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A ideia de conceber um livro que viesse auxiliar estudantes
e profissionais recém-formados surgiu da necessidade do pfé—
prio autor, que, em infcio de carreira, buscou a teoria e a prati-
ca em livros de propaganda, sem sucesso. O ﬁ_gico caminho
possivel foi o do aprendizado empirico.

Tiago Barreto transmite esse conhecimento para aqueles
que, como ele, tém interesse em aprender por meio de
exemplos, ideias e pesquisa "sobre comunicagdo, cinema, lin-
guagem, semidtica, e a adaptagéo disso tudo a linguagem do
comercial de tevé”.

A presente obra ndo pretende esgotar todos os aspectos
do roteiro para filme publicitario, mas certamente representa
um atalho na intrincada jornada de quem esté ingressando no
mundo da propaganda: aponta procedimentos e estratégias que

permeiam a concepg¢éo de um roteiro eficiente para comerci-
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ais, focalizando, sobretudo, a forca para causar impacto,
persuadir, vender a mensagem; pretende antes ser o ponto de
partida para discussoes — € ndo uma férmula — sobre o desen-
volvimento da estrutura do roteiro e das técnicas do profissio- ;

nal roteirista.
Mais um titulo do Senac Sao Paulo que contribui para me-

o@ Dedicatoria

lhorar a formagao profissional.

Cena dos meus pais na sala de casa.

Eu entro e dedico este livro a eles.

Billy, o cachorro ciumento, avanga na minha canela.
Corta. Entra packshot.




| ®@ Introdugéo

Antes de comegar a falar sobre roteiro, quero responder
alguns porqués que vocé j& pode ter se colocado. Porqué nu-
; mero um: Por que eu escrevi um manual de roteiro para comer-
i ciais de tevé? Porqué ntmero dois: Por que vocé, leitor, pode
confiar neste manual? E porqué ndmero trés: Por que ninguém
pensou em escrever este livro antes?

Cursei publicidade e propaganda na Escola de Comunica-

coes e Artes da USP. No primeiro ano do curso, comecei a
estagiar em uma grande agéncia de propaganda. A cada aula
de criagdo na faculdade e a cada novo job na agéncia, eu me
interessava mais e mais pelo planejar—criar—produzir comerciais.

A linguagem me fascinava. As ideias vinham, mas as técnicas

me atormentavam. Eu tinha apenas uma vaga ideia de como

organizar um didlogo, de como pensar as cenas, da mecéanica
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da construgdo de um personagem, de como calcular o tempo,
como fazer o packshot (o que era packshot?).

Fui atras de livros de apoio, livros que trouxessem a teoria, a
prética, enfim, algum tipo de conhecimento sobre o assunto.
Essa busca, porém, sé serviu para eu me familiarizar com 0s
4caros da biblioteca. Encontrei diversos livros de propaganda,
de cinema, mas todos falavam de roteiro em apenas uma ou
duas paginas. Percebi, entao, que a safda seria arrumar um
“mestre” na agéncia mesmo. SO que todo mestre vivia ocupa-
do. O que ndo vivia, n&o sabia explicar, sabia fazer.

Convencido de que meu aprendizado teria de ser na marra,
na base do faz—refaz—reprova—reprova—-aprova, li anuérios na-
cionais e iﬁternacionais, assisti a filmes premiados e filmes di-
famados, li sobre cinema, estudei roteiro de longa-metragem,
troquei ideias, pedi ajuda e, acima de tudo, escrevi muitos ro-
teiros. Muitos mesmo. A cada job, uns quarenta, cinquenta.
Assim, fui pegando a prética. Os roteiros comegaram a ser apro-
vados, produzidos, veiculados. Com quatro anos de carreira,
fiz roteiros que viraram filmes para grandes clientes, como
Senac, Asics, Continental Airlines, Arapud, Fotoptica, Dr. Oetker,
vila Romana, Roche e Bandeirante Energia. Eu ia me aperfei-
goando, apurando técnicas, descobrindo caminhos e, por ve-
zes, sofrendo. Novamente, pensei na dificuldade que era apren-

der apenas na préatica. Como seria bom se houvesse um livro,

&,

um assistente do Word, alguma coisa que ajudasse... Pensei tam-
bém em todo mundo que iria agradecer se essa ajuda existisse:
estudantes, novos profissionais, gente que tem pouco tempo a
perder, mas muito a aprender. Entdo, por que eu nao podia ser
o autor desse livro?

Assim, devo ter respondido os dois primeiros porqués: escre-

vium manual de roteiro para me ajudar e para ajudar vocé. Claro

' que ndo fiz isso s6 por bondade, no entanto. Também fiz porque

pode ser bom para minha carreira (eu também estudei marketing).
Sei que esse assunto tem plblico. Tem gente interessada

passando pelas dificuldades por que eu passei. Sobre o segundo

porqué, se vocé pode confiar neste manual, vocé pode. Isso

porque ele ndo representa a palavra final sobre roteiro, mas um
bom pedaco de caminho na busca disso. Caminhos descober-
tos no tapa, na pratica. E cada tapa que tomei virou um capitulo
do livro. Pois &, foi uma pancadaria. Este é um livro escrito mais
a partir de experiéncias do que de teorias. Agora, estou lhe dando
tudo de mao beijada, com diversos exemplos, ideias, organiza-
céo, didatica e, claro, muita pesquisa sobre outros tipos de roteiro,
sobre comunicagéo, cinema, linguagem, semidtica, e a adaptagéo
disso tudo & linguagem do comercial para tevé. Afinal, o roteiro
para filme publicitério, como forma de comunicagéo e historia
para ser filmada, exige um esforgo de visualizagdo ainda maior

na organizacdo de seus elementos.
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No geral, apresento as diversas etapas er_wolvidas na elabo-
racio de um bom roteiro para comerciais, tratando como efi-
ciéncia sua forca para provocar impacto, emocionar, persuadir
e vender a mensagem. E um guia com informagoes que levam a
discussoes sobre o desenvolvimento da estrutura do roteiro, €
também das técnicas do profissional roteirista.

No capitulo O roteiro € seu contexto”, falo sobre o que
vem antes do roteiro — o filme —, digo como 0 roteiro esté inse-
rido no pla‘no publicitério e por que ele é uma ferramenta t&o
importante no plano de marketing da empresa.

Em “Preparando-se para comegar”, abordo elementos im-~
portantes de se conhecer antes de comegar a roteirizar, COMo
o briefing, o cliente, o produto, 0 espectador e 0 meio tevé.

O capftulo “Roteirizando” pode ser considerado o grande
propdsito do livro. Nele, eu discuto processos de elaboracgéao e
organizagao dos diversos elementos da estrutura do roteiro para
filme publicitério, como cenas, dialogos, locugéo, trilha,
packshot, personagens, narrador. Sdo mais de trinta itens.

Em “Finalizando”, apresento as Gltimas etapas na elabora-
cao do roteiro, como, por exemplo, método de andlise e suas
formas de apresentagao.

Depois vocé vai encontrar O “Glossario”, que pode ser mui-
to (til para tirar davidas quanto aos termos usados pelos pro-

fissionais da propaganda e do cinema, € © “Indice geral”. Neste

o%%

" consultar,

fndice eulisto todos os tépicos abordados no livro. Use-0 como
um atalho para ir direto ao assunto que vocé deseja consultar.

Depois vocé vai encontrar o “Glosséario”, que pode ser muito
Gtil para tirar ddvidas quanto aos termos usados pelos
profissionais da propaganda e do cinema, e o “Indice geral”.
Neste indice eu listo todos os tépicos abordados no livro. Use-

-0 como um atalho para ir direto ao assunto que vocé deseja

Hé& também uma parte do livio que ndo estéd aqui. E o blog
http://manualdoroteiro.blogspot.com. Por meio dele vocé pode
entrar em contato comigo para tirar dividas e ter acesso & maior
parte dos filmes que menciono aqui, na forma de roteiros.

E sobre o terceiro porqué, boa pergunta. Se um dia vocé

descobrir a resposta, escreva um livro. Eu compro.
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o@ ( roteiro e seu contexto

0 FILME PUBLICITARIO

Nio ha comunicagdo sem organizagdo. A fala, a escrita, a
mimica, as imagens, o cédigo morse, toda forma de didlogo do
ser humano sé funciona se for inteligivel. £ prgciso que todos
falem a mesma lingua, concordem com 0s mesmos sinais, ou
podem levar a formagdo de uma eterna Torre de Babel.

Cada narrativa, seja um sonho, a Biblia ou uma fofoca, tem

uma estrutura. Basicamente, ela é dividida em comego, 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 histéria. Esses pontos e sua organi-
zacao ficam ainda mais importantes quando a trama vai ser
filmada. Stanley Kubrick, um dos maiores diretores da histéria

do cinema, dizia que se uma histéria ndo consegue ser bem

&

escrita ou pensada, ndo pode ser filmada.




Assim, o filme, como toda histéria, é uma agao dramatica
com inicio, meio e fim, sb que com uma sequéncia de imagens
ou cenas, para projegao em uma tela.

O filme publicitério € também uma agdo dramatica com ini-
cio, meio e fim. Também por meio de uma sequéncia de ima-
gens ou cenas, pa‘ra projegao em uma tela. Pelo simples fato de
ser publicitério, contudo, é um filme para vender. E esse 0 ponto
fundamental: vender um produto, uma ideia, o que for. Mas

tem de vender. Quer comprar?

0 FILME PUBLICITARIO COMO FERRAMENTA DE MARKETING

Televiséo é massa. Sua linguagem visual e auditiva ndo en-
contra obstéculos em um pafs repleto de analfabetos. A evolu-
¢ao tecnoldgica leva o sinal de tevé a todas as regides, do alto
Amazonas a fronteira com O Paraguai. Os financiamentos a
longuissimo prazo possibilitam 3s camadas sociais menos
favorecidas a compra de um aparelho. No Brasil atual, quase
todo mu.ndo tem uma tevé em casa. Quem nao tem, assiste no
vizinho. A televisao brasileira, tendo-se em vista a qualidade
técnica da programagao € 0 dinheiro investido, é das mais de-
senvolvidas do mundo.

Seu papel social ¢ inegavel. Hoje, a televisao é o veiculo de

comunicagio que mais exerce influéncia sobre a sociedade, por

2

meio de filmes, novelas, seriados, reality shows, telejornais,
desenhos animados. Essa influéncia abrange aspectos psico-
|6gicos, morais, econdmicos, politicos, criativos, culturais e
educacionais da vida do individuo comum.

Jornal, revista, radio, cinema, nenhum outro veiculo de co-
municagao tem o poder da televisao no que se refere ao alcan-
ce e & influéncia sobre o cidaddo. Um cidadéo, alias, que ja se
encontra dependente da tevé, substituindo redes interpessoais
de amigos e parentes pela programagao da chamada “telinha”.

Como o alcance geogréafico do computador ainda € limita-
do, pode-se dizer que a tevé é, junto com o cinema, 0 meio que
tem a vantagem de misturar os dois tipos de propaganda:
propaganda para ver e propaganda para ouvir. ~

Na tevé, quem decide o que 0 consumidor vai ver € o anun-
ciante. A ndo ser que o telespectador mude de canal ou desli-
gue o aparelho, o comercial estara passando, falando, cantan-
do, vendendo, e ndo ha nada que ele possa fazer. Além disso,
sio os anunciantes que determinam quando o pblico veré a
propaganda. Nesses aspectos, a revista e o jornal sdo muito
mais limitados. Além de se sustentarem apenas com imagens,
que ainda por cima séo estaticas, eles tém um poder de persua-

sio menor sobre o consumidor. Isso acontece porque éele o
consumidor, que controla, por exemplo, quando recebera in-

formagbes ou propaganda. Basta virar a pagina. A televisao &,

&




de novo ao lado do cinema, um veiculo que possibilita a apre-
sentacao do produto de forma dramética, demonstrando, como
se fosse ao vivo, como determinado produto funciona.

£ claro, entretanto, que também existem desvantagens,
como os altos pregos de veiculagéo de um comercial e ainda o
risco de nao atingir o target da maneira pretendida. Com um
plano de midia estudado, correto, porém, podem-se minimizar
e quase anular essas deficiéncias.

E por causa dessas qualidades de formadora de valores e de
opinido, alcance e persuasao que a televisdo é a midia de maior
impacto dentro da maioria dos planos de marketing. E, para o
cliente, um dos melhores caminhos para fazer parte desse
universo que convence, seduz, impde e conversa com O publi-

o é o filme publicitario. Dai sua importancia como ferramenta

de marketing.

ETAPAS NA CONSTRUCAQ DO FILME PUBLICITARIO

O filme publicitario comega no momento em que o cliente
escreve o briefing, e deve continuar até depois da sua veiculagéo,
como veremos adiante. Sua construgo envolve cliente, agéncia,
produtora, institutos de pesquisa, enfim, todos os profissionais
de cada uma dessas empresas € até seus amigos e familiares. @)

processo todo pode levar uma semana Ou meses, dependendo

&

da complexidade da ideia, da producéo e da verba disponivel.

