
  
    
      
    
  


  
    
      
    
  




Nota do editor




A produção de um comercial publicitário é como lapidar uma joia. Cada profissional sabe o valor do que tem em suas mãos. Para esse tipo de produção é necessário contar com muito trabalho e criatividade a fim de transformar um roteiro bruto em algo surpreendente.

No Manual de produção de comerciais: luz, câmera, criação, o autor busca transmitir seu conhecimento de uma forma prática, por meio de exemplos, ideias e pesquisas sobre a produção de comerciais, passando por todo o processo, desde a idealização até a veiculação do comercial.

O autor, com sua experiência, uniu-se mais uma vez ao Senac São Paulo para lançar este título, com o objetivo de fornecer informações para estudantes e profissionais que pretendem iniciar nessa área de comunicação.






Agradecimentos




Este livro começou a ser concebido em 1998, quando consegui meu primeiro estágio em uma agência de propaganda. A partir daí, trabalhei com diversos profissionais brilhantes – redatores, diretores de arte, diretores de criação, diretores de cena, produtores, fotógrafos –, os quais compartilharam um pouco de sua sabedoria e experiência. Agradeço a todos eles.

Agradeço também à equipe da Editora Senac São Paulo, que acreditou neste projeto quando ainda era apenas uma ideia: Jeane Passos de Souza, Márcia Cavalheiro e Ivone P. B. Groenitz.

Por fim, agradeço especialmente à minha esposa, Leticia, pelo incentivo e compreensão. Enquanto meus filhos a enlouqueciam colocando a casa abaixo, eu me divertia escrevendo.






Introdução




Bem-vindo ao incrível mundo da produção de comerciais. Um mundo onde tudo é possível: pessoas voam, cachorros falam, o tempo passa em fast-forward, mascotes saem de dentro de produtos, tevês se mexem, todos os desodorantes são os mais cheirosos do mundo, atores renomados admitem suas paixões enlouquecidas por marcas famosas e, às vezes, não tão famosas assim. Aqui tudo pode virar realidade. Em alguns segundos criam-se cenários de sonhos e os desejos mais esquecidos dos seres humanos vêm à tona na forma de viagens a resorts all-inclusive, torradinhas mais crocantes, esmaltes para unhas mais bonitas, geladeiras frost-free, pneus mais resistentes.

Mas como construir essa realidade tão mágica, convincente e inesquecível para o espectador? Aliás, é possível que ela seja tudo isso ao mesmo tempo? Como dar forma a ideias simples e a outras tão surreais? Quem são as pessoas que brincam de Deus, criando ar, terra, animais, packshot? Como transformar em filme tudo o que sai da cabeça dos criativos das agências? O que há por trás dos melhores comerciais de todos os tempos?

Trabalho com propaganda há mais de 15 anos. Apesar de ter escolhido a cadeira de redator, com o tempo essa descrição de cargo vai ficando cada vez menos importante. Acredito que todo publicitário tem de ser muito mais do que o cargo escrito no seu cartão de visita: deve ser designer, psicólogo, vendedor, atendente de telemarketing, gerente de loja, feirante. E diretor de cena. Diretor de cena é o título do sujeito que fica atrás das câmeras organizando aquela bagunça toda do set para que o roteiro se transforme em um belo comercial. Assim, depois de anos juntando todas essas profissões em uma só – na profissão de criativo –, percebi com qual delas mais me identifico, além de redator publicitário: diretor de cena.

Já perdi a conta do número de diárias de filmagens em que estive envolvido, colaborando na produção de comerciais para grandes e pequenos clientes. Nacionais e internacionais. Filmes milionários e outros bem baratinhos. E, produção após produção, fui aprendendo na prática e na marra. Muito mais com experiências reais do que com teorias. Sempre perto de grandes diretores, entendi como se faz para transformar uma grande ideia em um comercial memorável. Descobri respostas para intrigantes questões da humanidade. Por exemplo: o que é teleprompter? O que acontece com o roteiro depois que ele sai do computador do redator e chega ao e-mail do RTV? Para que serve o chroma key? Então, com algumas respostas e uma boa dose de experiência, percebi que poderia escrever um livro sobre um assunto que tanta gente gosta. O resultado está aqui.

