
  
    
      
    
  




 






Nota do editor




A ideia de conceber um livro que viesse auxiliar estudantes e profissionais recém-formados surgiu da necessidade do próprio autor, que, em início de carreira, buscou a teoria e a prática em livros de propaganda, sem sucesso. O único caminho possível foi o do aprendizado empírico.

Tiago Barreto transmite esse conhecimento para aqueles que, como ele, têm interesse em aprender por meio de exemplos, ideias e pesquisa “sobre comunicação, cinema, linguagem, semiótica, e a adaptação disso tudo à linguagem do comercial de tevê”.

A presente obra não pretende esgotar todos os aspectos do roteiro para comercial, mas certamente representa um atalho na intrincada jornada de quem está ingressando no mundo da propaganda: aponta procedimentos e estratégias que permeiam a concepção de um roteiro eficiente para comerciais, focalizando, sobretudo, a força para causar impacto, persuadir, vender a mensagem; pretende antes ser o ponto de partida para discussões – e não uma fórmula – sobre o desenvolvimento da estrutura do roteiro e das técnicas do profissional roteirista.

Mais um título do Senac São Paulo que contribui para melhorar a formação profissional.






Dedicatória




À minha família.

Apoio e inspiração para cada segundo do meu roteiro.






Introdução




Antes de começar a falar sobre roteiro, quero responder alguns porquês que você já pode ter se colocado. Porquê número um: Por que eu escrevi um manual de roteiro para comerciais de tevê? Porquê número dois: Por que você, leitor, pode confiar neste manual? E porquê número três: Por que ninguém pensou em escrever este livro antes?

Cursei publicidade e propaganda na Escola de Comunicações e Artes da USP, fiz especialização em roteiros de curta e longa-metragens na Escola Internacional de Cinema e Tevê de Cuba. Já no primeiro ano do bacharelado, comecei a estagiar em uma grande agência de propaganda. A cada aula de criação na faculdade e a cada novo job na agência, eu me interessava mais e mais pelo planejar–criar–produzir comer ciais. A linguagem me fascinava. As ideias vinham, mas as técnicas me atormentavam. Eu tinha apenas uma vaga ideia de como organizar um diálogo, de como pensar as cenas, da mecânica da construção de um personagem, de como calcular o tempo, como fazer o packshot (o que era packshot?).

Fui atrás de livros de apoio, livros que trouxessem a teoria, a prática, enfim, algum tipo de conhecimento sobre o assunto. Encontrei diversos livros de propaganda, de cinema, mas todos falavam de roteiro em apenas uma ou duas páginas. Li e reli todos os anuários de propaganda, tanto nacionais quanto internacionais. Praticamente decorei os roteiros de alguns deles. Mas ali, embora tenha valido muito a pena, encontrei apenas o resultado final do trabalho de criação do filme. Li os roteiros prontos, não tinha a menor ideia do processo de criação das peças.

Convencido de que meu aprendizado teria de ser na marra, na base do faz–refaz–reprova–reprova–aprova, continuei lendo anuários, assisti a filmes premiados e filmes difamados, li sobre cinema, troquei ideias, pedi ajuda e, acima de tudo, escrevi muitos roteiros. Muitos mesmo. A cada job, uns quarenta, cinquenta. Assim, fui pegando a prática. Os roteiros começaram a ser aprovados, produzidos e veiculados. Com quatro anos de carreira, fiz roteiros que viraram filmes para grandes clientes, nacionais e internacionais. Eu ia me aperfei çoando, apurando técnicas, descobrindo caminhos e, por vezes, sofrendo. Novamente, pensei na dificuldade que era aprender apenas na prática. Como seria bom se houvesse um livro, um assistente do Word, alguma coisa que ajudasse… Pensei também em todo mundo que iria agradecer se essa ajuda existisse: estudantes, novos profissionais, gente que tem pouco tempo a perder, mas muito a aprender. Então, por que eu não podia ser o autor desse livro?

