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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo apresentar o processo de criagdo de um filme
publicitario produzido para a disciplina de Criagdo e Produgdo Publicitaria para TV, para
que os alunos pudessem aplicar os conhecimentos e técnicas absorvidos em sala de aula. O
desafio proposto era a elaboracdo de um comercial para TV de 30 segundos, cujo cliente
escolhido foi a marca Harley-Davidson. Este paper descreve as etapas de produgdo, as
dificuldades encontradas e as solu¢des aplicadas, bem como a justificativa criativa.

PALAVRAS-CHAVE: filme publicitario, Harley-Davidson, audiovisual.

1 INTRODUCAO

O sexto semestre do curso de Comunicagao Social com habilitacdo em Publicidade e
Propaganda do Centro Universitario Internacional Uninter ¢ voltado aos estudos do meio
televisdo. Dentre as matérias deste periodo, na disciplina de Criagdo e Producdo Publicitaria
para TV foram apresentados conceitos e técnicas para criacdo e producdo filmes
publicitarios. Apos a introducdo e a assimilagdo destes conteudos a professora Ana Heck
desafiou os alunos a colocarem em pratica a teoria e solicitou a produgdo de um filme
publicitario no qual deveriam ser aplicados os conceitos e técnicas previamente estudados
como critério de avaliacdo parcial da disciplina.

Por meio de um sorteio, coube a equipe trabalhar com a técnica de gravagdao em
plano-sequéncia, tendo a liberdade de escolher o cliente com o qual houvesse maior
afinidade e definir o approach adequado ao filme de acordo com levantamento de dados
sobre o produto, o mercado, seu publico e as possibilidades de produgao.

A marca selecionada como “cliente” para a realizagdo do filme publicitario foi a
fabricante de motos americana Harley-Davidson, fundada em 1903 e que ¢ comercializada
mundialmente. Sua missdo ¢, de acordo com o site da empresa, “realizar os sonhos

fornecendo motocicletas extraordindrias e experiéncias Premium. Também, alimentando a
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paixao por liberdade de nossos consumidores”. Muito mais que um icone da liberdade e da
cultura norte-americana, a marca ¢ uma das mais tradicionais fabricantes de motos do
mundo.

Desta forma, a equipe se debrugou a producao e criagdo de um filme de 30 segundos
para a marca com um Vviés institucional que traduzisse o espirito de liberdade e a paixao que

os clientes sentem por suas motos.

2 OBJETIVO

O filme publicitario tem como proposta abordar e reforgar o conceito de liberdade
que o ato de guiar uma motocicleta custom pode proporcionar. Carrascoza (apud
GONCALVES, 2013, p.83) diz que a mensagem da publicidade se direciona para o mundo
de sonhos no qual a realizacdo do consumo ndo s6 ¢ possivel, mas também desejavel.
assim, o video tem como objetivo mostrar 0 momento em que um homem comum vai
pilotar a sua moto e o quao prazerosa ¢ tal ocasido. Para reforcar esse momento de éxtase,
contrap0s-se no roteiro o periodo em que o ator estd em um escritorio trabalhando, ansioso
e estressado, onde ndo v€ o momento de ligar a sua Harley e, finalmente, sentir-se livre. O
objetivo era mostrar que dirigir uma Harley-Davidson ¢ um momento tnico e de imenso
prazer, dando a impressdo de que o tempo passa devagar quando as pessoas fazem coisas
pelas quais sdao apaixonadas.

Para melhor identificagdo com o publico-alvo, optou-se pela utilizagdo de um ator
com idade na faixa dos 35 anos, com estilo urbano para mostrar sua independéncia e sua

busca por liberdade.