No Manual de produção de comerciais: luz, câmera, criação, cada detalhe do ofício de produção é abordado de maneira muito didática. O formato é bem parecido com o do livro Manual do roteiro para comerciais: transformando ideias em grandes filmes. Aliás, este livro que está em suas mãos é praticamente uma continuação daquele. Muitos exemplos são iguais, o que pode ser uma boa maneira de mostrar a você o processo inteiro, começando desde o ponto em que o comercial é apenas uma ideia, passando pela formatação do roteiro, até chegar à filmagem e à veiculação. Todos esses exemplos de vídeos são mostrados por QR Codes. Sugiro que você baixe um bom aplicativo. Mas, se preferir, é só entrar no blog http://www.manualdeproducao.wordpress.com, em que você encontrará todos os vídeos citados neste livro.

O conteúdo foi estruturado de forma cronológica, acompanhado de um passo a passo de cada etapa da produção na ordem em que elas acontecem. Cada uma dessas etapas é um capítulo, que está subdividido em diversas outras partes, todas bem explicadas.

No primeiro capítulo, “O comercial publicitário”, discorre-se sobre o conceito do comercial. Seus objetivos, o contexto em que está inserido, sua importância dentro do plano de marketing do cliente, os meios de veiculação, o roteiro. É uma visão geral sobre o assunto. O pontapé inicial.

A seguir, na parte “A escolha da produtora”, conto para você como se dá este primeiro passo para que o comercial saia como o cliente e a agência imaginaram. É uma parte burocrática, mas essencial.

Depois disso vem o capítulo “A pré-produção”. É a fase de conversas, de porquês, de senões, de briefings, de tirar dúvidas, de começar o trabalho prático. É aqui que toda a equipe começa a botar a mão na massa: produtores de cena, produtores de casting, produtores de locação, etc.; é muita gente envolvida.

Então vem o capítulo “A produção”. Nessa fase, tudo o que foi conversado e iniciado na pré-produção toma forma. Aprovações diversas são feitas, contratos são fechados, a trilha sonora é construída. E é dentro dessa etapa que acontece o grande momento da produção, o luz, câmera, ação: a gravação do comercial. Você entenderá como funciona o set de filmagem, e tudo o que nele acontece. Contarei quem são as pessoas envolvidas, o que cada uma delas faz, quais são as etapas da filmagem e os assuntos a resolver, no que prestar atenção, como se organiza a agenda do dia.

Depois disso vem o capítulo “A pós-produção”. Nessa etapa acontece a edição das cenas gravadas, a montagem do filme, a inserção da trilha sonora, os ajustes de cor, etc. Há realmente muita coisa a fazer. O comercial começa a ganhar corpo, a tomar forma.

E aí, finalmente, no capítulo “Apresentação e fechamento”, vem a apresentação ao cliente e o fechamento do filme, com a tão esperada aprovação e a adaptação do material ao formato exigido por cada veículo. Só isso? Não, tem muito mais que isso. Você vai ver.

Produzir um comercial publicitário é como lapidar uma joia. Cada artesão envolvido sabe o valor do que tem em mãos. Do roteiro bruto pode sair algo surpreendente, brilhante. E, como toda joia, o valor é sempre muito alto: as produções hoje em dia não são baratas, e o custo de veiculação não para de subir.

Vamos em frente. O roteiro está aprovado e o anunciante está ansioso. Boa leitura. Boa filmagem. Bom trabalho.






O comercial publicitário





DEFINIÇÃO, CONTEXTO E DESAFIOS

Stanley Kubrick já dizia: “Se uma história não consegue ser bem pensada ou bem escrita, não pode ser filmada”. E, tão boa quanto essa máxima, existe a versão do consumidor: se uma história não consegue ser bem pensada ou bem escrita, não entendo bulhufas e não compro seu sabão em pó. Pronto. Está aí o primeiro ponto que define o comercial publicitário: uma história bem pensada, bem escrita, bem filmada. Com começo, meio e fim. Não necessariamente nessa ordem. Com emoção, drama e suspense. Tudo junto. Ou tudo separado. O comercial, em termos acadêmicos, é uma ação dramática contada por meio de uma sequência de imagens ou cenas, para exibição em uma tela. Até aqui, ele se parece muito com um longa-metragem ou até com uma novela das nove, não é? Mas falta o aspecto fundamental: o comercial é feito sempre para vender alguma coisa. Vender um produto, uma ideia, um posicionamento, um candidato político. Vender o peixe, qualquer que seja ele. Com ou sem preço. De maneira explícita ou nas entrelinhas. Mas sempre vende-se alguma coisa.