Assim, devo ter respondido os dois primeiros porquês: escrevi um manual de roteiro para me ajudar e para ajudar você. Sei que esse assunto tem público. Tem gente interessada passando pelas dificuldades por que eu passei. Sobre o segundo porquê, se você pode confiar neste manual, você pode. Isso porque ele não representa a palavra final sobre roteiro de comerciais, mas um bom pedaço de caminho na busca disso. Caminhos descobertos no tapa, na prática. E cada tapa que tomei virou um capítulo do livro. Pois é, foi uma pancadaria. Este é um livro escrito a partir de experiências do que de teorias. E, aliás, este livro que você tem em mãos já é a terceira versão da edição original. Agora, as mudanças foram muito maiores. Na primeira edição, lançada em 2006, a internet praticamente não existia como meio de veiculação de comerciais. Os comerciais tinham secundagem padrão de 30 segundos. Atualmente, tudo é diferente. O livro que antes se chamava Vende-se em 30 segundos: manual do roteiro para filme publicitário teve que mudar o título, os 30 segundos viraram 5, 30, 45, 50 segundos não há mais um padrão tão definido. A cada ano tudo fica mais complexo. E depois de outros muitos jobs, muitas novas experiências, mais e mais referências, cheguei neste livro, que é o material mais completo que existe no mercado sobre o assunto. Nele você encontrará diversos exemplos e ideias, métodos de organização didática e, claro, muita pesquisa sobre outros tipos de roteiro, sobre comunicação, cinema, linguagem, semiótica, e a adaptação disso tudo à linguagem do comercial para tevê, cinema e internet. Afinal, o roteiro para filme publicitário, como forma de comunicação e história para ser filmada, exige um esforço de visualização ainda maior na organização de seus elementos.

No geral, apresento as diversas etapas envolvidas na elaboração de um bom roteiro para comerciais, tratando como eficiência sua força para provocar impacto, emocionar, persuadir e vender a mensagem. É um guia com informações que levam a discussões sobre o desenvolvimento da estrutura do roteiro, e também das técnicas do profissional roteirista.

No capítulo “O roteiro e seu contexto”, falo sobre o que vem antes do roteiro – o filme –, digo como o roteiro está inserido no plano publicitário e por que ele é uma ferramenta tão importante no plano de marketing da empresa.

Em “Preparando-se para começar”, abordo elementos importantes de se conhecer antes de começar a roteirizar, como o briefing, o cliente, o produto, o espectador e o meio onde o filme será veiculado.

O capítulo “Roteirizando” pode ser considerado o grande propósito do livro. Nele, eu discuto processos de elaboração e organização dos diversos elementos da estrutura do roteiro para filme publicitário, como cenas, diálogos, locução, trilha, packshot, personagens, narrador. São mais de trinta itens.

Em “Finalizando”, apresento as últimas etapas na elaboração do roteiro, como, por exemplo, método de análise e suas formas de apresentação.

Depois você vai encontrar o “Glossário”, que pode ser muito útil para tirar dúvidas quanto aos termos usados pelos profissionais da propaganda e do cinema, e o “Índice geral”. Neste índice eu listo todos os tópicos abordados no livro. Use-o como um atalho para ir direto ao assunto que você deseja consultar.

Há também uma parte do livro que não está aqui. É o blog http://manualdoroteiro.wordpress.com. Por meio dele você pode entrar em contato comigo para tirar dúvidas e ter acesso à maior parte dos filmes que menciono aqui, na forma de roteiros.

E sobre o terceiro porquê, boa pergunta. Se um dia você descobrir a resposta, escreva um livro. Eu compro.






O roteiro e seu contexto





O FILME PUBLICITÁRIO

Não há comunicação sem organização. A fala, a escrita, a mímica, as imagens, o código morse, toda forma de diálogo do ser humano só funciona se for inteligível. É preciso que todos falem a mesma língua, concordem com os mesmos sinais, ou podem levar à formação de uma eterna Torre de Babel.