3 JUSTIFICATIVA

Os filmes publicitarios sdo elementos importantes na divulgacdo de inumeros
produtos atualmente. Considerando que a televisdo ¢ o meio de comunicacdo mais
difundido no pais, a publicidade audiovisual veiculada neste agrega credibilidade a marca
além de chamar a aten¢do do consumidor aos mais diversos produtos e servigos e, por
vezes, proporcionar a mudanga de comportamento no publico, se configura como fonte de

influéncia e "essa influéncia abrange aspectos psicoldgicos, morais, econdmicos, politicos,
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criativos, culturais e educacionais da vida do individuo comum" (BARRETO, 2004, p.18-
19).

Assim, o filme publicitario ¢ uma narrativa com sons, imagens ¢ situagdes
deliberadamente impressionantes. De acordo com Barreto (2004, p. 19), “pode-se dizer que
a tevé€ ¢, junto com o cinema, 0 meio que tem a vantagem de misturar os dois tipos de
propaganda: propaganda para ver e a propaganda para ouvir”. Nos filmes publicitarios um
problema ¢ apresentado, a situagdo ¢ revertida por meio do produto € o problema ¢

resolvido.

O filme publicitario também ¢é uma ac¢do dramatica com inicio, meio ¢ fim.
Também por meio de uma sequéncia de imagens ou cenas, para a proje¢ao em
uma tela. Pelo simples fato de ser publicitario, contudo, ¢ um filme para vender. E
esse o ponto fundamental: vender o produto, uma ideia, o que for (BARRETO,
2004, p.18)

Desta forma, a producdo do filme seguiu as exigéncias da disciplina de Criagdo e
Producao Publicitaria para TV, com a proposta de desenvolver um filme de 30 segundos a
partir de um cliente a escolha dos alunos que deveriam passar por todas as etapas de
producdo do filme, desde a elaboragdo do briefing, até a edi¢do. Isto com uma unica
exigéncia: o trabalho deveria ser elaborado e filmado em plano-sequéncia, portanto, nao
poderia haver nenhum corte no filme.

Partindo deste ponto inicial, a ideia foi trabalhar com algum cliente que
possibilitasse a transmissdo do conceito de movimento. Em seguida, surgiu o conceito de
liberdade, sendo escolhido o cliente Harley-Davidson. Tal escolha foi compativel com o
posicionamento da marca, que por meio de suas pecas publicitarias, procura sempre vender
a liberdade.

Tendo em vista que este filme tem um viés institucional, como tantos outros da
marca, ele ndo foi feito para vender nenhum produto em especifico, apenas para fortalecer o

posicionamento da marca e sua relacdo com o publico alvo.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Por se tratar de um trabalho pratico com grau de dificuldade moderado, alguns
métodos e técnicas especificos foram utilizados. Segundo Lopes (2001, p. 111), o método ¢

forma que escolhemos para tracar nosso caminho, uma vez que had diversas opgdes
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disponiveis. A partir desse conceito foram feitas diversas discussdes em grupo para a
escolha do caminho criativo a ser seguido.

O processo de realizagdo partiu, em um primeiro momento, da distribuicao de
técnicas de filmagem pela professora. Esta sorteou cinco diferentes formas para a producao
de filmes: plano-sequéncia, animacao, stop motion, reverse € camera subjetiva. E, conforme
supracitado, a Gnica exigéncia na elaboragao do roteiro ¢ que ele seguisse a técnica recebida
pelo grupo.

Depois disso, sob a orientagdo da professora, o grupo se reuniu para a escolha do
cliente e redacdo do briefing. Na sequéncia, os alunos se dedicaram ao processo de
brainstorm sobre o desenvolvimento da narrativa e, a partir disto, criaram um roteiro € um
storyboard para a descricdo das cenas. Para a realizacdo do video, primeiramente elaborou-
se um roteiro literdrio, seguido de outro roteiro técnico, para que o grupo pudesse descobrir
qual o melhor modo de retratar o conceito da campanha — a liberdade, a ideia de que o
tempo passa devagar quando vocé faz o que gosta.