Há alguns anos, o formato do comercial era aquele visto na tevê ou no cinema, com 30 segundos, geralmente, e uma historinha finalizada pelo conjunto slogan, packshot e call to action. É, mas os tempos mudaram. Ainda bem. Hoje o comercial pode ser exibido na tevê, no cinema, na internet, no tablet, no elevador. Pode ter poucos segundos, 30 segundos, 5 minutos ou horas de duração. Às vezes, não tem packshot. Há situações em que mal percebemos que se tratava de um comercial, tamanho o entretenimento propiciado. Sua linguagem e seu formato não param de evoluir, acompanhando mudanças no perfil do target, inovações no meio em que são inseridos e a ousadia cada vez maior – e mais necessária –, de anunciantes, agências e produtoras.

Os desafios são muitos. Todo mundo hoje pode criar e produzir um comercial. Basta uma grande ideia e um pequeno know-how de produção que um vídeo caseiro pode virar um grande sucesso na internet, chamando mais a atenção do que produções milionárias. Além disso, a cada vez mais numerosa grade de canais de tevê a cabo nos mostra a segmentação máxima dos diversos perfis de consumidores. Portanto, o ideal é criarmos e produzirmos material específico para cada perfil. Há de se considerar também o ritmo da vida moderna, que leva a novas maneiras de veiculação de comerciais para atrair o consumidor: em mídia exterior, no metrô, na tela do smartphone. No Brasil, existe ainda o fator tevê aberta, com seu grande poder de penetração na massa, mantendo-se como o principal meio de lançamento e de sustentação da maioria das campanhas publicitárias. Como se destacar no meio de tantos comerciais? Como conquistar a atenção de um público cada vez mais crítico e mais resistente a ter sua privacidade invadida pelo conteúdo dos anunciantes?

Desde a concepção da ideia até sua produção, é preciso sair do óbvio. Buscar novos formatos, linguagens inovadoras, soluções nunca pensadas. Minisséries, webséries, storytelling, storydoing. Propagandas que começam na tevê e continuam na internet, e vice-versa. Filmes de 5”, que são muito mais do que vinhetas. Ideias poderosas em formatos simples. Ideias simples em produções monumentais. Na tevê, no meio de tantos comerciais, o seu deve ser surpreendente, para chamar a atenção. Na internet, deve ser atraente desde o primeiro segundo, para que o internauta não o “pule” com o botão skip. No cinema, precisa ser parte do entretenimento, para disputar a atenção com o balde de pipoca. Em todos os meios, deve provocar impacto, para ser lembrado. Deve ser simples e claro para que a mensagem – aderir a um produto ou a uma marca – seja facilmente entendida e assimilada, levando a uma ação do espectador. Com tudo isso, quem sabe ele até ganhe leões no Festival de Publicidade de Cannes, o principal festival de propaganda no mundo. E, melhor ainda, quem sabe não ganhe também o valioso prêmio “meu filho não parava de falar sobre aquele comercial”.


ETAPAS DE REALIZAÇÃO

A realização do comercial publicitário começa quando o cliente passa o briefing para a agência. Ali, com todas aquelas preciosas informações, como atributos do produto, problemas, objetivo, verba disponível, target, etc., ele próprio, o anunciante, já começa a imaginar como será seu filme. A expectativa já começa. Mas quando o comercial termina? O ideal é que ele não termine nunca. O bom filme continua reverberando na cabeça de quem lhe assistiu. É como jogar uma pedra no lago: o impacto é maior quando a pedra cai, mas as ondinhas formadas continuam se espalhando por todo o lago. Ou seja: a forte lembrança causada pelo impacto do filme leva a uma ação, que é o objetivo da peça. E essa ação pode ocorrer rapidamente, logo após a veiculação, ou muito tempo depois, num instante imprevisível, após ficar maturando dias e dias na cabeça do target, na penumbra do inconsciente, apenas esperando o momento certo para vir à tona e fazê-lo agir. Assim funciona o efeito das ondinhas.