Cada etapa tem sua importancia e, quando se quer um nivel de

qualidade acima da média, nenhuma delas pode ser descartada:
|. Elaboracéo do briefing pelo cliente. |

Apresentacéo e discussao do briefing com a agéncia.

Elaboragdo do roteiro.

Aprovagao pelo diretor de criagao.

Reuni&o de pré-apresentagdo com atendimento.

Apresentagéo ao cliente.

Escolha da produtora e do diretor.

Briefing para produtoras.

Apresentacdo, pelas produtoras, do orgamento a

agéncia. -

10. Apresentacéo do orgamento ao cliente e aprovagéo do
orcamento.

11. Reunido de pré-produgao.

12. Casting (quando necessario).

13. Produgéo.

14. Filmagem.

15. Montagem bruta.

16. Colocagéo da trilha sonora.

17. Montagem final.

18. Apresentacéo ao cliente e a agéncia.

19. Acabamento.

S
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20. Primeira copia.
21. Envio ao veiculo.
22. Veiculagéo.

23. Convencimento.

0 QUE E ROTEIRO?

“Cena de um homem dirigindo para casa. Ele relembra o
momento em que foi demitido. O clima é de tensao, O perso-
nagem esté abatido, sua vis&o € turva, chove na cidade. Che-
gando em casa, ele se dirige para um pequeno quarto escuro e
prepara uma forca. A tensao do filme se acentua. O homem
sobe em um banquinho € tira o terno. Nesse momento, a camera
tira o foco de nosso personagem. Ouve-se o barulho do
banqumho sendo derrubado. Siléncio. O homem, porém, sai
do quarto, tranquilamente, € nu. A camera revela que, na ver-
dade, ele enforcou suas roupas. Uma locugdo em off conclui
algo como: 'Nao arrisque seu sucesso. Use roupas Tal'. Entra
assinatura e logo da loja de roupas Tal.”

Essa histéria é um ensaio de roteiro. O roteiro publicitério €
a organizagao das ideias do criador, a representagao do cena-
rio de urn sonho, feito para vender um produto. Tecnicamente,
é um texto sintético, baseado no argumento, de cenas, sequén-

cias, di4logos e indicagdes técnicas de um filme. Esses elemen-

&,

tos, que o roteiro traz ordenados e relacionados entre si de
forma dinamica, sio distribuidos entre as trés unidades da agao
dramética segundo Aristételes: tempo, espago e agao. Quando
essas trés unidades da agéo, as trés partes do todo — o roteiro
-, s&o organizadas, forma-se uma estrutura linear, ou seja, a
forma do roteiro. Estrutura vem do latim structura, que significa
disposicdo e ordem das partes de um todo. Assim, o roteiro é
uma estrutura. Um esqueleto.

Emile Benveniste' dizia que uma mesma histéria pode ser
contada por diferentes meios (romance, rédio, filme, pega de
teatro, histéria em quadrinhos, etc.), enquanto o discurso €
especifico a cada um deles: nesse nivel, 0 que importa n&o sao
os acontecimentos relatados, mas a maneira pela qual o
narrador os traz até nds. Assim, imaginamos que existem dife-
rengas entre o roteiro para comerciais e outros tipos de roteiro.

O roteiro para teatro e cinema, por exemplo, conta a histé-
ria de modo detalhado. Ele se preocupa com 0s pormenores
de cada cena, com as infimas caracterfsticas de cada persona-
gem, com cada ruido. Esse roteiro busca ser o filme ou a pega
escritos. Quando lido por diferentes pessoas, todas imaginam

o produto final quase da mesma maneira. Por sua riqueza de

I Emile Benveniste, Problemas de lingiiistica geral 1 (42 ed. Campinas: Pontes,

1995).
a9°
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detalhes, esse tipo de roteiro guia a imaginagao do leitor para

caminhos bem definidos. Ele néo é feito para © Jeitor criar.

O roteiro para filme publicitario, a0 contrério, conta a histo-

ria de um modo sintético. N&o s6 por causa de seu tempo curto,

mas porque ele traz descrigdes mais genéricas, de rufdos e
posigdes de camera, por exemplo. Ele permite ao Jeitor — ©

e — criar, imaginar caminhos. Além de

®@ Preparando-se para comecar

cliente, principalment
situagao dramatica, ele precisa deixar brechas

apresentar uma : . |
para que O cliente entre na histéria, imagine-a a sua maneira,
sinta-se seduzido e, assim, aprove-a. ROTEIRO: TAREFA DO REDATOR,

O roteiro é a linha guia do filme. E sua matéria-prima bruta. 00 DIRETOR DE ARTE OU DA DUPLA?

A ideia. De preferéncia, a grande ideia.

Atualmente, existe nas agéncias de publicidade a ideia de

que escrever roteiro é tarefa de redator. Concordo. Nenhum

diretor de arte é obrigado a dominar recursos de linguagem ou
qualquer outra técnica de escrita envolvida na pega publicité-
ria. Escrever o roteiro, porém, é apenas a Gltima fase de sua
elaboracéo. E a fase técnica. H4 alguma coisa que vem antes
do conhecimento sobre como se constroem diélogos eficien-
tes e como se separam cenas. Essa "coisa” é o elemento bési-
co do roteiro, é do que depende a elaboragao de sua estrutura.
A coisa é a ideia. E com a ideia ndo hé discuss&o: em uma
campanha, ela é responsabilidade tanto do redator quanto do

diretor de arte.
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Pensando simples: alguém escolhe a carreira de redator
porque cria melhor pensando com palavras. Ao contrario, quem
escolhe a carreira de diretor de arte deve criar melhor pensan-
do em imagens. Filme é palavra, imagem € 4udio. Tudo o que
envolve comunicagdo e impacto, tudo o que cria emogdes e
persuasio pode ser elemento do roteiro. Assim, todo mundo
que cria — nao importa a direcao, forma ou tendéncia - pode
criar um roteiro.

A matéria-prima principal da ideia é o cotidiano. O coco
caindo em c1ma do carro, a sede por refrigerante de uma mu-
lher na praia, o portador de necessidades especiais jogando
basquete, o pedestre tentando matar uma barata, qualquer si-
tuacdo do dia a dia pode resultar em um roteiro brilhante. Cla-
ro que o redator tem dia a dia. O diretor de arte também. E os
dois, supde-se, tém sensibilidade para identificar uma boa ideia
e desenvolvé-la criativamente. Entao, ambos podem pensar no
roteiro.

“Era uma vez...”, quem nunca ouviu ou contou uma histo-
ria? Quando criangas, somos submetidos a overdoses de Branca
de Neve, Bela Adormecida, Pindquio, Simbad, o0 Marujo. Na adoles-
céncia, a maioria das histérias fala sobre festas, mulheres, rou-
badas, futebol. Alguns anos depois, elas tratam de trabalho,
famlha viagens, politica. A vida é toda histéria. O comego, ©

meio e o fim, elementos bésicos de qualquer narrativa, estao

&

presentes em cada momento do ser humano. O redator é um
ser humano; o diretor de arte é um ser humano. E os dois, como
pessoas informadas e instruidas que s&o, sabem organizar o
pensamento, as piadas, uma palestra, em comeco, meio e fim,
elementos basicos do roteiro. Entdo, ambos podem pensar no
roteiro. Crié-lo ndo passa de contar uma histéria.’

No roteiro, a palavra do redator e a imagem do diretor de
arte, ou seja, a linguagem escrita (ou falada) e a visual, devem
complementar-se para dar a ideia o maximo de forga publicité-
ria. Nao hé tempo para falhas ou riscos. Os 30 segundos na
midia valem ouro. Procure saber o preco, para comprovar. E
essencial, portanto, que vocé retina todos os artificios de im-
pacto, sedugdo, persuaséo e venda e, buscando harmonia,
misture-os para criar o filme publicitério.

Feita a criagdo em dupla, lembre-se: toda técnica tem um
especialista. O mecéanico sabe tudo sobre consertar motor. O
acougueiro, tudo sobre carne. O que néo significa que, as ve-
zes, O agougueiro ndo possa consertar um motor ou o mecani-
€O ndo possa cortar uma pega de carne. O mesmo ocorre com
a dupla de criagdo. Durante a constru¢do do roteiro, cada um
faz o méximo dentro de sua especialidade: o redator busca
conceitos, imagina didlogos, pensa na assinatura, cria sensa-
¢oes por meio de palavras, enquanto o diretor de arte comple-

menta pensando no cendrio, nas cores, na iluminagdo e no
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figurino, seduzindo por meio de imagens. O roteiro é o resulta-
do dessa interagdo. Como ocorre comm 0 mecanico e 0 agou-
gueiro, pode acontecer uma mudanca de papel: 0 redator ter
4timos insights com imagens, ou 0 diretor de arte criar um dia-
logo perfeito.

Na opinido do mercado, O profissional de criagéo deve sa-
ber cumprir cada exigéncia do job. Ele deve ser como um jo-
gador de futebol que sonha ir para a selegdo: joga em qual-
quer posigao. Assim, quando aparecer um roteiro para criar,
seja poli.valente. Esquega O cargo discriminado em sua cartei-
ra de trabalho e pense em tudo, do texto a imagem, da trilha
ao siléncio, do inicio ao fim. Se vocé nao fizer isso, vai apare-
cer alguém que faga. E af seu Gnico job sera procurar outro

emprego.
Roteiro: tarefa do redator, do diretor de arte ou da dupla.

Sem ponto de interrogagao.

0 BRIEFING

A primeira etapa de um roteiro publicitario € feita antes de
escrevé-lo: ler, entender, destrinchar o briefing. O priefing € um
dos elementos que fazem que O roteiro para filme publicitario
seja tdo diferente do roteiro para cinema. Ele traga limites para

o roteirista, apresenta algumas ideias que devem constar no

B

filme a ser produzido, delimita o tempo. A primeira vista, parece
uma camisa de forga.
O briefing do roteiro para filme tem alguns itens comuns as

outras pecas publicitérias. O criativo deve entender e analisar
pontos como:

e cliente;

¢ produto;

» prego do produto;

° target;

» objetivos do filme a ser criado;

 pontos fortes e pontos fracos do produto;
e diferenciais do produto;

e concorréncia;

* problemas;

e oportunidades;

* participagao de mercado;
°  COMPOSIGao;

*  embalagem;

» percepcdo do consumidor.

Especificamente, o briefing para filme publicitério deve apre-
sentar também:

¢ tempodo filme;
¢ verba para produgdo (quando possivel);

* perfodo de veiculagéo (quando possivel).
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Entendendo o briefing € todos os seus itens, vocé pode
comegar a imaginar alguns caminhos para o roteiro, ao mesmo
tempo que descarta outros. Pelo target, vocé imagina a
linguagem que deve usar. Pelos pontos fortes e fracos, o que
deve valorizar e o que deve evitar, tanto sobre O produto como
em relacdo a linguagem. pelo tempo do filme — 45, 30, 15 ou
até 5 segundos, se a histéria deve ser enxuta ao extremo ouse
pode ter um ‘molho”. Pela verba para produgao, se vale a pena
vocé pensar em um roteiro com grande elenco ou €m compli-
cados efeitos especiais, caso 0 cliente tenha apenas 10 mil reais
para a produgao. pelo perfodo de veiculagdo, vocé comega a
pensar nos assuntos que estardo na moda: Em época de Copa
do Mundo, por exemplo, O consumidor sempre estd mais
simpético a ideias que envolvam o tema futebol.

Por fim, é no briefing que vocé encontra dois elementos
principais,— e mais dificeis de definir para o roteirista de cine-
ma: o assunto € a mensagem. No roteiro para filme publicitéario, ©
assunto ja esta definido bem antes de vocé comegar a pensar
na trama: o produto. Aquilo que se quer vender do produto
serd a mensagem.

Dessa maneira, ao deixar claro o que pode, 0 que nao pode
e até o que deve ser feito, 0 briefing pode ser encarado como
um grande assistente, € nAo como uma camisa de forga. Ele da

ao roteirista, de bandeja, inGmeros caminhos criativos €,

&
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delimitando a diregao a ser seguida, evita que ele perca tempo
trabalhando ideias e conceitos inadequados ou invidveis para
o cliente.

Lido e analisado o briefing, vocé j& tem informagdes sufi-
cientes para comegar a escrever o roteiro. Ainda existem, no
entanto, quatro pontos que podem ser analisados mais a fun-
do para que vocé tenha uma ideia ainda mais original, interes-
sante e certeira para os objetivos do cliente: o préprio cliente,

o produto, o target (seu espectador) e o meio (a tevé).

0 CLIENTE

Vocé daria uma camisa de time de futebol a alguém, sem
saber para que time ele torce? Com o cliente acontece a mes-
ma coisa. Antes de criar, antes de pensar em qualquer ideia
para um produto — n&o sé um roteiro —, conhega os gostos,
valores, preferéncias do cliente. Também pode valer muito a
pena saber a que o cliente tem verdadeira aversao.