O préximo passo foi a pré-producao, que envolveu a elaboragao de uma checklist
para o processo de producdo do filme que definia objetos de cena, atores, locacdes, entre
outras coisas, além da defini¢cdo das fun¢des de cada membro da equipe dentro da produgao
(diretor de cena, assistente de direcao, produtor, assistente de producao, direcao de arte e
editor).

Para retratar o objetivo da campanha, a locagdo escolhida foi um ambiente que
representasse um escritorio no qual, em um dia comum de trabalho, o personagem
demonstraria o seu cansaco e desgaste mental, devido ao estresse diario. O periodo de
producdo foi dividido em dois dias: no primeiro, a equipe se ambientou ao local, houve a
organiza¢do do cendrio, a divisdo das tarefas da equipe devido a complexidade da gravacao,
além do ensaio técnico, no qual se puderam definir as trajetérias do ator e da camera. No
segundo dia, apds os ensaios finais ja com a presenca do ator e da motocicleta, foram
realizadas as gravacoes.

A captacdo das imagens foi realizada com duas cdmeras: uma Sony HXR-NX100,
de propriedade da faculdade e disponivel para uso pelos alunos; e uma actioncam GoPro,
gentilmente cedida por um amigo de integrante da equipe. As imagens escolhidas para o
filme foram as captadas pela camera Sony, pois, devido ao fato de a camera GoPro estar
equipada com uma lente angular o que ocasionava a captagdo de elementos alheios a cena,

bem como a movimentagdo da equipe durante o processo.



I
->.\<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XXIII Prémio Expocom 2016 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Um dos grandes desafios foi realizar o movimento de travelling de
acompanhamento da moto, ja que ndo havia a disponibilidade de uma steadycam ou dolly.
Para solucionar este problema, o responsavel pela captagdo de imagens precisou assentar-se
em um porta-malas de outro veiculo para, enfim, conseguir acompanhar o ator.

Por fim, depois da gravacdo, os alunos se reuniram nos laboratérios da faculdade
para realizar a pos-producao, que incluiu a edicao do filme, a sele¢ao de trilhas sonoras e a
gravacao de locugao.

Durante o processo de edicao foi necessario utilizar-se de algumas ferramentas do
software Adobe Premiere, primeiramente para estabilizar as imagens, j& que ndo foi
possivel a utilizacdo de ferramenta estabilizadora durante o processo de captagdao. Apds a
estabilizacdo digital e os ajustes de enquadramento necessarios devido a este processo,
trabalhou-se no video a velocidade dos frames nos segundos iniciais para passar a ideia do
frenesi, do estresse ¢ do nervosismo durante o expediente. As duas trilhas inseridas foram
retiradas da livraria virtual do YouTube®, que disponibiliza trilhas sonoras e efeitos royalty-
free’.

Posteriormente, o trabalho foi apresentado para a obtencdo de nota parcial na

disciplina de Criagdo e Producao Publicitaria para TV e postado na plataforma YouTube.

5 DESCRICAO DO PRODUTO

A proposta deste filme ¢ remeter a liberdade que o ato de pilotar uma moto Harley-
Davidson pode proporcionar. O filme tem a duragdo 30 segundos. Nele, em cenas
aceleradas, um homem estd em seu escritorio, trabalhando em um dia estressante,
atendendo a telefonemas e sempre conferindo em seu relogio as horas. Ao fim do
expediente, o personagem sai em direcdo a porta do escritério, caminha até o
estacionamento e chega a sua moto. O homem coloca as luvas, o capacete ¢ os Oculos
escuros, sobe na moto e sai. Neste momento, a cadmera desacelera e o personagem e sua
moto sdo acompanhados, enquanto segue-se a locu¢do com a mensagem da pega.