O processo de realização do comercial pode levar uma semana ou meses. Depende da complexidade da ideia, da produção, do prazo do cliente. Geralmente, costuma seguir as seguintes etapas:


	Elaboração do briefing pelo anunciante.

	Apresentação e discussão do briefing com a agência.

	Criação e aprovação do roteiro.

	Escolha da produtora e do diretor.

	Produção do comercial.

	Aprovação do comercial pela agência e pelo cliente.

	Veiculação.

	Fase de convencimento.



Todas as etapas têm sua importância, seus detalhes e seus especialistas. Se você vai participar da filmagem, não precisa saber como escrever um briefing, por exemplo. Mas é importante que conheça o processo de nascimento da ideia. Desde a forma embrionária até tornar-se uma ideia adulta, que é a maneira como ela chega até você, com o roteiro já aprovado e acompanhado por referências, sugestões, ideias sobre a produção que está por vir. Nesta etapa, quando o roteiro definitivo já está na mesa, prontinho para sair do papel e transformar-se em filme, começa o trabalho de produção. A partir daí, o primeiro passo é decidir quem serão os responsáveis por transformar as palavras do roteiro em uma forma visual. A produtora de cena entra no jogo. E, com ela, outras dezenas de profissionais que fazem da produção e da filmagem a etapa mais divertida e mágica da realização do comercial. O trabalho é árduo. Ocupa madrugadas. Multiplica fios de cabelo brancos. Mas vale a pena.






A escolha da produtora




Pode-se dizer que a escolha da produtora começa já na criação do roteiro. Isso porque, criando um filme e vendo referências, é comum nos depararmos com portfólios de diretores e de produtoras que têm exatamente o tipo de trabalho que consideramos ideal para produzir o filme: pode ser um estilo de direção próprio, uma fotografia diferente, uma direção de atores sensacional, efeitos especiais muito bem-feitos, e assim por diante. São esses mesmos critérios que acabam sendo levados em consideração quando o roteiro está aprovado e precisa-se contratar a produtora. Essa escolha pode acontecer por três formas diferentes:


Via repertório

Repertório é o famoso rolo da produtora. Até alguns anos atrás era chamado também de fita demo. O rolo é o portfólio dos melhores filmes que a produtora já fez, com diversos diretores, reunidos em uma única timeline – em um único DVD, por exemplo. Na agência, recebemos com frequência rolos de produtoras apresentando seu trabalho. Esse material contém comerciais de diferentes diretores, cada um com seu estilo próprio. Por isso, é de praxe que o rolo venha com indicações sobre quem é o diretor de cada comercial.


Via diretor de cena

Outra forma de escolha da produtora é por meio do diretor de cena. Funciona assim: o criativo da agência, ou o RTV, ou o atendimento, enfim, alguém que viu um trabalho fantástico sendo veiculado, pergunta-se: “Quem dirigiu este comercial?!”. Ou uma dessas pessoas assistiu a um comercial qualquer com exatamente a linguagem que eles precisam para comunicar o conceito do cliente. Então pensam: “Precisamos fazer o comercial com este diretor”. E aí a agência vai atrás dele, sem se importar muito com a produtora para a qual ele trabalha. Essa produtora será responsável por fornecer apoio logístico e comercial, enquanto ele, o diretor, entrará com a parte criativa.

Muitas vezes, porém, o diretor é a própria produtora. Ele é o dono, o que facilita muito o processo. Às vezes há projetos em que anunciante e agência se propõem a criar comerciais tão conceituais, dando origem a campanhas fantásticas, que o nome de um determinado diretor surge naturalmente, e como premissa fundamental. O nome do sujeito pode, inclusive, assinar o comercial, dando ainda mais credibilidade à peça. Essas são criações em que a preocupação artística é muito grande. E, obviamente, o buzz conseguido será ainda maior, já que o diretor escolhido geralmente é famoso. Um grande exemplo de campanha feita dessa maneira é o fantástico filme do perfume Chanel nº 5, protagonizado pela modelo Gisele Bündchen e filmado pelo diretor dos longas Moulin Rouge e O Grande Gatsby: o australiano Baz Luhrmann. Assista aqui:





	Cliente: Chanel
Produto: Chanel nº 5
Título: Chanel nº 5, The Film
Direção: Baz Luhrmann

https://goo.gl/i31eyi

	[image: Image]







Outro caso em que a agência escolhe determinado diretor é quando já trabalhou com ele outras vezes e tudo deu certo: os prazos foram cumpridos, o orçamento foi bom, o comercial ficou excelente. Assim, com um relacionamento confiável já construído, é óbvio que o processo todo que virá pela frente fica muito mais fácil.