Um amigo me contou esta histéria: um dia, em sua agéncia,
apresentaram alguns roteiros para o novo cliente, uma facul~
dade particular. Assim, pensando no target desse produto —
jovens na faixa dos 17 anos que véao fazer vestibular, classes
A/B —, suas atitudes, seu gosto pela “zoeira”, eles criaram trés

linhas de roteiro, todas bem-humoradas, pensando em cha-
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mar a atenc&o e criar uma empatia imediata com €sse€ publico.
Foi com essa linguagem divertida que os objetivos € diferen-
ciais do produto foram tratados. Pensaram na concorréncia,

no mercado, buscaram referéncias, mas eles ainda nao conhe-

ciam o novo diretor de marketing da faculdade. Enquanto ti-

nham aquela conversa pré-reunido, meio informal, esse novo

diretor (que no espirito Nao tinha nada de “novo”) deixou esca-

par que humor era para “escolinhas meia-boca”. Seu negdcio —
dizia — era sério, académico, € a comunicac@o deveria passar
essa impressdo. A equipe da agéncia, suando frio e prevendo
algumas (lceras, escondeu 0S roteiros e pegou outros, mas to-
dos giravam em torno do humor, da piada, do riso —o que, para
a agéncia, tornou-se lamentagao. Sem 0pgao, apresentaram o
que tinham. Até contaram 0s roteiros com um tom mais sério,
fazendo todo o esforgo do mundo para deixé-los completa-
mente sem graga. Serios. Académicos. Pois é. Mas alguém riu.
Pena que nao foi © novo diretor. E a equipe da criacio e do
atendimento da agéncia teve o castigo por nao conhecer o
cliente: passar o final de semana pensando nele, no Sr. Novo
Diretor, e criando novos roteiros.

A seguir, alguns tépicos que vale a pena vocé lembrar quan-~
do for criar seu roteiro:
e Cuidado com preconceitos.

« Que tipo de linha criativa © cliente espera?

Sa. . - s
iba que tipo de emogio mais agrada o cliente: Hu-
mor? Drama? Terror? Suspense?

Ele gosta de personalidades (atores, atletas, modelos
famosos) em suas campanhas?

Ele quer um filme de 30 segundos ou o produto nos 30
segundos?

C G
omo ele enxerga sua prépria marca? Mais conservado-
ra? Liberal? Totalmente insana?

Se vocé tiver uma bola de cristal: como anda o humor
do cliente?

Esses topicos podem fazer de sua criagdo a cara-metade do
cliente. Eles facilitam a aprovagdo de seu roteiro e poupam
tr.abalho inatil. Aprovagéo, porém, nio é tudo. O principio bé-
S'lCO da boa propaganda é ser surpreendente. Assim, se vocé
tlv’er uma ideia brilhante, daquelas que todos, desde o office boy
até o presidente da agéncia, entendem e ficam apaixonados
apresente mesmo assim. O cliente pode conseguir enxergar c;
valor de sua criagéo. Vocé praticamente vai ganhar na loteria e

ele também — uma loteria em forma de vendas.

0 PRODUTO

E ) ia
m uma palestra, em uma reunido, em um papo de bar,

. "
para falar sobre um assunto é preciso conhecé-lo. O mesmo
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acontece com O produto para O qual vocé vai escrever O
roteiro.

Conhecer, aqui, n&0 significa apenas saber seu nome, sua
fungdo e a cor da embalagem. Significa saber desde quando
foi criado até os planos que 0 fabricante tem para ele. As
principais caracterfsticas do produto devem estarno briefing.
Nem sempre, no entanto, elas sao suficientes para s€ chegar
a uma ideia brilhante. £ hora, entéo, de langar mao do méto-
do de pesquisa mais antigo e mais moderno que existe: a
curiosidade.

O produto € como um programa de computador: quanto
mais vocé o conhece, mais longe pode ir no projeto em que
estiver trabalhando. Entao, va fundo em suas pesquisas. Saiba
tudo sobre O produto € sobre seu ambiente. Navegue pela
internet. Veja anuarios. Assista a filmes premiados na catego-
ria. Converse com O atendimento, com O cliente, com o consu-
midor. Conhega a histéria mercadologica do produto, para nao
criar algo ja feito. Pense em seus atributos racionais € emocio-
nais. Na tecnologia. Em seu valor emocional & racional. Nas
cores. No logotipo. Olhe para seus detalhes. Sinta seu cheiro.
Coma. Durma com ele. Para um roteirista, até a sogra deve ser

musa inspiradora. Vale tudo para pensar diferente.

Prestando atengao nas formas do logotipo da marca, por

exemplo, a equipe da DM9 desenvolveu 0 seguinte roteiro:

Agéncia: DM9
_ Cliente: Itat Seguros
Produto: Itat Vida
Tltulo Famxlla

Imagem do it do Iogo’mpo do ltau Seguros Ele representa umaipessoa

Outro dele aparece (um pouco menor), representando outra pessoa e
outro, e outro, até formarem uma familia. .

LOC. OFF: Mais do que nunca, sua fa . . |
milia precisa detran U
do que nunca, vocé precisa de um ltav Vida, i lhdade i

Um dos “is” forma o logotipo. do Itad Seguros.

O TARGET

Target é o espectador. A importancia de conhecé-lo éa
mesma de quando se cria para qualquer-outro tipo de pega
publicitéria: fundamental. Vocé deve saber o que o target pen-
sa, 0 que gosta e o que n&o gosta de ver, o que ele espera do
produto, que pontos de sua personalidade sao tocados mais
facilmente. Aja como um psicélogo. Quanto mais vocé conhe-
cer esse paciente-consumidor, mais facil serd entrar em sua
mente e colocar 14 dentro — na 4rea de "produtos preferidos” -

o seu produto. Conhecer o target € seguir normas como:

1. Anao ser que o briefing pega, o filme publicitario néo é

feito para agradar pessoas de culturas, gostos e até ida-
des diferentes, como no longa-metragem. O filme de um

BMW, por exemplo, deve ser visto por homens e mulhe-
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res classe A, de 25 anos ou mais, que estudam, traba-
lham, sdo antenados com O mundo. Busque, portanto,
situagdes e ideias do cotidiano desse pablico, © target.
O espectador nao é estético. Portanto, O filme também
ndo deve ser. Quem gosta de imagens paradas, sem
4udio, sem o minimo movimento, 1é revistas ou jornais.
Aproveite o dinamismo da tevé e faga um roteiro dina-
mico. Nao induza o espectador ao sono.

Se \_/océ quiser mudar alguma atitude ou preconceito do
target para vender seu produto, faga-o de maneira delica~
da. Ninguém gosta de receber ordens. Ainda mais de um
produto (que é quem estara falando, no filme veiculado).
Nao insulte a inteligéncia do espectador. Ideias idiotas,
férmulas gastas, didlogos vazios e exageros nao trans-
mitem credibilidade e tornam © filme uma arma contra
ele mesmo.

Uma pessoa recebe, diariamente, por volta de dez mil
mensagens. Seu filme serd mais uma no meio desse
montante absurdo. Entao, seja claro, cuidadoso, seguro
e impactante no roteiro.

£ da natureza do ser humano querer ter mais status do
que o restante da sociedade. Em seu roteiro, portanto,
apresente O produto como algo que, além de um bene-

ficio pessoal, trara um beneficio social. E o famoso “va-

lor agregado”, ou o atributo emocional do produto. E
cuidado para néo deixar parecer que o produto € “para
todo mundo”, por mais que o seja. O target adora ter
algo que o vizinho dele néo tenha.

7. O espectador quer que vocé o ajude a escolher. Ajudar
nao é escolher por ele. Ento, faga seu roteiro de modo

a nao impor um comportamento. ISso soa arrogante.

0 MEIO TEVE

A porcentagem de filmes publicitarios feitos para ser veicu-
lados exclusivamente no cinema é insignificante. Assim, trata-
rei como meio de veiculagao do filme e, pdrtanto, como mais
um aspecto fundamental para o roteirista, exclusivamente, o
meio televisao. '

E quase impossivel encontrar um cliente que pega um filme
carfssimo, uma superprodugao com efeitos especiais. E ainda
fui bondoso no “quase”. A verba para propaganda das empre-
sas esta cada vez menor. Assim, o roteiro para filme publicita-
rio deve originar um filme simples e de impacto.

Simplicidade e impacto sdo necessérios pelo simples fato
de que vocé esté criando para propaganda. E propaganda pre-
cisa ser marcante, inteligivel e memoravel. Ponha memoravel

nisso! No filme publicitario, a discussio sobre o produto co-
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mega quando o filme termina. E por isso que se diz que ele
deve continuar apés os 30 segundos —na mente do consumi-
dor. Deve continuar porque © consumidor deve lembrar do fil-
me quando for ao supermercado, deve identifica-lo com fatos
de sua vida, deve comenté-lo com 0s amigos.

Além disso, a simplicidade e o impacto precisam existir no
roteiro tendo em vista a forma de linguagem da tevé. O cine-
ma é um meio com linguagem monomdrfica, ou seja, um filme €
a mesma coisa durante toda sua projecdo, de cerca de duas
horas, com o estilo do diretor, a histéria do autor, um género.
j4 a linguagem da tevé é polimdrfica. Durante a programagao,
temos diversos tipos de linguagem, como novelas, filmes de
cinema, programas jornalisticos € de entretenimento, filmes
de publiciéiade, etc. Devido a essa linguagem polimérfica, o
espectador € bombardeado por uma série de conceitos, ima-
gens, géneros e sensagdes desconexas, sem o minimo de li-
gacdo entre si. Assim, submetido a uma avalanche de infor-
macoes, ele s6 vai prestar atencdo, e mais tarde lembrar,
daquilo que realmente Ihe parecer importante, agradavel, es-
sencial. Entdo, torne a ideia de seu roteiro - €,
consequentemente, O produto — importante, agradével e
essencial para seu publico.

No meio de tantos comerciais, O Seu deve ser surpreendente,

para chamar a atencdo. Deve provocar impacto, para ser lem-

R

brado. Deve ser simples e claro, para que a mensagem — aderir a
um produto ou a uma marca — seja facilmente entendida e assi-
milada, levando a uma agdo do espectador. Deve provocar emo-
cdo, para que ele tenha vontade de ver o filme novamente e de
comenté-lo com amigos. Deve ser absolutamente maravilhoso,
para que ele ndo mude de canal.

Enquanto estiver escrevendo seu roteiro, lembre-se de que
seu filme deve ser “o filme” do break, e ndo apenas mais um
filme. Ele deve ser o contrario dos outros, seja por meio de uma
ideia nova, de um formato surpreendente, de um impacto absur-
do, de uma fotografia impecavel ou de uma emogao exagerada.

Enfim, coloque uma joia entre as bijuterias do break da tevé.

e
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é | @ Roteirizando

GENEROS

No cinema, todo roteiro tem um género. Ou até mais de um.
O género é simplesmente uma questao de rétulo, mas pode
ajudar a atrair o interesse do espectador. Pelo género do longa-
-metragem podem-se imaginar alguns de seus aspectos, Como

cenario e ritmo. Os géneros mais comuns no cinema sdo: o

{ drama, o policial, a comédia, a aventura, o terror, o musical, a
ficcdo cientifica, o pornd e 0 infantojuvenil.

No roteiro para filme publicitario, porém, a classificag@o por
géneros pode ser feita de outra maneira. Em vez de aventura ou
drama, o roteirista de comercial pensa em criar, por exemplo, um

L texto com humor. No comercial, a aventura pode confundir-se
com o policial; 0 suspense com o terror; um drama pode ser

comédia, aventura e musical ao mesmo tempo. Portanto, resu-

%
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mo a quatro os géneros de comerciais, considerando o tipo de recall. Partindo dessas premissas, Terence Shimp? identificou

emocio que eles despertam no espectador: humor, suspense, ! quatro estilos bésicos de comercial, dependendo de o foco con-
drama e erotismo. ‘-1 centrar-se em um individuo, em uma histéria, em um produto
N3ao hd uma regra para a escolha deste ou daquele género. ou em uma técnica. Cada estilo bésico possui varias alternati- B
Depende do produto, do cliente, daquilo que mais seduz © vas de realizacio, conduzindo a uma tipologia de onze catego-
target. O importante ¢ que sua ideia seja boa, que conquiste 0 ’ rias, que podem ser muito Gteis para direcionar sua criagao

publico, independentemente de fazé-lo rir ou arrepiar-se. Ape-

sar de nao haver regra, no entanto, h& produtos que pratica- Orientado para o individuo

mente incorporaram alguns géneros, pois estes vém se mos-

. . ‘ e Endosso de celebridades: A
trando eficazes na conquista do target. Por exemplo: o0 erotismo des: mensagem de preferéncia,
oy ; i . gosto, experiéncia pesso i
nos comerciais de cerveja; O humor nos comerciais de ténis; 0 P P al ou conhecimento pessoal,
o o _ o, apresentada por um indivi i
drama nos comerciais de instituigoes beneficentes. Nao hauma por um individuo reconhecido como
) ) ) e . celebridade.
categoria de produtos conhecida por seguir com frequéncia a | _
. n ) '1 e Endosso de pessoa tipica: Arici
linha do suspense em seus comerciais. O suspense esta em ; R pica: mensagem de preferéncia,
5 A .
‘ B i _ gosto, experiéncia pessoa i
quase todos os filmes, ja que pressupde surpresa. Afinal, sur- ‘ P P | ou conhecimento pessoal,

A apresentada por uma pessoa que nao seja famosa.

presa € impacto. E impacto é o que todo cliente procura. :
| «  Porta-voz: mensagem de venda em formato de anancio,

~ apresentada por uma celebridade, mas sem fornecimento
ESTILOS DE REALIZACAQ ; de um testemunho.