Cada narrativa, seja um sonho, a Bíblia ou uma fofoca, tem uma estrutura. Basicamente, ela é dividida em começo, meio e fim, mas pode variar muito de categoria para categoria. Cada uma tem alguns pontos particulares e fundamentais para que seja considerada uma boa história. Esses pontos e sua organização ficam ainda mais importantes quando a trama vai ser filmada. Stanley Kubrick, um dos maiores diretores da história do cinema, dizia que se uma história não consegue ser bem escrita ou pensada, não pode ser filmada.

Assim, o filme, como toda história, é uma ação dramática com início, meio e fim, só que com uma sequência de imagens ou cenas, para exibição em uma tela.

O filme publicitário é também uma ação dramática com início, meio e fim. Também por meio de uma sequência de imagens ou cenas, para projeção em uma tela. Pelo simples fato de ser publicitário, contudo, é um filme para vender. É esse o ponto fundamental: vender um produto, uma ideia, um posicionamento, um candidato a presidente da República. Vender qualquer coisa. Mas tem que vender.


O FILME PUBLICITÁRIO COMO FERRAMENTA DE MARKETING – DA TEVÊ À INTERNET

Televisão é massa. Sua linguagem visual e auditiva não encontra obstáculos mesmo em um país continental, como o Brasil. A evolução tecnológica leva o sinal de tevê a todas as regiões, do alto Amazonas à fronteira com o Paraguai. O aparelho que antes era luxo apenas das classes mais favorecidas, apenas de quem fazia parte, no mínimo, da classe média, hoje está praticamente em todos os lares do país. São aparelhos de tela gigante, tela plana, imagem 3D, tecnologia interativa, o brasileiro está definitivamente inserido no entretenimento trazido pela televisão.

A televisão brasileira, tendo-se em vista a qualidade técnica da programação e o dinheiro investido, é das mais desenvolvidas do mundo. Seu papel social é inegável. Hoje, ela é o veículo de comunicação que mais exerce influência sobre a sociedade, por meio de filmes, novelas, seriados, reality shows, telejornais, desenhos animados. Essa influência abrange aspectos psicológicos, morais, econômicos, políticos, criativos, culturais e educacionais da vida do indivíduo comum.

De alguns anos para cá, no entanto, muita coisa tem mudado. Há 15 anos, o maior poder da tevê estava nos canais abertos. Hoje, as possibilidades são muito maiores. Os canais a cabo, segmentados, não param de crescer em audiência. Serviços de filmes por assinatura conquistam cada vez mais adeptos. Vídeos por streaming, via internet, são acessados na tela da tevê.

Cada vez mais, o consumidor tem opções para assistir apenas o que lhe interessa. E, não é segredo para ninguém, propaganda não é um de seus principais interesses quando está se divertindo assistindo tevê.

Antes dessa verdadeira revolução, quem decidia o que o espectador veria na tevê era a emissora. As opções eram limitadas, a mesma fórmula e estilo de programação se repetia em todos os canais. E mais: o computador, os notebooks, o mobile ainda não tinham essa força que têm agora. Essa presença em todas as camadas da sociedade, do mais pobre ao mais rico. Atualmente, o número de celulares e smartphones no Brasil já é quase o mesmo número de habitantes do país. Um absurdo! Que não para de crescer.

Até a ascensão definitiva da internet, só o cinema oferecia as mesmas possibilidades que a tevê, considerando o que é atrativo num comercial: propaganda para ver e ouvir. Agora, tudo se integra. Até o jornal, antes restrito a textos e imagens estáticas, pode ampliar a experiência do leitor com imagens em movimento: basta um QR Code e um smartphone. O leitor pode acessar vídeos das matérias, galerias de imagens, áudios, informações adicionais. E, por que não, comerciais.

