissionais da é&rea, mantendo o foco e a clamazasentido do roteiro.
Principalmente pelo que afirma Comparato (19958, ‘guroteiro final € o guia para a
construcdo do produto audiovisual’, fazendo com dundependente de que
profissional deva dirigir o VT, ele possa cont&ém modificar sua esséncia.

Ao optar pela criagdo de um roteiro literario sofornatomasterscenes,
pode-se desenvolver melhor a historia se compasaoom o formato de roteiro de
colunas, comum no campo da publicidade. Nesseajlinespaco para descricdo das
cenas é limitado e a organizacdo em cenas é bagtadimentar. J4& no formato
masterscenes, se ganha em espaco, organizagaoe descricao atigtathas acoes,

desenvolvimento dos dialogos e anotacdes técnetsdd a equipe de producéo.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
Com base nas campanhas produzidas anteriormemteesgaltam temas

dindmicos e ligados fortemente a ficcdo, buscomsmter essa mesma linha de
pensamento e associacfes a serem feitas com a farescolhido o uso da cidade
perdida Atlantis como ideia inicial. Apds, pens@u-310S elementos que
caracterizassem o publico a fim de situa-lo dentadio que ele, realmente, pudesse se
sentir incluido na realidade construida pelo filiAara tanto, foi feita uma busca de
referéncias quanto ao estilo de vida do consumadim de que produzisse maior
sentido para o publico. Houve, também, uma pesqasa constituir um quadro de
referéncias visuais e sonoras de forma que denagssin as ideias relacionadas a

pontos estratégicos do filme como fotografia, &jlbenario, ritmo e cores.
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Quanto a historia, inicia-se com jovens rapazesiera festa num iate e,
ao notar que a bebida acaba um deles vé uma gdeafasolut Vodka no oceano e
decide pular no mar. Os outros, entdo, o seguermegulharem, uma luz os conduz
a um lugar magico. Apos chegarem a uma praia s@amsfio convidados para uma
grande festa, da qual eles ndo querem sair. Nedesfo filme retorna a superficie e
pode-se ver garotas em uma festa em outro iatéstéria termina quando uma delas
avista uma garrafa d&bsolut Vodka emergindo do fundo do mar.

A fim de caracterizar todo o cenério e contextaale histéria, utilizamos
elementos tais como o iate, o estado de celebragdqgual os convidados se
encontram, o conflito que faz com que os persorsagendesloquem de seu estado
inicial, além de a prOpria tematica da cidade pkrdique tem como objetivo
significar o estado de éxtase, felicidade e edtfido vida que a marca deseja

proporcionar.

6 CONSIDERACOES

Ao elaborar um roteiro literario com cunho mais agtual e de relacao
com os consumidores como o que foi apresentado pepsebe-se que € vantajoso o
uso de determinados elementos estratégicos, os goaabam por colaborar com a
identificagdo do publico com a marca. Além dissw, féita a escolha do formato
filme de marca também para manter a unidade coamcetto mais relativo ao estilo
de vida dos consumidores.

Outra ferramenta foi oOAdvertainment, uma importante solucdo de
comunicacdo que auxilia no processo de conexdoa@ublico, com uso de uma
publicidade néo interpelativa, mas ligada ao esigiento e experiéncias positivas.
Ademais, é importante ressaltar no trabalho é odeselementos participantes do
campo semantico da marca, que ajudarédo a produggrdgidos desejados.

No término do processo, nota-se que, antes de abard produto no
filme de marca, hd um pensamento prévio baseadwiagho e destague ou nao de
sentidos especificos, 0s quais se busca ressaltpegn, tendo como referéncia o
publico que a marca busca atingir, assim como rminzacdes anteriores éasolut
Vodka.
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