E, por último, há aqueles casos em que diretores ficam famosos por fazerem muito bem determinados tipos de trabalho. No Brasil, temos diretores reconhecidos por filmarem carros como ninguém; outros são fantásticos na direção de atores, conseguindo fazer inesquecíveis comerciais de diálogos; há os diretores mais modernos, ideais para filmes em que cenas filmadas e computação gráfica se complementam; há os diretores fashion, que entregam comerciais de marcas de moda como se fossem grandes estilistas da câmera; e há os diretores de varejo, que unem bom gosto, senso aguçado para construir um comercial vendedor e extrema agilidade na produção.


Via concorrência por orçamento

A terceira forma de escolha da produtora é a concorrência por orçamento. O processo começa do seguinte modo: o pessoal da agência tem em mente algumas produtoras. Depois, em uma breve conversa com o atendimento dessas produtoras, é verificado se há interesse em realizar o trabalho. Então, envia-se para as candidatas selecionadas diversas informações sobre o job, um briefing de produção. Dessas informações, o roteiro é a mais importante, claro. Mas outros aspectos são fundamentais:


	Nome do cliente.

	Produto.

	Prazo de produção – quanto tempo a produtora tem para produzir o filme?

	Veículos – o comercial será exibido na tevê aberta ou na tevê a cabo? Na internet? No cinema? Ou tudo isso ao mesmo tempo? Cada caso tem um preço diferente.

	Qual será o período de veiculação: 1 mês, 3 meses, 1 ano?

	A veiculação será mundial? Nacional? Regional? Local?

	Duração do filme.

	Haverá adaptação para outras secundagens?

	Peças de apoio: entra nessa lista tudo o que a agência julgar necessário para orientar a produtora no caminho certo. Por exemplo: storyboards ou monstros apresentados ao cliente; material usado em mídia impressa, caso a campanha precise ter uma certa linha visual; alguma outra referência que a agência julgue realmente importante para direcionar o trabalho de produção.

	Prazo para a apresentação do orçamento.



Com todas essas informações em mãos, as produtoras conseguem elaborar um orçamento completo, detalhando todas as etapas e descrevendo o equipamento que será utilizado na produção. Nesse período, a agência coloca-se inteiramente à disposição para tirar dúvidas, conversar com o diretor e enviar novos materiais, se for preciso. Depois disso, o atendimento ou o produtor executivo das produtoras que participam da concorrência preparam o orçamento e o enviam para a agência. No Brasil, é a própria produtora, e não a agência, que vai atrás dos outros fornecedores necessários para a produção do comercial. Esses diversos parceiros podem ser:


	Produtora de som

	Produtora de computação gráfica

	Produtora de animação

	Agentes de celebridades

	Desenvolvedores de bonecos

	Produtora de pós-produção



Para fazer a contratação de cada um desses fornecedores, a produtora de cena pode trabalhar de duas maneiras:


	Concorrência: é um processo muito parecido com o que a agência faz para escolher a produtora. Agora, o produtor é que seleciona algumas empresas candidatas, passando a elas o briefing do job e o pacote de informações enviados pela agência, com o roteiro, possíveis referências, proposta de linguagem, pontos importantes, etc. Depois, cada empresa apresenta sua proposta comercial.

	Parceria já estabelecida: abrir concorrências consecutivas é um processo desgastante e que toma muito tempo. Por isso, a maioria das produtoras de cena já têm seus fornecedores fixos. Nesses casos, os profissionais dos dois lados já se conhecem, cada um sabe a faixa de valor que o outro costuma cobrar e todos têm um estilo de trabalho semelhante. É uma parceria em que a afinidade e o resultado de outros projetos desenvolvidos juntos contam muito. Além de ajudar na agilidade para atender à demanda de novos trabalhos.