= : 5w " ; e Personali - indivi ; 4 .
Definir o estilo de realizagao é definir de que maneira a men- lidade: individuo foco do comercial esta engajado
T 4 y s A em Vi 4 4

sagem publicitéria sera comunicada. Por meio de depoimento? alguma atividade, mas néo esté dando endosso ver-
5 S bal ou

De demonstragao? De uma narragao? E fundamental que essa testemunhal para o produto.

forma cumpra 0s objetivos do roteiro e, posteriormente, do : e
i Terence Shimp, Propaganda e promogdo: aspectos complementares da comunicagdo

filme: fazer a mensagem ser compreendida, persuadir e gerar . integrada de marketing (5* ed., Porto Alegre: Bookman, 2002).
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QOrientado para a historia

Dramatizagao de video off-camera: uma dramatizagéo é
desempenhada no comercial, retratando a vida ou o per-
sonagem por meio de didlogos ou agéo, mas a mensa-
gem de venda é fornecida por um locutor ngo envolvido
na dramatizagao (em off).

Dramatizagéo de video on-camera: a mensagem funda-
mental de venda é fornecida pelos atores da dramatizagao.
Narra%_;éo: uma histéria é apresentada no video, enquanto
um locutor discute o produto anunciado e relata o que
est4 ocorrendo on-camera. A caracteristica que diferen-
cia narracao e dramatizagdo é que a historia é contada,

e ndo dramatizada.

Orientado para o produto

Demonstragio: o aspecto dominante do comercial é a
demonstracao das caracterfsticas do produto.

‘Apresentagdo do produto: o produto é mostrado ou
apresentado durante sua utilizagdo, mas nenhuma ca-

racteristica sua é demonstrada.

Orientado para a técnica

Fantasia: os comerciais empregam caracterizagoes € en-

redos criativos ou ficticios.

* Analogia: 0 produto é comparado, por analogia, a um
item n&o relacionado (como um animal ou uma joia); ela

é o foco do comercial.

A IDEIA

Vocé jé leu o briefing, conheceu o cliente, o produto, o target,
0 assunto esté claro, ja foi coletado todo tipo de informacgao
possivel. E hora de criar. Relagées, antiteses, metaforas,
sindnimos, anténimos, imagens, palavras, sons, sentidos,
nonsense, absurdo, vale tudo. E brainstorm na busca da ideia.
E ao redor da ideia que giram todos os elementos do rotei-
ro. Ela nasce da curiosidade, do questionadmento, da nao
aceitagdo de preconceitos, da inteligéncia, da imaginagéo, da
observagédo, do abandono de certezas, da relagdo com o meio
ambiente. Existem livros e livros sobre as teorias da ideia que
apresentam desde técnicas imaginativas até explicagdes sobre
por que o ser humano inventa. O fundamental, nesse momen-
to, € vocé saber que as ideias estdo no ar. Use a sensibilidade
para enxergé-las e cagé-las.
Peter Brian Medawar, Prémio Nobel de medicina em 1960, dizia
que a mente humana lida com uma ideia nova do mesmo modo
que o corpo trata uma proteina estranha: rejeitando-a. Evite essa

rejeicao; adapte-se a proteina estranha. Busque uma ideia original
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para seu roteiro. Onde e como, nao importa. Leia, assista, ouga,
veja, sinta, adivinhe, lembre. Aguce os sentidos. A originalidade
pode garantir a atengéo do publico. H4 comerciais que vendem
por causa do produto, & outros, por causa da ideia. Que tal juntar
as duas coisas e fazer de seu filme o melhor vendedor do cliente?

As vezes, para fazer um roteiro, basta criar uma histéria para
o conceito utilizado nas outras pegas da campanha, como anin-
cios e spots. Nem sempre, contudo, isso fica bom. O resultado
pode ter menos impacto ou até parecer forgado. Nesse caso,
busque uma ideia nova, mas sem esquecer a linha da campa-
nha, ou seja, suas caracteristicas principais, como o tom, O tipo
de humor (se tiver), a linguagem, etc.

Bom seria se existisse uma férmula para ter ideias. Paraquem
tem talento, no entanto, alguns “macetes” para ajudar bastam.
Destes, a associagéo é um dos mais eficientes.

Em seu Redagdo publicitdria, Jorge Martins relaciona quatro
t6picos que podem ajudar a chegar a um caminho interessan-

te. Faga associagdo de ideias por:

° céntiguidade ou proximidade de elementos, mesmo dife-
rentes: pneu lembra carro/viagem/estrada/distancia;

« semelhanga ou suposigao de significados: tartaruga lem-
bra lentidao; fogo lembra destruicao;

« sucessao ou decorréncia de ideias, uma apds a outra: nu-

vens escuras/chuva/chao imundo;

* contraste ou oposi¢do entre ideias: frio/calor; dia/noite;
grande/pequeno.?

Trabalhando por associagéo, as impressdes e ideias acumu-
ladas na mente afloram, complementam-se e possibilitam o
surgimento de criagdes inéditas.

Ao contrério, com bloqueio, a mente néo trabalha direito.
Alguma coisa esté inibindo sua criatividade? O mesmo autor

relaciona itens que atrapalham a fluéncia da imaginagéo:

o conformismo com o que se é, ou j& esta feito;

0 autoritarismo que impde sempre a Gltima palavra;

e 0 medo do ridiculo, que receia a opinido dos outros;

* aintolerancia pelo que é diferente ou tradicional;

o medo dos riscos com mudanga ou inovagao;

a hostilizagao das divergéncias, mesmo que benéficas;

* ando avaliagio das ideias e reflexdo sobre elas;

* 0s sistemas normativos fechados que ndo admitem mu-
dangas organizacionais.’

Esses tépicos sdo apenas conselhos e lembretes. Sinta-se
livre para criar os seus. A liberdade é o doping da imaginagé&o.

Qualquer que tenha sido a ideia que vocé definiu para traba-

Jorge S. Martins, Redagdo publicitdria: teoria e prdtica (Sdo Paulo: Atlas, 1997)

p. 69.
* lbid., p. 75.
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Ihar e desenvolver sob a forma de roteiro, no entanto, tenha o ' ¢ Temporalidade: identificagao da época em que se passa
cuidado de ser claro, simples e objetivo na expressao de seu pensa- a histéria.

mento, abordando um sé tema e fazendo tudo convergir para ele. * Localizagio: Onde estamos? Na Lua ou dentro de um
estdbmago? Toda histéria se passa em algum lugar.

e Percurso da ag&o: os acontecimentos devem ser interli-

SINOPSE
gados, colocados em uma sequéncia logica.
Sinopse vem do grego synopsis e pode ser traduzida como E e Desfecho: se a conclusado do filme foruma frase, redi-
“vista de conjunto”, como, por exemplo, um golpe de vista lan- ja~a da melhor maneira possivel. Se o produto ainda néo
cado sobre uma ciéncia, um objeto de estudo ou de pesquisa. tiver uma assinatura, ja faga um ensaio.
| Sinopse é uma narragao breve, um resumo, um sumario, uma E nédo se esqueca do titulo. Toda histéria tem um. Além de
1 sintese. E o roteiro sem as divisdes de cenas, as falas, as locu- ajudar vocé a identificar o roteiro, ele € necessério na autoriza-
] cbes. Ela é objetiva e traz apenas a ideia principal, descrita, € . cao de veiculagio que serd passada & emissora de tevé, quan-

claro, de maneira interessante € vendedora, sedutora. Essa € a do o filme estiver pronto para ser veiculado

primeira forma do roteiro, nascida logo ap6s aideia. Na lingua- O M R
Agéncia: Lage'Magy

_"g gem do cinema, diz-se que a sinopse é também o argumento i . Cliente: Roche
| da histéria, ou seja, sua alma, sua cabega, sua defesa. E como - Produto: Remédio contra acne
| : Titulo: Praia

um “rascunho do roteiro”. Vale lembrar, porém, que, como & : :

Cena, em close, de um pedaco da areia da praia. A p_raié esté toda
s esburacadg. Vem uma peqguena onda {lettering: Acne...), cobre a areia
rio, é importante que ela tenha um texto claro e fluente. | e volta, deixando-a sem marcas (lettering: tem cura). Entra assinatura. -

feita para ser lida, por mais que nao caracterize um texto litera-

Por ser uma representagao primaria do roteiro, j& na sinop-

se podem-se identificar trés atos narrativos fundamentais: apre- e
5 , 5 o 5 SELECAQ DE SINOPSES
sentagéo, desenvolvimento € solugdo. Apesar de seu principlo :
ser a sintese, para que o leitor compreenda a histéria por com- Uma das vantagens da sinopse é que ela ajuda a economizar

pleto é necessério que a sinopse contenha quatro elementos: tempo. Imagine que vocé teve uma idéia de roteiro brilhante
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inovadora, genial. Sera que ela é tudo isso mesmo? Entao, antes
de partir para o desenvolvimento, escrevendo cada cena, cada
locugdo, desenvolva-a um pouco, de maneira objetiva e sintéti-
ca, mas sem deixar, é claro, que a ideia central perca o brilho.
Feito esse resumo, apresente-o para 0s colegas da agéncia. Se
todos se lamentarem por ndo ter pensado naquilo antes, sente-
_se e transforme sua ideia brilhante em um roteiro bem-acaba-
do. Se, ao contrario, vocés chegarem & conclusdo de que “a ideia
¢ 6tima, mas pena que ja foi usada”, esquega-a e agradeca por
nao ter perdido tempo desenvolvendo, sem saber, um plagio.

A seguir, relaciono alguns fatores a ser analisados na sinop-
se. Com eles vocé podera concluir se vale a pena leva-la adian-
te e transformé-la em um roteiro acabado.

¢ Objetivo do cliente: Vocé o abordou? Ele esta claro?

* Aideia é original?

¢ Alideia é simples?

¢ Aideia tem impacto?

* Ahistéria cabe em 30 segundos?

¢ Ficou claro qual é o produto anunciado?

« Custo: a histéria que se passa no coliseu, com milhares
de atores e alguns efeitos especiais, pode ser Gtima, mas
¢é também muito cara. Se o cliente tem pouca verba, é
melhor nem perder tempo desenvolvendo o roteiro. Sua

ideia nao é viavel.

o%@so

* Target: a ideia de mulheres nuas é sedutora. Pena que
estejamos vendendo brinquedos para criancas. Tenha
outra ideia.

Tempo de produgéo: O filme é para ontem e vocé quer
encher um estadio de futebol? Tente trabalhar com ape-
nas um ator.

O género da histéria (humor, suspense, drama ou ero-
tismo) forma uma unidade com as outras pecas da
campanha?

Mesmo se vocé chegar & conclusido de que a sinopse é

inviavel, guarde-a. Talvez em outro momento, ou-até para ou-
tro cliente, ela seja perfeita.

Ageéncia: Young & Rubicam
Cliente: Gradiente

. Produto: Micro-system
Titulo: Leds

Cena noturna de um prédio todo apagado. Uma mulher chégé emcasae .
liga 0 som, um Gradiente. De fora do prédio, vemos as janelas dos vizinhos
acendendo e apagando, enguanto eles reclamam do som alto. 0 acende-

-apaga das janelas faz 0 mesmo efeito do equalizador de um aparelho de
som. Entra assinatura. :

Nem sempre, porém, a sinopse é feita antes do roteiro aca-

bado. Ela também é muito frequente na imprensa especializada

(revista Meio e Mensagem, jornal Propaganda e Marketing, revista About,
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etc.), quando a matéria trata de uma campanha publicitaria e o Também devido ao tempo curto da narrativa publicitaria,

jornalista quer contar o filme, e também nos anuarios de propa- i esses trés elementos aparecem bem préximos uns dos outros,
ganda, onde aparecem ao lado de fotogramas, funcionando so- quando néo juntos. Geralmente, um certo personagem, duran-
zinhas e contando, rapida e claramente, aideia do filme premiado. te a fase de exposigdo do problema, j& estéd em conflito, en-
quanto o momento desse conflito pode ser também b climax

da histéria. Ou seja, a Gnica fase mais clara € a resolugao, quando

ESTRUTURA ‘ o produto traz a conclusdo do conflito.

