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Resumo: O filme publicitario "Viva intensamente. Viva." fez parte de uma campanha para
um transito mais seguro, do cliente Renault. Teve como objetivo 0 impacto e a
conscientizacdo do publico jovem para 0s perigos no transito. A elaboracdo da campanha
deste filme contou também com materiais publicitarios em outras plataformas e esses foram
apresentados como um trabalho integrado ao final do segundo semestre de 2015,
abrangendo as disciplinas de Criacdo Publicitaria 11, Programacdo Visual Il, Redacédo
Publicitaria Il, Producdo Publicitaria Para TV e Cinema e Elaboracdo de Planos de
Marketing da Universidade Federal do Parana.
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1 INTRODUGAO

O filme publicitario "Viva intensamente, viva." elaborado e produzido pelos alunos
da Universidade Federal do Parand, sob orientacdo da professora doutora Luciana Panke,
trouxe como 0 conceito em primeiro plano a paixao de se viver e a paixao sobre todos 0s
aspectos da vida. Dessa forma, o intuito foi demonstrar ao espectador todo o prazer e
alegria que ele poderia perder ao ser imprudente no transito.

O tema social e pertinente de seguranca no transito foi apresentado pelos
professores para um trabalho integrado, incluindo as disciplinas de Criacdo Publicitaria II,
Programacdo Visual Il, Redacdo Publicitaria I, Producdo Publicitaria Para TV e Cinema e

Elaboracdo de Planos de Marketing. Neste filme publicitéario, ha a referéncia do conceito
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produzido também para outras pecas elaboradas para o projeto, mas de forma que, mesmo
avulso, o comercial também tem sustentacao e entendimento por parte do publico.

Este filme publicitario e a proposta da campanha surgiram a partir do 4° Desafio
Renault Experience, um desafio real da empresa Renault voltado para os universitarios das
areas de comunicacdo, engenharia, design e negdcios. Segundo o briefing proposto pelo
desafio, os estudantes deveriam apresentar uma campanha de comunicacdo que tivesse
como tema principal a seguranca e a educacao para o transito. Além disso, o resultado final
deveria provocar reflexdo e mudanca no comportamento de jovens de 14 a 35 anos,
conscientizando-os sobre o papel de cada um na prevencéo de acidentes.

2 OBJETIVO
De acordo com o briefing recebido, o objetivo principal a ser atingido pelo filme

publicitéario era de "promover a mudanc¢a de comportamento real que transforme atitudes
inconsequentes em habitos saudaveis™ no transito brasileiro. Aquele também apontou a
negligéncia e a imprudéncia nesse cenario como duas das principais causas de acidentes,
logo foi determinado pela equipe tratar destes dois assuntos dentro do filme.
Independentemente do objetivo principal ser atingido ou ndo, pode-se obter também o
objetivo final, mais intrinseco, que é divulgar o comprometimento social da marca Renault.

Na sua criacdo, o comercial tinha como finalidade ser impactante e interessante ao
espectador, no qual ele pudesse se observar na tela e, assim, gerar identificacdo. Portanto, a
atriz, o conceito e a linguagem utilizada (estilo de filmagem, roteiro, trilha sonora, efeito
sonoro e pausa) foram pensados necessariamente para atingir o publico jovem e causar essa

mudanca comportamental.

3 JUSTIFICATIVA
A Organizacdo da Nacdes Unidas (ONU) proclamou o periodo de 2011 a 2020

como a Década da Ac¢do pela Seguranca no Transito, com o objetivo de diminuir em cinco
milhGes as mortes causadas por acidentes de transito. Em resposta a ONU, o Brasil aderiu a
campanha e propds o Plano Nacional de Reducdo de Acidentes e Seguranca Viaria para a
década. A Renault, por sua vez, apoiou o plano brasileiro e criou o Desafio Renault
Experience - uma provocagéo aos estudantes universitarios a pensarem formas de melhorar
a educacdo e a seguranca do trénsito.

No Brasil, o tema ainda é muito complexo e expressa estatisticas alarmantes.

Segundo o Observatério Nacional de Seguranca Viaria (ONSV), o numero de mortes
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causadas por esses acidentes no ano de 2014 foi de 43.075. Isso demonstra um prejuizo de
55.113,29 milhdes de reais no mesmo ano. A Organizacdo Mundial de Saude, com base nos
dados de 2010, posicionou o Brasil em quarto lugar no nimero de mortes no transito no
mundo, atras apenas da China, India e Nigéria. De todos os niimeros de acidentes e mortes,
de acordo com a entidade ONSV, noventa por cento seriam causados por falhas humanas —
que podem envolver desde a desatencdo dos condutores até o desrespeito a legislacdo. Entre
essas falhas podem ser apontados negligéncia, velocidade excessiva, ultrapassagem
indevida, dirigir embriagado, mexer ou falar no celular enquanto dirige, desrespeitar a
sinalizacdo, impericia, etc.