PARCEIROS DA PRODUTORA


Produtora de som

Comercial é imagem e áudio. É a união desses dois elementos que torna o filme rico, complexo, atraente. É propaganda para ver e propaganda para ouvir, ao mesmo tempo. A cena – um dos termos técnicos para a imagem – captura o olhar e revela, quadro a quadro, sensações e mensagens que, juntas, criam a mensagem principal, conquistando e induzindo o espectador a uma ação esperada. E o áudio? A trilha sonora? Se a cena convence, a música emociona. A primeira sensação do ser humano é o som. Na gestação, a trilha sonora é o coração da mãe em uma batida compassada. É mais fácil lembrarmos de um momento da vida quando ele tem uma trilha sonora especial. A música é como um metrônomo do filme, dando seu andamento, seu ritmo, seu tom emocional. Pode transformar uma mesma narrativa em drama ou em comédia. Tape os ouvidos e você verá um comercial inesquecível perder mais da metade do que o faz ser inesquecível. Esse áudio, o som mágico, pode apresentar-se de diversas maneiras, e é no briefing, com o roteiro, que elas estão especificadas.


Música original


Alguns comerciais são inesquecíveis justamente por causa de sua trilha sonora. Suspense, drama, alegria, terror. As melhores trilhas pegam na mão do consumidor e o conduzem até a mensagem do anunciante. Mais especial ainda, é quando se utiliza uma música inédita, composta para o comercial: a música original.

Do ponto de vista do orçamento, é preciso saber qual será o período de utilização da música. Essa é uma das variáveis levadas em conta para compor seu preço de produção. A outra é o nível de complexidade, ou seja, quanto mais trabalhosa for a composição da obra, quanto mais músicos envolvidos, quanto mais instrumentos e mixagens exigir, mais cara ela será. A composição de uma canção orquestrada sempre será mais onerosa do que um solo de violão, por exemplo.

Outro ponto muito importante é com relação ao “dono” da trilha. Assim como os direitos de propriedade do comercial serão sempre da produtora de cena e do diretor, e não da agência ou do cliente, com a trilha sonora acontece a mesma coisa: seus direitos autorais são da produtora de som ou do compositor. Esgotado o período negociado no primeiro orçamento, o anunciante terá que renegociar e renovar os direitos de utilização. Se quiser saber mais a respeito das normas de copyright e de direitos autorais sobre músicas no Brasil, vale uma visita ao site do Escritório Central de Arrecadação e Distribuição (Ecad): http://www.ecad.org.br/.





	Agência: Taterka
Cliente: Hopi Hari
Produto: Institucional
Título: Missa

https://goo.gl/0JmZAZ
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Música já existente


Este é um recurso muito utilizado em alguns grandes comerciais, sejam nacionais, sejam internacionais. A utilização de uma música já existente, e de preferência bem conhecida, pode multiplicar o poder de impacto e o recall de um comercial.

Essa alternativa, porém, pode sair bem cara. Bem mais do que a composição de uma canção original. O processo acontece da seguinte maneira: a equipe de criação da agência escolhe a música, indicando-a no roteiro; o RTV ou a produtora procuram os detentores dos direitos autorais, isto é, o próprio músico, o compositor ou a gravadora, os quais, por sua vez, recebem algumas informações básicas para elaborar o orçamento:


	Qual é o cliente em questão? Alguns músicos simplesmente não querem que sua obra seja associada a uma marca com a qual não simpatizam.

	Qual será o prazo de utilização? Um mês? Seis meses? Cinco anos? De modo geral, quanto mais tempo, proporcionalmente mais barato fica. A não ser que o detentor dos direitos autorais enxergue a possibilidade de a música transformar-se na “música do produto”, gerando tamanha identificação com a marca que inviabilize negociações futuras com outros clientes. Aí o custo certamente será mais alto. Um exemplo clássico em que isso ocorreu é a utilização da “Aquarela”, de Toquinho, no comercial da Faber-Castell.

	Em quais veículos (tevê, rádio, cinema, internet, etc.) o comercial será inserido?
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