Agora que vocé ja rascunhou suas melhores ideias, transfor- A ordem dos trés atos da estrutura nao precisa ser sempre a
s ey ey dinepsss; & b de dar a elas o tratamento } mesma. Vocé pode inverté-los ou misturéa-los, desde que a
completo que pede o roteiro para filme publicitario. Esse trata- histéria de seu roteiro fique mais interessante. A estrutura su-
mento significa fragmentar a sinopse em cenas, acrescentar 0s ' porta a imaginagao. Ela é maleavel e mutavel. Faga com ela o
dialogos, indicagdes, todos os detalhes necessarios, e coloca-la ' que bem entender.

o uma sequéneia l6gica, para obter o drama e o nivel de tensao A linguagem do roteiro para comerciais é dindmica, pede
ideais. Percebe-se, entdo, que a estrutura, com sua intrinseca que sempre alguma coisa interessante esteja acontecendo.
movimentagio, é também a agao dramaética do roteiro. j Assim, apresento dois diagramas de estruturas ideais, uma de

O roteiro para cinema p ossui uma estrutura bem definida e ’ roteiro para cinema (construida por Doc Comparato) e outra
complexa, Entre outros, os elementos que a compdem s30 a de roteiro para comerciais, respectivamente:

exposicao dd problema, a complicago e o climax; geralmente

climax

eles aparecem na mesma ordem. J4 a estrutura do roteiro pu-
resolugdo

blicitario pode ser colocada da seguinte forma:

<

o exposicdo do problema/complicagéo/conflito (apresen- conflito emerge !‘g

§ complicagdo | g

tagao/desenvolvimento); i e 'g

e climax (ponto de virada); : E
TEMPO

« resolugdo (conclusao).
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Climax
(ponto de virada)

Resolugao
(conclusdo)

exposigao do problema/
complicagao/conflito

ACAO DRAMATICA

Cizse:

TEMPO

Fonte: Doc Comparato, Da criagdo ao roteiro (Rio de Janeiro: Rocco, 1995), p. 189.

CONFLITO/PLOT

Tudo o que existe vive em conflito. Ha o conflito de um
homem com outro; dele com a natureza; ou dele com ele mes-
mo, quando filosofa, por exemplo, sobre sua existéncia: ser ou
nao ser? Ha o conflito do animal com o deserto, onde ele tenta
sobreviver; o da luz solar com a distancia que ela precisa per-
correr para chegar até a Terra. Ha o conflito das palavras com o
texto, onde elas devem assumir o significado "x” e ndo "y".

£ o conflito, essa interagdo dos elementos e aquilo que
ocorre éntre eles, que torna o mundo interessante, dindmico e
instigante. Levando esse conceito para o universo da narrativa,
pode-se concluir que toda histéria precisa de um conflito.
'Porque conflito é acdo. E sem agdo néo existe drama.

No micromundo dramatico, no entanto, ndo basta que os con-

flitos existentes sejam apenas aqueles que ja estao subentendi~

dos. Esses sdo os chamados “conflitos basicos”, como os do ho-
mem com a natureza, da natureza com o tempo, da tecnologia
com o tradicional. O que torna uma narrativa atraente erica, e que
justifica sua existéncia, sdo conflitos maiores, acentuados,
valorizados. Vou chamé-los de “conflitos fundamentais”.

No livro As mil e uma noites, a famosa coleténea de contos
arabes, o conflito fundamental é o de Sherazade, uma mulher
que, para adiar sua morte, conta histérias fantésticas ao aman-
te. Em A insustentdvel leveza do ser, de Milan Kundera, ¢ a relagdo
entre os individuos. No filme 2007, uma odisseia no espago, obra-
-prima de Stanley Kubrick, o conflito fundamental é o da luta
entre homem e maquina. Em Beleza americana, de Sam Mendes,
é avida banal do cidadao americano em uma sociedade regrada.
Em Edipo Rei, de Séfocles, é o incesto. Em Romeu e Julieta, de
Shakespeare, o 6dio entre Montecchios e Capuletos. E ao re-
dor desses conflitos fundamentais que giram todos os confli~
tos béasicos e os outros elementos dramaticos. .

E por meio do conflito que vocé deve fazer o leitor se iden-
tificar com seu roteiro, criando empatia pelo servico ou produ-
to. Crie uma situagdo que poderia ocorrer com seu publico,
faga que ele se enxergue na histéria e, assim, estabele¢a uma
relagdo de cumplicidade. Se o personagem esté para ser atro~
pelado, induza o leitor/espectador a sentir o mesmo frio na

barriga.

O%@ 1 55@ @ o

54




Rir, gritar, assustar, chorar, desprezar, vibrar, odiar, amar, se-
duzir, aceitar. Na frente da tevé, seu pablico € quase como a
t4bula rasa de Rousseau. E seu roteiro é a talhadeira que vai
moldar nele a emogao que vocé desejar.

O conflito fundamental € o segundo assunto do roteiro (0
prlmelro sempre € O produto). E ele que fornece o impulso
dramatlco que move a histéria para sua conclusao. E o centro
da acao dramética. Na linguagem do roteiro, é o “plot

E o plot que faz um bom roteiro para comercial. No cinema,
nas novelas, nos livros ou no teatro, ele é o dorso dramatico. A
dramaticidade, porém, pode ganhar forga por meio de outros
conflitos e intrigas paralelos, pequenas histérias que direcionam
ointeresse do espectador para novos caminhos e até por meio
de outros conflitos fundamentais. No filme publicitario, entre-
tanto, nao ha tempo para isso. Em 30 segundos vocé precisa
prender a atengao, fazer-se entender, conquistar e provocar uma

agéo. Portanto, escreva somente o que é estritamente neces-
sario para completar sua ideia. Nao coloque nenhum elemento
no roteiro que possa desviar a atencéo do leitor da mensagem
principal. £ mais facil uma mensagem Ser gravada quando elaé
Gnica.

Se, em seu roteiro, o plot é o amor de um motorista pelo
carro, pense apenas em buscar um caminho que o torne o mais

diferente e interessante possivel para esse conflito.

Agéncia: Talent

Cliente: Ipiranga
Produto: Postos Ipiranga
Titulo: Ambuléncia

Nos corredores de um pronto-socorro, médicos apreensivos émpurram
uma rrlacg cpm um,pactente em estado grave. Eles chegam até uma
ambuldncia que esta sendo lustrada por um funciondrio.

FUNC.: O qué? Colocar ele aqui? Que éisso, gente, acabel de lavar!
Os dois médicos se olham, sem entender.

FUNC.: Gente, carro branco... sujal Quer que eu chame um- tax17
0 paciente solta um gemido de dor.

FUNC.: T4 vendo? Vai emporcalhar tudo 4 dentro.

Corta para imagens de um posto Ipiranga.

2 LOC. OFF: Se vocé é apaixonado por carro como todo brasllelro vocé
tern de passar num posto Ipiranga.

E no plot que esté a forca do roteiro. Ele é a forma da ideia
o caminho escolhido para causar o impacto. Junto com o per-
sonagem protagonista, com o personagem coadjuvante e com

a agao, ele forma o niicleo dramdtico do roteiro.

PONTO DE VIRADA

Ponto de virada é qualquer incidente, episédio ou evento
inesperado que leva a agdo dramaética para outra dire¢gdo ou
apresenta uma situagio que o espectador ndo esperava. Nem

todos os filmes publicitérios tém um ponto de virada. Quando

i
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existe, no entanto, ele €0 climax da narrativa. £ o momento de
emogao acentuada, seja surpresa, humor, drama, medo... Qual-
quer emogao.

£ muito mais facil escrever um roteiro com ponto de virada
quando j& se sabe qual seré esse ponto, ou seja, quando ja se
sabe qual seré o final. Quando escreve sem saber para onde esté
indo, vocé se perde na histéria, no tempo, em todos os aspectos
de sua criacéo. Portanto, ctie 0 ponto de virada antes de tudo.
Depois, faga uma sinopse corm ele. S6 entdo desenvolva uma
estrutura de maneira interessante, com cenas, didlogos, letterings.
Prenda a atengdo do espectador, leve-0 a antecipar um
acontecimento provavel e faca com que o fato ocorra de forma
totalmente oposta, surpreendente, ou apresente um fato
rﬁarcante quando a historia ja parecia ter terminado. Potencialize

o choque do ponto de virada. Ele é o embrido do recall.

Agéncia: W/GGK

Cliente: Folha de S.Paulo

Produto: Institucional

Titulo: Hitler

Filme comega com alguns pontos pretos, reticulas de jornal, qa tela{.
Camera vai se afastando lentamente, outras reticulas de diversos
tamanhos vao surgindo em cena. Uma locugo em off acompanha O |
recuo.da camera. No fundo, rufdos esporadicos de tambores. :

LOC. OFF: Este homem pegou uma nagao destruida. Recuperou sua
sconomia e devolveu o orgulho ao seu povo. Emn seus quatro primeiros:

R

anos de governo, o nimero de desempregados caiu de 6 milhGes para
900 mil pessoas. Este homem fez o produto interno bruto crescer 102%
¢ a renda per capita dobrar. Aumentou o lucro das empresas de 175
milhées para 5 bilhdes de marcos, e reduziu uma hiperinflagao a no
méximo 25% ao ano. Este homem adorava msica e pintura, e quando
jover imaginava seguir a carreira artistica.

CAamera se afasta (zoom out) agora mais rapidamente. O som de tambores
se acentua e acelera. Vemos o que hé na imagem: uma fotografia de
jornal, em branco e preto, do rosto de Hitler {ponto de virada).

LOC. OFF: E possivel contar um monte de mentiras, dizendo 6 a verdade.

Por isso é preciso tomar muito cuidado com a informagao e o jornal que
vocé recebe.

Fade out. Entra logo da Folha de S.Paulo.

LOC. OFF: Folha de Sdo Paulo. O jornal que mais se compra, € que nunca
se vende.

SOLUGAO

A solucio é a resolugéo da histéria e do conflito. E como o
conflito sera resolvido. No roteiro publicitério, geralmente € feito
por aquilo que vocé esté anunciando. O produto ou servigo do
cliente deve ser o super-herdi da trama. Se o carro pifar, 0 bleo
especial precisa aparecer e tirar o motorista de uma fria. Se der
branco na cabeca do vestibulando, o cursinho seré sua salvagao.
Se o pacote for um sorvete, a solugdo seré um servigo de entrega
rapida. Se a internet esté lenta, nada como um provedor de

alta velocidade.
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Seja o mais claro possivel na solugao do roteiro. Mostre, com
todas as letras, cores € sons, qual é o produto. Lembre-se: vocé
esta escrevendo uma histéria para o cliente, n&o para voceé.

No roteiro para filme publicitério, ha duas maneiras de apre-
sentar a solucdo do conflito:

1. Vocé pode fazero produto (solugao) acompanhar toda a
narrativa, participando das agbes dos personagens €
interagindo com eles. O impacto é menor, mas o produ-
to, mostrado durante todos os 30 segundos e inserido
em uma acdo do dia a dia do target, pode parecer mais
préximo, acessfvel e simpético.

2. Aqui, geralmente 0 impacto é maior. Vocé pode fazer, perto
do fim da histéria, um ponto de virada em que o produto
surge de repente para solucionar o conflito — seja apenas
porintermédio do locutor, seja nas maos de um personagem
ou no packshot. Vocé também pode provocar mudanga de
atitude por parte de algum personagem, gerando surpresa

e conduzindo a narrativa em outra direcéo.

‘Agéncia: Aimap/BBDO
Cliente: Pepsi
Produto: Refrigerante
_ Titulo: Befjdo. L
| '.‘Er_ﬁ;-iu_fngf;'vjr;‘é'iké;frapaz.f'ranzi’no compra-a (ltima Pepsi de um ven‘dedo"r;‘
- Uma morena fenomenal vai até 0 vendedor e vé que nao tem mais refri-
- gerante. Ela olha para 0 rapaz bebendo 0 refrigerante, vai até ele € dao

maior beijao em sua boca, parecendo ch'u ar a Pepsi de den ¢
, : ; . ed
(ponto de virada). i : : e

Ela para, com expressao de saciada, e passa até a méo na boca. 0 rapaz
fica com a cara “chupada”. '

Entra logotipo. e
LETTERING: Pepsi. Ask for More.

IMPACTO

Impacto vem com surpresa. Nao tem segredo: toda situa-
cao surpreendente é mais facil de ser lembrada do que uma
situagao de rotina. Momentos da infancia, flagrantes, um au-
mento inesperado de salério. A surpresa e o impacto provo-
cam reagdes no organismo: agugam sentidos, dilatam a pupila,
provocam descargas de adrenalina, mexem com a razédo e com
a emocdo. O mesmo ocorre com o roteiro para filme publicité-
rio. Levando-se em conta que um dos requisitos fundamentais
desse tipo de roteiro é fazer que o produto, marca ou servigo
anunciado seja lembrado pelo consumidor, o impacto torna-se
um elemento vital.

Ha duas maneiras de seu roteiro provocar impacto. A pri~

meira é pelo formato. A outra, pela histéria.