Não existem mais mídias independentes. Tudo se integra, tudo conversa, uma mídia completa a outra. O que é denominada, na publicidade, de campanha 360 graus, aquela que engloba todas as mídias, todas as plataformas, acontece muito mais fácil e rapidamente no dia a dia de qualquer pessoa. Seja uma notícia, seja um entretenimento, tudo passa por diversas formas.

Nessa nova realidade, multiplicaram-se também as formas do comercial, do filme publicitário. Sim, antes era tudo mais fácil: o formato era 15 segundos, 30 segundos, ou 1 minuto, para ser exibido na tevê aberta ou no cinema. Atualmente temos comerciais para tevê, para internet e novos formatos também para cinema. Cada meio possibilita uma duração diferente. Há casos em que o consumidor pode, simplesmente, escolher não ver o comercial. E todos esses formatos não têm surgido apenas por causa do avanço tecnológico. Os publicitários também colaboram com a criatividade.

Criam-se comerciais que são verdadeiras histórias. Minisséries, webseries, storytelling, storydoing. Propagandas que começam na tevê e continuam na internet, e vice-versa. Filmes de 5”, e que são muito mais do que vinhetas. Ideias poderosas em formatos simples. Agora o consumidor também participa dos comerciais, ele nos ajuda a criar. Os 30 segundos já não são suficientes para transmitir uma mensagem, as marcas precisam de mais tempo para encantar. Os consumidores querem comerciais que tragam algum tipo de entretenimento, de diversão, não apenas a venda descarada. Os publicitários não querem ter o limite da secundagem para contar uma história. Por tudo isso, a solução digital é a mais adotada nos últimos tempos enquanto a tecnologia avança entre os consumidores. Há diversos exemplos de grandes comerciais, grandes cases, que foram criados para serem veiculados na internet mas, depois do grande sucesso, acabaram indo também para a tevê.

Tudo está mudando, sem parar. Mas, o intuito continua o mesmo. Em todos os novos formatos de comerciais, seja qual for a plataforma de exibição, o objetivo é seduzir, conquistar e vender.


ETAPAS NA CONSTRUÇÃO DO FILME PUBLICITÁRIO

O filme publicitário começa no momento em que o cliente escreve o briefing, e deve continuar até depois da sua veiculação, como veremos adiante. Sua construção envolve cliente, agência, produtoras, institutos de pesquisa, enfim, todos os profissionais de cada uma dessas empresas e até seus amigos e familiares. O processo todo pode levar uma semana ou meses, dependendo da complexidade da ideia, da produção e da verba disponível e, principalmente, do prazo do cliente. Cada etapa tem sua importância e, quando se quer um nível de qualidade acima da média, nenhuma delas pode ser descartada:


	Elaboração do briefing pelo cliente.

	Apresentação e discussão do briefing com a agência.

	Criação do roteiro.

	Aprovação pelo diretor de criação.

	Formatação da apresentação (storyboard, concept board, animatic, monstro).

	Reunião de apresentação ao atendimento.

	Apresentação ao cliente – aprovação (ou reprovação) e alterações.

	Escolha da produtora e do diretor.

	Briefing para produtoras.

	
Apresentação, pelas produtoras, do orçamento à agência.

	Apresentação do orçamento ao cliente e aprovação do orçamento.

	Reunião de pré-produção.

	Reunião de produção.

	Filmagem.

	Montagem bruta.

	Colocação da trilha sonora.

	Montagem final.

	Apresentação à agência – aprovação e alterações.

	Apresentação ao cliente – aprovação e alterações.

	Envio aos veículos – tevê, internet, cinema.

	Veiculação.




O QUE É ROTEIRO?