Ao final do filme, o motoqueiro dobra uma esquina, enquanto a imagem esmaece
para um fundo preto, sobre o qual surge a marca centralizada na tela, acompanhada da

locugdo de um dos seus slogans. A disposicdo da assinatura da marca, juntamente com o

* Pode ser acessada por meio do link: www.youtube.com/audiolibrary/music.
> Tipo de licenga na qual o autor do contetido mantém seus direitos autorais, porém o usuario ndo precisa
pagar pela utilizagao.
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texto do slogan, aliados com a locu¢do, servem como apoio de acordo com as teorias de
Keller e Machado (2006, p.96), segundo os quais a facilidade de leitura e prontncia auxilia
o consumidor a criar vinculos em sua memoria.

Abaixo ¢ possivel conferir o storyboard completo:

Figura 1- Storyboard do filme "O tempo"

Cena1: = = Trilha:
Escritdrio, internao, Efeitos gnnoros:
O filme acontece todo ESCRITORIO/OFFICE
em plano sequéncia.
Imagem interna do escritorio
Plano geral
angulo normal (efeito fast)

Trilha segue
Efeitos Sonoros:

Homem (35 anos), ao ESCRITORIO/OFFICE
computador trabalhando.
Camera fecha em plano méedia,
faz giro de 360° em torno da mesa.
Trilha segue

Enguanto a cAmera gira, ele atende

: : Efeitos Sonoros:
ligagdes (celular e fixo),

TELEFONES\OFFICE

Trilha segue
Efeitos Sonoros:

Organiza seus papeis e olha ESCRITORIO/OFFICE
constantemente para
o reldgio no pulso.
Trilha segue
Efeitos %gono ros:
ESCRITORIO/OFFICE

Cémera para apds completar o giro

Trilha segue
Efeitos Sonoros:

Organiza seus papeis e olha |FLE ] ESCRITORIO/OFFICE
constantemente para f

o relégio no pulso.

Trilha segue
Efeli}ns Onoros:

ESCRITORIQ/OFFICE

Camera para apds complelar o giro.
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Trilha segue
Efeitos Sonoros:

RUA

O homem chega até a moto.

Flana geral — angulo normal — giro de 360°
em volta do personagem (efeito fast)

Trilha segue
\leste seu capacete

Plano geral — angulo normal — giro de 360°
em volta do personagem (efeito fast)

Senta-se na moto e
da a partida.

Trilha segue

Trilha segue
Efeitos Sonoros:

O ator sai com a moto RUA

pela cidade

Plano geral — angulo normal

Panardrmica (cdmera fixa)

Trilha segue

Packshot com logo
g Audio: Voz masculina

Harley-Davidson

0 TEMPO PASSA DEVAGAR
QUANDO VOCE FAZ AQUILO QUE GOSTA,
Fade out.
Trilha:
Fade out.

i Lettering - Fade in: THE LEGEND ROLLS ON.

L

Fonte: Os autores (2015)

6 CONSIDERACOES

A realizacdo do presente trabalho foi de extrema importancia, bem como se revelou
uma atividade prazerosa para os integrantes da equipe, pois, além de ser um periodo de
aprendizado pratico possibilitou o aperfeicoamento das relagdes de atividades em grupo,

devido aos desafios de logistica e producao.
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O planejamento realizado antes do trabalho foi ideal para alcancar o objetivo
desejado e a preparagdo do roteiro foi essencial para a gravacao. A interpretagdo e o estudo
do posicionamento de marca da Harley-Davidson também foram imprescindiveis para
compreender a mensagem que o filme deveria passar, ja que, sendo uma pega institucional,
o apelo emocional ¢ uma caracteristica relevante.

Por meio deste trabalho, puderam-se perceber as dificuldades que as produtoras de
video enfrentam em seu dia a dia, proporcionando a equipe uma visao mais ampla sobre a
area de producdo audiovisual e o papel de cada integrante no processo produtivo. Além
disso, esta ¢ mais uma demonstragdo de que o ensino pratico ¢ o complemento

indispensavel na academia.
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