S
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Impacto pelo formato

E possfvel provocar impacto pelo formato trabalhando de
maneira criativa alguns elementos da estrutura do roteiro, como
cenas, lettering, didlogos, locugéo, packshot, trilha e ambien-
tagao. O que vocé pode fazer:

o Cenas: separe-as de um modo inusitado, novo. Imagine,
por exemplo, a tela dividida em trés partes, com varias
agéeé ocorrendo simultaneamente.

e Lettering: as palavras podem entrar caindo e destruindo
o ambiente, e ter uma luz muito forte, fluorescente.

e Packshot: pode ser continuagao da histéria, e nao ape-
nas a conclusao.

e Trilha: sugira uma valsa em um comercial de caminh&o.
Um rock pauleira em um comercial de fraldas. Se ficar
coerente com a histéria, poderé ser interessante.

As vezes, muitos elementos do filme sao decididos apenas

com a produtora, como a forma dos letterings e a trilha. Se
vocé, porém, julgar realmente necessério para o sucesso de

seu [‘Ot@il’b, descreva-os a vontade.

'Agenma W/Brasil
. Cliente: Natura
_Produto: Institucional -
Titulo: Folia de Reis :

0 filme, uma animagéo com ilustragées no es‘nlo da literatura de cordel,
mostra a Folia de Reis.

Trilha de fundo.

Camera vai passeando pela festa mostrando personagens. dangando,
tocando violo, criangas se divertindo na rua, famlllas na janela de casa
olhando a festa. ;

Chegamos no carro de uma famflia, que esta preso no congestlonamento
Eles descem do carro e vdo participar da festa.

Camera continua mostrando detalhes da festa, enriguecidos pela
linguagem em animacao. Até que vemos que a familia que saiu do-carro
s&o os atores principais da representagdo do presépio.

LETTERING: Feliz Brasil para voce.
Entra logotipo.

Impacto pela histdria

e

As mulheres gostam mais de ganhar presentes em datas que
ndo comemoram nada. Em campeonatos de surfe, se déd melhor
quem faz manobras em partes da onda em que ninguém imagina
ser possivel surfar daguela maneira. Os filmes de cinema mais co-
mentados sao aqueles com finais surpreendentes, inesperados.
Se vocé assistir aos filmes, por exemplo, Jogos, trapagas e dois canos
fumegantes, de Guy Ritchie, e Nove rainhas, de Fabidn Bielinky,
entenderd o que significa “impacto pela histéria”. O que estou
querendo dizer, novamente, é que toda situagao nova, tudo o que
foge do esperado, provoca impacto. Pense nisso para seu roteiro.
Lembre-se dos tdpicos que apresentei no item “Ponto de virada”.
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Agéncia: Almap/BBDO
Cliente: Pepsi
Produto: Refrigerante
Titulo: Beckham

Cena do famoso jo'gédor Beckham, do Manchester United, saindo de =
campo depois do jogo. Na rampa que Ieva aos vestidrios, ele encontra
um garotmho tomando Pepsi. ; ;
Ele pede um gole, e o garotinho oferece seu refrigerante. O craque toma
um goldo e devolve a latinha. .
0 garoto pede sua camisa. Comovido, Beckham da acamisa para 0 ga—‘ :
roto. Este, por sua vez, Usa-a apenas para limpar a boca da latinha e a
devolve para o craque.
0 garoto vai embora & vemos que, nas costas de sua camiseta, esté

- gscrito 0 nome do time rival: Juventus.

Entra logotipo.
LETFERING Pepsi. Ask for I\/Iore

Repare que nao foram usadas ferramentas complicadas,
efeitos especiais e que nao hé segredo para filmar essa histé-
ria. Vocé viu como o autor guardou a surpresa para © momen-
to certo? Algumaé histérias pedem a virada (o impacto) no
meio. Outras, no final. No infcio é dificil: o espectador pode
perder o interesse e ndo ver o resto. H4 filmes em que surpre-
sas ocorrem a todo momento. Faga o que vocé achar neces-
sério para chocar. Mas cuidado: ha uma grande diferenga en-

tre roteiros de impacto e roteiros apelativos. Crie com bom

Senso.

o

EMOCAO

Sé o espectador que presta atengéo a histdria é capaz de se
emocionar. E, para conquistar a atengéo do publico, ao cons-
truir o roteiro vocé deve moldar a ideia de um modo criativo
ideal para que ela desperte o interesse do espectador.

Em seriados, novelas e filmes, é dificil que o pablico mante-
nha o mesmo nivel de interesse durante toda a narrativa. Por
isso, existem os pontos de identificagdo, ocasides em que o autor
se vale de recursos para movimentar a histéria, devolvendo ao
espectador o interesse e a vontade de envolver-se. Sdo aque-
les perfodos em que o pablico vai decidir se vale a pena conti-
nuar dedicando sua atengéo a trama ou ndo. Em novelas, ge-
ralmente ha pontos de identificagio no final de cada capitulo,
para que o espectador tenha vontade de assistir ao préximo
no dia seguinte. Em filmes para cinema, sdo muito importantes
os primeiros 15 minutos. Nos filmes publicitérios, o ponto de
identificagao deve existir o tempo todo: nos 30 segundos.

Em casa, seu target j& tem muita coisa com que se distrair
durante o intervalo comercial. Ele aproveita para ir ao banheiro, é
a geladeira que convida a gula, sdo os filhos que brigam o tempo
todo. Assim, seu roteiro deve originar um comercial interessante
ao extremo, a ponto de manter o espectador na poltrona. Utilize

todos os recursos possiveis para prender a atencdo, em todas as
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etapas. Seja por meio de uma perseguicio, de uma trilha frenéti-
ca, do siléncio, de imagens que d&o dgua na boca, ou da sedugao
de atores. Introduza sua mao através da tela da tevé e segure 0
espectador no sofa. Cada segundo no horério nobre da Globo
custa por volta de R$ 3.500. Ou vocé emociona o target, meu amigo,

ou o cliente nao vai mais se emocionar com suas ideias.

.Agéncla Neogama _
Cliente: Bradesco

~ Produto: lnst:tuclonal
Titu!d"Recém casados o

0 fllme mostra ~m casal Tnlha emocnonal de fundo Close no rosto de
~ cada um g ;
i MULHER Eseeu ﬂcar velha’?
HOMEM.vEu flcd junto ‘
’ MULHER E 56 eU f|carfe|a7

MULHER: E s" eu ficar uma chata7

; ‘ HOMEM Eute fago cécegas

s MULHER Ese 8u ficar gorda7

‘ HOMEM:iEu quebro 0 espelho

Os dons sc)‘rnEm s
OC OFF (0 |mportante na vida é ter com quem contar.
_Camera abre, vemos que eles sdo recém-casados, estao vestidos como
NOIVOS.
LOC. OFF: Bradesco Colocando vocé sempre a frente.

N
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DESEJO

S6 compra quem deseja. Segundo a psicologia, © homem
reage mais prontamente por meio das emogdes do que pelo
raciocinio as mensagens que recebe. Nem sempre o novo é
suficiente na criaggdo do roteiro; &s vezes ha necessidade de
outros artificios que tragam mais motivacdo & mensagem. Es-
ses artificios podem ser as préprias qualidades do produto ou
valores conotativos, que aticem o desejo do consumidor a
adquirir o produto, induzindo-o a acreditar que a compra vai
personalizé-lo, saindo da massa anénima que néo tem o privi-
légio de possui-lo.

Dessa maneira, hé diversos valores interessantes que vocé
pode vender (desde que sejam adequados ao produto) com
seu roteiro. Jorge Martins os chama de “recursos motivadores”.
A seguir, relaciono alguns desses recursos, juntamente com
exemplos de categorias em que geralmente sio identificados:

* felicidade, prazer, alegria (cervejas, hotéis);

* juventude, virilidade, esportividade (roupas, carros);

* poder, prestigio, status social (joias, restaurantes);

* autoestima, bem-estar, vaidade (roupas, cosméticos);

* saude, seguranga, qualidade (planos de satide, alimentos):

* amor, erotismo, fantasia (lingeries, perfumes);

&




e economia de tempo, praticidade, modernidade (eletro-

domésticos, computadores).’

CREDIBILIDADE

A credibilidade de um depoimento reside naquilo que ele
tem de verdadeiro, e que é provado como verdadeiro por meio
de dados ou pelo consenso do publico. O mesmo acontece
com o roteiro para filme publicitario.

A publicidade é uma atividade que desperta desconfianga
na sociedade. Muitas pecas publicitdrias utilizam-se de argu-
mentos que dao para o produto ou marca um tal status de per-
feicao perante a concorréncia que sé resta ao consumidor ficar
com o pé atras. Quando o milagre é muito grande, o santo des-
confia.

Assim, para fazer um filme que ganhe a confianga do target,
o roteirista deve ter um compromisso com a verdade.

Suponha que vocé precise escrever um roteiro sobre um sa-~
bao em pb que deixa as roupas muito brancas. Vocé pode fazer
o roteiro “bésico”, comparando duas pegas de roupa, uma la-
vada com o sabao concorrente e a outra com seu sabao. A

dona de casa sabe que, basicamente, a diferenga no resultado

> 1bid., p. 156.
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da lavagem é minima. Portanto, ndo exagere. Nao coloque uma
peca de roupa amarelada representando o sabdo da concor-
réncia, nem uma pega quase “transparente” representando o
seu. Nao faca uma overpromise. Seu target s vai desconfiar. E,

cé entre nés, fuja dessa ideia. E muito manjada. Que tal esta?

Agéncia: Almap/BBDO
Cliente: Orniex S/A
Produto: ODD
Titulo: Lencol

Em uma 4rea de servngo a torneira do tanque abre mtstenosamente, 5
sozinha. O sabdo em pé voa até o tanque e se despeja nadgua.

VOZ EM OFF: Este é o 0DD em pé. Ele age profundamente sobre os‘
tecidos, deixando as cores mais vivas e 0 branco munto mals branco

Um lengo branco é 1ogado dentro da dgua.

VOZ EM OFF: E isso é muito bom, porque, na mmha profissao eu tenho'
de estar sempre impecavelmente branco. ‘

0 lencol sai da 4gua, se torce sozmho e veste um fantasma que salf‘, j
voando pela casa. ‘ :

Entra packshot.
LOC. OFF: ODD. O branco que todo mundo premsa

RITMO

Mesmo com apenas 30 segundos, um roteiro e, depois, o
filme a que ele deu origem podem ser chatos, magantes. Isso

pode ocorrer por duas razdes: ou a ideia € fraca, batida, previ-
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° economia de tempo, praticidade, modernidade (eletro-

domésticos, computadores).’

CREDIBILIDADE

A credibilidade de um depoimento reside naquilo que ele
tem de verdadeiro, e que é provado como verdadeiro por meio
de dados ou pelo consenso do piiblico. O mesmo acontece
com o roteiro para filme publicitario.

A publicidade é uma atividade que desperta desconfianga
na sociedade. Muitas pegas publicitarias utilizam-se de argu-
mentos que dao para o produto ou marca um tal status de per-
feicdo perante a concorréncia que sé resta ao consumidor ficar
com o pé atras. Quando o milagre é muito grande, o santo des-
confia.

Assim, para fazer um filme que ganhe a confianca do target,
o roteirista deve ter um compromisso com a verdade.

Suponha que vocé precise escrever um roteiro sobre um sa-
bao em pd que deixa as roupas muito brancas. Vocé pode fazer
o roteiro 'basico”, comparando duas pecas de roupa, uma la-

vada com o sabdo concorrente e a outra com seu sabio. A

dona de casa sabe que, basicamente, a dife
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da lavagem € minima. Portanto, néo exagere. Ndo coloque uma
pega de roupa amarelada representando o sab&o da concor-
réncia, nem uma pega quase “transparente” representando o
seu. Nao faga uma overpromise. Seu target sé vai desconfiar. E,

cé entre nds, fuja dessa ideia. E muito manjada. Que tal esta?

Agéncia: Almap/BBDO
Cliente: Orniex S/A
Produto: ODD*

Titulo: Lengol

Em uma érea de servigo, a torneira do tanque abre. m:stenosamente L
sozinha, O sabdo em pé voa até o tanque e se despeja na égu o

VOZ EM OFF: Este é 0 0DD em p. Ele age profundamente sobre. os'-"
= temdos deixando as cores.mais vivas e 0 branco muuto mais branco :

“Um Iengo branco é Jogado dentro da agua

VOZ EM OFF: E isso 6 muito bom, porque, na mmha proﬂssao eu tenho o
de estar sempre lmpecavelmente branco. ‘

0 lengol sai da agua, se torce sozmho e veste um fantasma Ue sai. %
_ voando pela casa. S

Entra packshot i
LOC OFF: ODD 0 branco que todo mundo precisa. -

RITMO

Mesmo com apenas 30 segundos, um roteiro €, depois, o

L sle deu oricem podem cer charas macantes

I Ol Quas tazOes. UU g ideia e fraca, batida, previ-
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sfvel, ou ndo existe harmonia entre as partes. O roteiro nao
tem ritmo.

Nao ha como definir exatamente o ritmo. Ele é formado pelo
conjunto dos elementos da narrativa, como as cenas, 0s
didlogos, a agdo dos personagens. As vezes, um ritmo lento é
ideal para o roteiro. Outras, o ideal é um ritmo frenético, como
um videoclipe. Nao ha regra. E bom, porém, que vocé analise
duas coisas: a ideia e o target.