“Cena de um homem dirigindo para casa. Ele relembra o momento em que foi demitido. O clima é de tensão, o personagem está abatido, sua visão é turva, chove na cidade. Chegando em casa, ele se dirige para um pequeno quarto escuro e prepara uma forca. A tensão do filme se acentua. O homem sobe em um banquinho e tira o terno. Nesse momento, a câmera tira o foco de nosso personagem. Ouve-se o barulho do banquinho sendo derrubado. Silêncio. O homem, porém, sai do quarto, tranquilamente, só de cuecas. A câmera revela que, na verdade, ele enforcou suas roupas. Uma locução em off conclui algo como: ‘Não arrisque seu sucesso. Use roupas Tal’. Entra assinatura e logo da loja de roupas Tal.”

Essa história é um raff de roteiro. O roteiro publicitário é a organização das ideias do criador, a representação do cenário de um sonho, feito para vender um produto. Tecnicamente, é um texto sintético, baseado no argumento, de cenas, sequências, diálogos e indicações técnicas de um filme. Esses elementos, que o roteiro traz ordenados e relacionados entre si de forma dinâmica, são distribuídos entre as três unidades da ação dramática segundo Aristóteles: tempo, espaço e ação. Quando essas três unidades da ação, as três partes do todo – o roteiro –, são organizadas, forma-se uma estrutura linear, ou seja, a forma do roteiro. Estrutura vem do latim structura, que significa disposição e ordem das partes de um todo. Assim, o roteiro é uma estrutura. Um esqueleto.

Émile Benveniste1 dizia que uma mesma história pode ser contada por diferentes meios (romance, rádio, filme, peça de teatro, história em quadrinhos, etc.), enquanto o discurso é específico a cada um deles: nesse nível, o que importa não são os acontecimentos relatados, mas a maneira pela qual o narrador os traz até nós. Assim, imaginamos que existem diferenças entre o roteiro para comerciais e outros tipos de roteiro.

O roteiro para teatro e cinema, por exemplo, conta a história de modo detalhado. Ele se preocupa com os pormenores de cada cena, com as ínfimas características de cada personagem, com cada ruído. Esse roteiro busca ser o filme ou a peça escritos. Quando lido por diferentes pessoas, todas imaginam o produto final quase da mesma maneira. Por sua riqueza de detalhes, esse tipo de roteiro guia a imaginação do leitor para caminhos bem definidos. Ele não é feito para o leitor criar.

O roteiro para filme publicitário, ao contrário, conta a história de um modo sintético. Não só por causa de seu tempo curto, mas porque ele traz descrições mais genéricas, de ruídos e posições de câmera, por exemplo. Ele permite ao leitor – o cliente, principalmente – criar, imaginar caminhos. Além de apresentar uma situação dramática, ele precisa deixar “brechas” para que o cliente entre na história, imagine-a à sua maneira, sinta-se seduzido e, assim, aprove-a.

O roteiro é a linha guia do filme. É sua matéria-prima bruta. A ideia. De preferência, a grande ideia.


1 Émile Benveniste, Problemas de lingüística geral I (4ª ed. Campinas: Pontes, 1995).







OEBPS/Fonts/Arial-BoldMT.ttf


OEBPS/Fonts/ZurichBT-RomanCondensed.otf


OEBPS/Fonts/arial.ttf


OEBPS/Fonts/ZurichBT-LightCondensed.otf


OEBPS/Fonts/ZurichBT-LightCondensedItalic.otf


OEBPS/Fonts/NovareseStd-Book.otf


OEBPS/Images/title.jpg
W\N\\SK)Y\ N\\DQ

a

Ed
S
i
o

S0
Pau
io~2019

L

\BE\AS W GR

s =g
B oo

ARNDES FLNVES

oxenea onelL





OEBPS/Fonts/NovareseStd-Italic.otf


OEBPS/Fonts/NovareseStd-Bold.otf


OEBPS/Fonts/NovareseStd-BoldItalic.otf


OEBPS/Images/9788539614103_manual-do-roteiro-para-comerciais_CAPA.jpg