Se de fato os acidentes sdo causados principalmente por erros dos condutores de
veiculos, isto é, acdes comportamentais, é necessario que a comunicacao aja em favor da
mudanca desses comportamentos, ao apontar a populacdo 0s erros cometidos e, assim,

reeduca-la.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
Para a producdo do video foi utilizada uma camera Canon EOS 70D 18-135mm,

com captacdo de imagem de 1920 x 1080 Full HD. Na edicao, foi usado o programa Adobe
Premiere CC para a montagem e também para a correcdo de cores. De acordo com Aprile
(2008) os codigos de linguagem audiovisual — imagem, som, texto — devem estar em

harmonia. O video produzido leva em consideracdo estes preceitos.

El comercial de television es, por derecho proprio, el
bestseller de la publicidad. Su discurso es tan rico como
variado y complejo. Aunque prima la imagen, necesita de
la palabra, de la musica, del sonido, de los efeitos
especiales y aun del silencio (pausa) para potenciar toda su
significacion y persuason. (APRILE, 2008, p. 93)

Ja no roteiro técnico a histéria foi descrita para ser captada e montada como um
plano continuo com a camera fixa em plano americano. Isso se deve principalmente ao
conceito e publico-alvo da pecga. Era necessério fazer um filme que fosse diferente do
comum para, assim, chamar a atencdo de quem fosse assistir. O filme assume um aspecto
teatral e incorpora essa caracteristica ao proprio roteiro, com o uso de contrarregras para a
mudanca de cenarios. Além disso, a partir da escolha da movimentacdo de camera e do
plano, pode-se conseguir uma linguagem mais utilizada no cinema, com o objetivo de sair
do comum e conquistar o espectador.

A linguagem do cinema passou a caracterizar a linguagem
da publicidade televisiva, que acabou, muitas vezes,
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deixando em segundo plano a necessidade imediata de
consumir por consumir. Tudo isso em prol de um publico
que quer ser conquistado, como um romance que pega pela
alma e resgata amores perdidos. (LAURINDO; GARCIA,
s.d, p. 190)

Como o filme foi feito a partir de um quase plano sequéncia (assim, um plano
continuo sem a movimentacdo de camera do plano sequéncia), a equipe teve de ensaiar
varias vezes as mudancas da iluminacdo, da movimentacgéo e cores de objetos em cena e da
atuacdo da atriz antes da producéo efetiva. Foi formulada uma estratégia de transformar o
cenario total em uma sO unidade para gerar a fixacdo do olhar e atencdo para as agdes
praticadas.

Ao vagar pelo universo sensivel da visualidade, a visdo é
tocada pela laténcia de formas, cores, em dado arranjo
plastico numa superficie, uma topologia. Essa totalidade
articulada, para ser vista, o olho que a capta demarca sobre
ela zonas de enquadramento, pontos de fixagdo, pelos quais
¢ definida uma Orbita para sua movimentacao.
(OLIVEIRA, 2005, p.110)

A trilha sonora que acompanha o filme foi decidida juntamente com a criagdo do
roteiro. A canc¢do "Lose yourself to dance” da dupla francesa de house music, Daft Punk -
com participacdo de Pharrell Williams e Nile Rodgers - foi escolhida pela equipe por
imprimir jovialidade e ritmo contagiante que combinava com o estilo do roteiro. Além
disso, a letra (em inglés) tambeém fala de paixdo e dinamicidade: "I know you don't get
chance to take a break this often/l know your life is speeding and it isn't stopping".

Desde o inicio do processo de producdo do filme, o intuito era deixar a atriz em
primeiro plano para o publico poder se identificar com as situacdes apresentadas. Para isso,
optou-se por uma direcdo de arte discreta e um panorama neutro. Entretanto, os objetos de
cena e a iluminacdo foram muito importantes para contar a historia, uma vez que

representaram cenarios e momentos diferentes na vida da personagem.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
Antes mesmo escrever o roteiro era preciso criar um conceito forte e que tivesse

ligagdo com o publico jovem e também com a marca Renault. Esta empresa, por sua vez,
tem como slogan "Passion for life". Assim, aliando o briefing apresentado com o
posicionamento da empresa foi definido o conceito "Viva intensamente. Viva.". Ele
representa todas as paix6es e momentos de alegria que o individuo possa ter na vida: 0s

amigos, o time favorito, a carreira, os familiares, as artes, esportes, entre outros. O conceito
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incita as pessoas a viver a vida de forma apaixonada mas também de forma consciente, para
que se possa continuar apreciando todas essas coisas boas da vida.

Por conseguinte, o roteiro foi criado a partir dessas bases do conceito. O storyline se
passa na vida de uma jovem muito ativa e apaixonada, mas que também se mostra ao final

da historia muito inconsequente. A figura 1 abaixo representa o roteiro literério produzido.

Figura 1 - Roteiro literario

Cliente: Renault

Pega: Filme publicitario

Duragao: 45"

Titulo: Viva intensamente. Viva.

Trilha sonora: Daft Punk - Lose youself to dance.