Imagine um roteiro com imagens em ritmo alucinante, trilha
mais alucinante ainda, cores, sombras, luzes, pessoas se movi-
mentando rapidamente, letterings passando. O target, porém,
sdo pessoas com mais de 70 anos. N&o funciona. A linguagem
desse target n&o é a do videoclipe do jovem de 18 anos. Busque
algo menos alucinante. Cuidado também com o contrario. Para
falar.com criancas na faixa dos 7 anos, veja, por exemplo, os
desenhos animados a que elas assistem. SGo centenas de quadros
por minuto, angulos que vocé nunca tinha visto, letterings

voadores. E uma linguagem que seduz esse target.

CLIMA

m
T

Terror: localizagdo sombria, cores puxando para o cinza.

se: personagein atlito, triiha aramatica. Ao Cores

Qric =
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quentes, trilha roméntica. Tédio: cAmera fixa. Essas sio algu-
mas descrigdes que vocé pode fazer para compor o clima do
roteiro. 4

Toda histéria tem um clima. O clima é a sensacdo que a
histéria, com sua imagem e &udio, transmite para o pablico.
Essa sensagdo pode ser desde o assunto do plot, como amor
ou terror, até sensagdes de frio, calor, dor, angastia, sucesso. O
clima é um dos elementos principais para o leitor do roteiro
criar e visualizar a histéria que vocé conta. O roteiro deve sedu-
zir e, para isso, precisa oferecer ao leitor algumas descrigdes e
elementos para que ele possa criar o cenério de um sonho. O
leitor, entretanto, deve sonhar em uma diregéo predetermina-
da pelo roteirista. Por isso é importante ~deixar bem definido,
por meijo de alguns elementos, qual é o clima. v

Vocé pode definir o clima do roteiro por intermédio do dia-
logo, das a¢des do personagem, da trilha. Algumas vezes, o
préprio produto anunciado jé traz subentendidas algumas sen-
sagbes. Por exemplo: criando para os vefculos da marca Toyota,
logo imaginamos um cenério de aventura, um clima jovem; para
vender cerveja, € claro que um clima alegre e descontraido é
mais adequado do que um clima de tristeza.

Algumas vezes, porém, sdo necessérias algumas informa-
GOes adicionais, além, simplesmente, de agdes, didlogos, tri-

lha, produto. Enfim, o roteiro pode estar pronto, mas algumas

n
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indicagdes ainda so bem-vindas para que seu tiro seja certeiro.

Essas indicagdes devem ser breves e podem relacionar-se a:

e movimentos de camera;

e iluminagéo;

» detalhes do cenério;

e cores;

* referéncias;

e caracteristicas do personagem;
e lettering;

e tom da locugao;

» tom das falas.

‘Agéncia: DMIDDB

Cliente; Ministério da Satide’

‘Produto: Institucional
Titulo: Rua

]Cena‘de'ur‘na moga, aflita, atravessando a rua em uma cadeira de rodas.

~ A camera treme, muda de angulos (demarcagéo para clima). |

o%@n

Chegando a0 outro lado, ela tem muita dificuldade para passar pela gu|a

e subir na calgada. Close nas rodinhas da cadeira de rodas, indo para -

a frente e para tras (demarcacao para clima).

LETTERING: Vacinar seu filho contra a paralisia & mais facil.
Corta para logotipo do Ministério da Satde.

LETTER!NG 19 de agosto. Vacinagdo contra a parahsna

Agéncia: W/Brasil
Cliente: Valisere
Produto: [nstitucional
Titulo: Primeiro Sutia

0 filme é bem emocional, cada agéo é apresentada com muita sutileza
{demarcacao para clima). Comega mostrando uma menina de uns 14
anos na aula de educacao fisica da escola. Ela faz ginastica ao lado de
diversas outras amigas, e percebe que algumas j4 usam sutia.

Corta para um quarto de menina. Alguém, um adulto, coloca uma caixa
de presente em cima da cama e vai embora.

Corta para a menina, agora no fim da aula de educagao fisica. Ela esté no
vestidrio € fica incomodada ao ver que a maioria de suas amigas ja usa
sutid, e ela hdo. Meio envergonhada, ela até se esconde um pouco para
trocar de camisa.

Corta para a menina chegando em casa, no seu quarto. Ela logo detta

meio chateada, pensativa. Até que vé a caixa de presente em cima da
cama. Curiosa, abre o presente e fica boquiaberta quando Vé 0 que é :
um sutia.

Ela se anima e corre para a frente do espe!ho para prové lo. Entra trltha .
emocional. Toda feliz, ela fica se olhando no espelho com 0 Sutid, -
completamente realizada. G .
Corta agora para a menina andando na rua, indo para a escola com
algumas pastas [uma prancheta] debaixo do brago. Ela passa por um
garoto bonitéo, que olha para ela, sorrindo. Timida, ela levanta as pastas
[a prancheta], colocando-as [a] na frente dos seios. 0 garoto passa e
fica olhando para trés.

LOC. OFF: O primeiro Valisére a gente nunca esquece.

A menina sorri, vai abaixando as pastas [a prancheta] e contmua andando
cheia de si, agora toda segura, confiante.

Entra logotipo.




Deixe bem claro qual o clima de seu roteiro. Antes de
interagir, o leitor precisa saber se vai entrar em um campo flori-

do ou em um rio cheio de piranhas.

DESCRICAQ DE DETALHES

Aqui, é cada um com sua fungdo. Durante o jogo, nenhum
jogador de futebol ajuda o torcedor a balangar a bandeira. Na
cirurgia, o anestesista que quer operar o paciente deve estar
louco. Na hora de filmar, o diretor ndo muda seu roteiro. Na
hora de escrever o roteiro, vocé ndo deve se preocupar com
muitos detalhes técnicos de cada cena.

A responsabilidade do roteirista néo € escrever posicoes de
cAmera e a terminologia detalhada da filmagem. Ele deve dizer
ao diretor o gue filmar, e n&o como filmar. Seu trabalho é escrever.
O do diretor é transformar as palavras em imagens. Um roteiro
pode conter apenas as descrigdes de iluminagao e posi¢oes de
cAmera necessérias para dar a ideia do clima da narrativa.
Mesmo assim, serdo sempre ideias, sugestoes. A decisao final
deve ser tomada com o diretor. Vocé pode fazer algumas
indicagdes de posi¢des de camera, por exemplo, mas, ao indicar
que deve haver um close em determinado objeto, vocé o faz

pensando que aquele detalhe é importante. Agora, s€ O diretor

o%@u

vai fazer um close, um zoom, ou usar qualquer outra técnica
para sublinhar um detalhe, é coisa para se discutir mais tarde.

Preocupe-se em fazer indicagbes apenas quando elas tive-
rem uma funcgdo: um close para valorizar um detalhe funda-
mental, uma iluminagdo clara para dar um clima alegre, uma
roupa sébria para ajudar a definir o comportamento sério do
seu personagem. Tais indicagdes serdo importantes para
orientar o trabalho do diretor, do figurinista, do fotégrafo, en-
fim, de toda a equipe de filmagem, na diregdo que vocé imagi-
nou. Mas cuidado: um roteiro cheio de descri¢des desnecessé-
rias, seja sobre planos, zooms, figurino, decoragédo ou
iluminagéo, apenas confunde, torna-se chato e desvia a aten-
cao do cliente do fundamental: a ideia. .

Encare seu roteiro como um quadro moderno: se a moldura
é enfeitada demais, parece que vocé quer trazer a obra de arte
uma percepgao de valor que ela ndo tem sozinha. E como ad-
mitir que ela é fraca e, por meio de maquiagem, torné-la gran-
diosa. Algumas das melhores bandas de rock'n’roll do mundo
dispensam iluminag¢des e efeitos especiais miliondrios em seus
shows. Elas ndo precisam disso. Podem, sozinhas, conquistar a
plateia. Com o roteiro é a mesma coisa: quanto mais “enfeites”
vocé colocar, quanto mais detalhes Que nada acrescentam a
ideia, mais vai parecer que vocé esté querendo “empurrar” um

conceito apenas razoavel. Conquiste sua plateia — o cliente —
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com a ideia, ndo com o show por trés dela. A carroga faz mais
barulho quando esté vazia.

Outra razdo para vocé ndo encher o roteiro de marcagdes —
e que seré discutida no tépico sobre storyboard - € a liberdade
de criagdo, tanto do cliente como do diretor. J4 foi dito que, ao
apresentar um roteiro, o ideal é que o cliente sonhe por meio
do texto, descobrindo novos caminhos e entrando na histéria.
Pois, entdo, como ele pode entrar se o roteiro esta fechado
completamente? Como ele pode sonhar se, por todos os la-
dos, encontra descricoes exatas e definitivas de iluminagéo,
comportamento dos personagens, posigdes de camera? No
caso do diretor, ao receber um roteiro, ele também quer criar,
colocando no filme alguns elementos que o particularizam e o
identificam perante outros diretores. Ele quer dar seu toque
pessoal, usar seu talento, para dar um acabamento perfeito a
ideia. E pode ter certeza de que um bom diretor sabe fazer isso
— posicionar a cadmera, a luz, os atores, os objetos de cena —
melhor do que vocé. E a profissao dele. E sua fungdo. Muitas
vezes, é esse toque do diretor que faz um filme brilhante. H&
um famoso filme da cerveja Guiness, em que cavalos pulam
ondas enormes, surfadas por alguns surfistas insanos. No ro-
teiro ndo havia descrigdo das cores do filme. O tom preto-
~azulado foi escolhido pelo diretor e passou perfeitamente o

clima mitolégico que o roteirista desejava. E mais: no fim da

o%@n

primeira filmagem, a equipe da produtora achou que faltava
alguma coisa e acrescentou os cavalos, que nao existiam no
roteiro original. O diretor teve plena liberdade para criar, para
mostrar o que sabia fazer. E fez, junto com a agéncia, aquele
que é, muitas vezes, considerado o melhor filme publicitario do

século.

PERSONAGENS

O personagem principal do roteiro é sempre o produto ou a
marca. E isso que deve, mais do que qualquer outra coisa, con-
quistar o espectador. Assim, ao contrario do roteiro para cine-
ma, em que 0s personagens sdo bem-acabados, com descri-
¢Oes fisicas, sociais e psicoldgicas, nos roteiros para comerciais
uma descrigao sintética, como no caso da ambientagéo, € sufi-
ciente. Os personagens nao precisam de profundidade. Eles
nao precisam ter uma histéria, um nome, uma casa. Podem ser
superficiais, desde que tenham uma personalidade. A persona-
lidade é importante porque ajuda na definicdo do tom do rotei-
ro, em sua diregdo e na identificagdo com o target.

Vocé néo precisa dizer o peso do personagem, sua altura,
suas roupas, todo seu padrdo de comportamento. Para passar a
ideia de como sera o personagem de um filme vendendo pane-

las, basta, por exemplo: homem tipicamente machao, cafajeste,
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grosso. No caso de o personagem ser alguma personalidade fa- Mais do que adjetivos, séo atalhos para caracterizar, sucinta

mosa, muitas vezes até essa répida descrigdo torna-se desne- e eficientemente, tragos de personalidade dos personagens.

cesséria. A personalidade traz consigo uma imagem, um com- Além disso, servem para vocé n&o perder tempo.

portamento que ja € bastante conhecido. Basta citar seu nome.
Agéncia: Lage’Magy

' Cliente: AACD
Produto: Institucional
Titulo: Biblioteca

Doc Comparato traz um quadro de caracterfsticas basicas,
construido pelo dramaturgo Ben Brady, que pode ser muito Gtil
para vocé apresentar uma descri¢go suficiente para os roteiros

de comerciais: rapida e exata. Numa biblioteca, cena de um garoto de uns 8 anos, portador de

sujo — imaculado
ini:eligente - burro
engracado — apatico
valente — covarde
arrogante — humilde
obstinado — décil
justo — injusto

crente — incrédulo
calmo - nervoso
sensivel — insensivel
cruel — benevolente
timido — extrovertido
simples — complexo
pretensioso — modesto
singelo — afetado
desajeitado - habilidoso
astuto — franco

6
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Doc Comparato, Da criagdo ao roteiro (Rio de Janeiro: Rocco, 1995), p. 131.

gentil — violento

alegre — mérbido
delicado ~ estiipido
generoso — avarento
claro - confuso
convencido — modesto
moral — imoral

ativo — preguigoso
sadio - doente
ingénuo — malicioso
extravagante — comedido
hesitante —~ impulsivo
vulgar — nobre

lGcido - alienado
misterioso — evidente
genioso — sereno
egofsta — altruista®

deficiéncia, usando muletas (descrigdo do personagem). Ele para de

frente para uma estante de livros daquelas bem altas e fica olhando &

para cima, como se quisesse um livro.