Roteiro literario - Estudio
INT. DIA - ESTUDIO
Uma MENINA esta sentada numa cadeira de forma correta e alinhada com a cadeira, com
pés paralelos no chéo. Ela usa um tapa olho para dormir e uma coberta que chega até os

seus ombros.

Assim gque a musica comega, a MENINA acorda e danga o tempo todo: seus pés sapateiam
o chao, seu corpo balanga ao ritmo da musica.

Dois CONTRA REGRAS entram e tiram o tapa olho e a coberta, respectivamente. Assim
que eles saem, outros dois CONTRA REGRAS entram em cena trazendo para a frente da
MENINA uma mesa e em cima da mesa um prato com uma fatia de p4o e uma xicara.

A MENINA morde um paoc e toma um gole do seu café da manha dangando. Logo depois,
CONTRA REGRAS entram em cena, tiram o cenario. Dao nas maos da MENINA um

volante. Ela dirige alegremente, aumenta o volume do radio.

CONTRA REGRAS tiram das maos dela o volante. Entra NAMORADO e entra uma flor, ela
fica surpresa. NAMORADO sai.

CONTRA REGRA entra carregando uma tela e um pincel. Ela pinta o quadro.

CONTRA REGRA sai junto com o quadro e leva o pincel. Enquanto outro CONTRA REGRA
coloca uma cadeira ao lado da MENINA. Uma AMIGA enfra em cena trazendo duas
canecas de chopp e senta ac lado dela. Elas riem alegremente e brindam as canecas.

A AMIGA sai de cena com as canecas. CONTRA REGRA tira a cadeira.

CONTRA REGRA entra traz o volante. A MENINA, bébada porém meio boba, dirige
sonolenta. De repente, o volante gira para o lado, descontrolado.

BLACK OUT
VIVA INTENSAMENTE SUAS PAIXOES. VIVA.

Renault. Passion for life. (Logotipo)

Fonte: os autores, 2015.

Logo apos a finalizagdo do roteiro, comegou 0 processo de pré-producdo. A equipe

dividiu-se em diretora de cena, producéo, assistente de direcdo, contrarregras e edicéo.



|
->\.(- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XXIIl Prémio Expocom 2016 — Exposi¢ao da Pesquisa Experimental em Comunicagao

Assim, foi produzido o storyboard - que aparece abaixo na Figura 2 -e também a
decupagem para obtencdo de objetos de cena e figurino. Depois vieram 0s ensaios da

movimentacao de cena e, entdo, o dia da producéo.

Figura 2 - Storyboard

Fonte: os autores, 2015.

O processo da captacdo das imagens (produgdo) aconteceu no estudio de video da

Universidade Federal do Parana, campus Juvevé. Além da orientagdo geral da professora
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Luciana Panke, os alunos também contaram com o auxilio técnico do professor de
fotografia da UFPR Luis Carlos dos Santos, que contribui na montagem e concepcao da
iluminacdo de cena. Em meia diaria a producéo foi concluida.

Com as imagens captadas foram feitos ajustes leves de enquadramento, ajustes de
cor e contraste e também foram adicionados as imagens a trilha sonora e o lettering final
com a assinatura. Foi ultrapassado um segundo da expectativa inicial, logo, a versédo
finalizada ficou com quarenta e seis segundos. Como a principal intencéo € veicular o filme
publicitério na televisdo, foram feitas adaptagdes adequadas para 0 melhor aproveitamento
de imagem, som e coleta de informacdes e emocdes que 0 meio tem a capacidade de
oferecer.

Essas producdes de imagens operam mutagdes na estrutura
psiquica e nos modos de percepcdo do individuo
contemporaneo, dai a importancia da televisdo. Ela ndo é
um simples “meio de informacdo” que veicularia
conteudos especificos. O aperfeicoamento profundo de
reproducdo da imagem no século XX intensifica os efeitos
de organizacdo monopolistica das relagdes sociais.
(BERTOMEU, 2008, p. 32).

Durante todo o processo de producdo também foram captadas imagens dos

bastidores que compuseram um making of.

6 CONSIDERACOES
Todo o processo de criacdo desse filme publicitario proporcionou a equipe uma

experiéncia muito importante na conclusdo do aprendizado da matéria de Producdo
Audiovisual para TV e Cinema, além de todas as outras matérias do projeto interdisciplinar.
Os alunos puderam colocar em préatica as teorias apreendidas em sala de aula, como
elaboracdo de roteiro, briefing, edicdo de audiovisual, criacdo de storyboard e a produgéo
de um filme publicitario. Assim, puderam ter uma experiéncia mais real e préxima do
mercado de trabalho. E, ainda que o filme tenha ultrapassado um segundo do tempo
esperado, 0 mérito de todo o processo de realizacao e finalizacdo foi muito significativo.

A equipe acredita na importancia deste trabalho por se tratar de um tema relevante
para a sociedade. Ademais, considera que ele foi realizado de maneira criativa e
tecnicamente satisfatoria. O resultado do comercial também foi avaliado de forma positiva
pelos professores orientadores, que foram fundamentais durante todo o0 seu

desenvolvimento.
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