Ao lado dele hd uma menina, um pouco mais velha, usando um vestldmho
também escothendo um livro. ,

-0 garoto olha um livro 14 em cima e tenta alcangé- %o coma muleta Ele :
tenta de novo, nao consegue, olha meio decepcionado para a estante A
menina percebe a dificuldade dele. Com do, ela dé um somso ‘e sobe na

escada, para pegar o livro que o garoto quer.

Quando a menina est4 14 em cima, o garoto aprovelta para dar uma

olhadinha por baixo do vestido dela.

Ela desce e entrega o fivro para ele, que sorri agradecudo A menma vai

embora.

0 garoto espera a menina sair. Quando vé que ela se fm ele deixao I|vro :

de lado, sem nem abri-lo, e vai para o lado de outra menina, que também
usa vestido.

Ele comega a olhar para cima da prateleira, de novo, querendo um livro.

LETTERING: Garotos s&o todos iguais. Todos.
Entra logo AACD.
LETTERING: As diferengas acabam aqui.




CENA

Cena é uma sec¢do continua de agdo dentro de uma mesma
localizacio. E o momento do drama em que a composigao do
personagem nao se altera. Durante uma cena, 0 personagem
pode ter vérios movimentos, mas sua agao principal sera ape-
nas uma, formada pelo conjunto desses movimentos. Por exem-
plo: a cena de um assassinato é composta pelo personagem
empunhando a faca e, no mesmo lugar, atacando o oponente.
Se essa acdo nao pode ser filmada toda no mesmo ambiente,
ou se o personagem tem uma mudanga considerével de diregéo
narrativa, dizemos que hé outra cena para completar essa agao.

Uma mesma cena pode ser filmada bor varios &ngulos di-
ferentes. Se a localizagao da cena do assassinato é o boxe de
um banheiro, podemos fazer um close da faca; a cdmera pode
ser subijetiva, representando os olhos do assassino; pode-se
fazer um close dos olhos da vitima, mostrando seu desespero
e acentuando a dramaticidade da cena; pode-se mostrar o
assassinato apenas filmando a sombra dos personagens no
chao; pode-se acentuar a dor mostrando o sangue espirran-
do na cortina do boxe ou escoando pelo ralo. Essa € a classi-
ca sequéncia do filme Psicose, de Alfred Hitchcock. E uma cena
conhecida também pelo seu niimero de tomadas: mais de qua-

renta, em poucos segundos: a faca, oralo, a cortina, a mulher,
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o chuveiro, a parede. Veja que falei erh “tomadas”. Uma toma-
da comega no momento em que se liga a cdmera e termina
quando ela é desligada. Assistindo & cena de Psicose, vocé per-
cebe que, entre a imagem da faca e a da mulher, por exemplo,
h& um corte. A cAmera ndo faz um movimento continuo de
um elemento para outro. A cena perderia em forca dramatica.
Por esse corte, podemos perceber que cada elemento (no caso,
a faca ou a mulher) foi filmado em separado e mais de uma
vez, até que Hitchcock conseguisse o resultado desejado‘.
Esses vérios planos formam uma cena. Varias cenas formam
uma sequéncia. Vérias sequéncias ddo origem a um filme.

Para visualizar melhor os momentos de seu roteiro, sua pro-
gressédo do conflito a resolugéo, faga como nos romances: se-
pare cada cena em um paragrafo. [sso também facilita na hora
de incluir as falas dos personagens, a locucéo, o lettering, as
observagdes sobre dngulos de tomadas e qualquer outro deta-
lhe que vocé julgar interessante.

Hé roteiros com varias cenas:

Agéncia: F/Nazca Saatchi & Saatchi
Cliente: Skol

Produto: Cerveja Skol

Titulo: Pedidas

Cena de um balcdo de bar, nav praia.
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LOC ""OFF "EXistem vénos 1e|tos dn‘eremes de pedlr uma Skol

~ Cémera corta 'para’:dms amigos esquusuos que comentam que o rapaz
»':f;;;norma! & meio esquisito. - e : L
OC OF Pessoal oiha 0 preconcetto

Roteiros com apenas uma cena:

E até roteiros em que parece nao existir cena:
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- Agéncia: Linfas :
Cliente: Cultura Inglesa
Produto: Curso de inglés
Titulo: Banana Split _
LETTERING: Peel a banana and then split it in half,
VOZ EM OFF 1: Peel a banana and then spiit it in half,
- VOZEMOFF 1 {com fort‘e‘sotaque)' Vocé entendeu tudo o que eu disse?
: VOZ EM OFF 2: Entendi tudo. Quer dizer, quase tudo Eu s6 perdi umas
palavrinhas.

As palavras do letreiro despencam; ficam s6 “banana’ e .‘fsplit’f., ‘

LOC. OFF: Tem gente que ndo sabe o que esté perdendo. Faga inglés na
Cultura Inglesa.

Entra logotipo..
LOC. OFF: O inglés com cultura

oy

Nesse Ultimo caso, porém, a cena também existe. Existe
porgue hé uma localizagdo — o fundo da tela — e um persona-
gem que mantém uma composi¢do: a palavra. A cena, entéo,
s30 as palavras agindo na tela. Roteiro pressupde drama. A cena,
por trazer imagem, agoes e didlogos, é a unidade dramética do
roteiro. Portanto, sem cena, ndo ha roteiro.

Na hora de construir uma cena, imagine-a como uma peque-
na histéria, com comego, meio e fim. A cena do assassinato tem
a imagem do assassino entrando no boxe como seu infcio. O
meio é a mulher sendo esfagueada. E termina com o zoom e

fade in no ralo. Por ser uma pequena histéria, a cena, para ser

"




completa, também precisa ter um climax. O climax da cena é seu
momento principal e representa seu objetivo, sua razao de existir.
Em seu roteiro, ndo coloque cenas apenas por colocar. Se o
personagem estiver olhando para uma placa de transito, deve
ser para evidenciar a localizagdo. Se vocé faz o close de uma
agulha, é porque essa agulha é fundamental na trama. Se seu
personagem fala alguma coisa, essa fala, o didlogo, deve ser
importante. Uma cena sem climax é cansativa e diminui a aten-
cao do espectador. Além de ter uma funcéo, a cena deve ser
enxuta. Lembre-se do dinamismo necessério ao seu roteiro e de
que vocé tem apenas 30 segundos para trabalhar.

Bons filmes sao feitos de boas cenas: as cenas do duelo de
carruagens, em Ben Hur, de William Wyler; do carrinho de bebé
descendo a escadaria, em Encouragado Potenkim, de Serguei
Eisenstein; do personagem Neo desviando dos tiros, em Matrix,
de Andy e Larry Wachowski; da bicicleta voando em frente da
Lua, em E.T, de Steven Spielberg; da propria cena do chuvei-
ro, em Psicose, de Hitchcock. Sdo exemplos de cenas marcantes,
que fazem todo mundo lembrar-se do filme. Lembrar... Parece
que esse é o objetivo do anunciante. Ser lembrado. Entéo,
capriche nas cenas.

E importante, antes de escrever a cena, vocé saber onde e

quando ela ocorre: sua localizag&o no espago € no tempo.

<>(é§%i

LOCALIZACAO

Onde se passa a histdria de seu roteiro? Em uma cozinha?
Em Marte? Na boca de um cachorro? Toda histéria se passa em
algum lugar. Diga onde. E todo lugar tem algumas caracterfsti-
cas. Entdo, dé uma breve, ou melhor, brevissima descrigdo de
como € esse lugar.

Partindo de um método elaborado pelo Eugene Vale, sepa-
rei quatro grupos nos quais podem ser organizadas as caracte-
risticas da localizagdo de um roteiro para filme publicitario:

e Natureza: casa, farmacia, pordo, parque, cemitério.

* Modo: cheio de gente, vazio, pobre, caindo aos peda-
¢os, brega. =
Relacdo com o personagem: seu esconderijo, o sinal de

seu poder, etc.

Atmosfera: angustiante, mégica, nostélgica, opressiva.’

Agora, imagine que vocé estad escrevendo um roteiro para
vender perfume e quer fazer uma cena em que a mulher se sinta
atraida pelo perfume do homem. As primeiras ideias que vém a
cabega séo de cenas em uma festa, em um restaurante ou no

cinema. Esses, no entanto, sdo locais ébvios. Deve haver algo

" Eugene Vale, Vale's Technique of Screen and Television Writing (Boston: Focal

Press, 1998), p. 40.
@
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com mais forca visual, que fuja do esperado. Que tal fazer a
cena do ponto de vista do nariz da mulher? E o nariz que se
sente seduzido, comeca a puxar a mulher, se apaixona...
Como em tudo na publicidade, na hora de imaginar a localiza-
Ao da cena, fuja do dbvio. Em vez de ser apenas passivo, decora-

tivo, o lugar também deve acrescentar alguma coisa a narrativa.

Agéncia: Duda Propaganda
Cliente: Ambev

Produto: Guarané Antarctica
Titulo: Pesadelo

Filme comega mostrando torcida num estédio de futebol (locaiizagéo)

Corta para o jogador Ronaldo, atacante da selegdo brasileira, no campo.

De fundo, ouve-se o hino nacional. Os jogadores estdo de pé cantando 0
hino, como sempre acontece antes dos jogos.

~ C&mera comega fechada no Ronaldo e vai passando para 03 outros‘
jogadores, lentamente: depois do Ronaldo, o. Kaka depois do Kakd, o
‘Diego Maradona. -

Corta parao Diego Maradona no seu quarto, vestindo a camisa da seiegao-’ ;
argentina. Ele acorda assustado e fala, segurando a camisa: '

— Caramba! Qué pesadelol .

Entdo ele olha para 0 seu criado- mudo lotado de latas de Guarané'
Antarctica, e conclui:

— Creo que estoy bebendo... mucho Guarand Antarctica.
Ele apaga a luze volta a dormur i
LOC. OFF: Os maiores craques do mundo um dca ja sonharam em Jogari :

igual. :
Entra logottpo

&

na nossa selegao Guarana Antarctica e selegao brasﬂewa nguem faz:

DIALOGOS

Initium

Adéo e Eva.

A serpente

Partiu o espelho

Em mil pedagos,

Eamaga

Foi a pedra.

Federico Garcia Lorca, Poemas sueltos

Emocgéo, sentidos, metéforas, lembranca de mitos, reflexdo.
Tudo traz esse poema. Tudo traz a palavra. Pela palavra, o dis-
curso héabil de um politico mobiliza uma nag&o. A primeira fala
da crianga desperta emog&o nos pais. Uma frase mal-entendi-
da pode destruir uma relagdo. O depoimento de uma testemu-
nha pode acabar com uma vida. A reportagem financeira muda
0 animo - e o dia — do capitalista. O discurso do pastor seduz e
enche a igreja de fiéis. A palavra é um caminh&o desgovernado
de sentidos, ideologias, ordens e desejos; quando organizada,
penetra na sociedade, transformando preconceitos sem pedir
licenga. Assim como a musica, a palavra é agente da emogao.

Por meio dela, no roteiro, os personagens conferem um tom
a trama, comunicando-se, contando uma histéria, dando infor-
magoes sobre um produto. Isso é o didlogo, um texto dramati-
co para ser falado pelos personagens. E dramético porque é

texto — usa palavras — €, em seu roteiro, deve ser construido
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para que o seja ainda mais. O didlogo precisa ser emocionado
para expor, colocando a flor da pele do roteiro e do leitor/es-
pectador a sensagédo que vocé deseja transmitir. Ele funciona
como uma rede de significados e de informagdes sobre a histé-
ria e, em nosso caso, informagdes também sobre o produto.
Escrever didlogo pressupde sensibilidade. O bom escritor
de didlogos costuma ouvir tudo o que dizem & sua volta. A
matéria conhecida é mais facilmente transmitida. Vocé também
precisa ter sensibilidade para imaginar o tamanho do didlogo:
ele pode ser comprido, contanto que bem-construido e que
nao fique “espremido” nos 30 segundos do filme; pode ser curto,
desde que convenga; pode nao existir, desde que o roteiro, com
a imagem e o &udio, consiga provocar a emocgao. Precisa ser
sensivel a forma: o didlogo pode ser literal, coloquial, em versos
ou até cantado. Depende do ritmo do roteiro, do tipo de trama,
e também de como vocé quer caracterizar o personagem. A
coisa dita qualifica quem diz. Assim, se vocé usa um didlogo
rebuscado, repleto de termos ininteligiveis, podemos imaginar
seu personagem um juiz, € ndo um mecanico. Se carrega nas
girias, ele pode ser um jovem. Se o didlogo € repetitivo, cheio
de clichés e cacoetes verbais, pensamos em um jogador de
futebol, e ndo em um académico. Com emog&o exagerada,
adjetivos delicados que praticamente choram, pode ser uma

garota que tomou um fora, nunca um maché&o. Um diédlogo com

o%%;

sotaque sempre remete a uma pessoa do interior. Assim, antes
de construir a fala do personagem, conhega-o0. Conhega o perfil,
a educagédo, o comportamento dos mais variados tipos
humanos, do traficante ao padre.

Eu falei em “sotaque”. Muito cuidado com seu uso. Vocé
Nao precisa escrever exatamente como o personagem deve-
ria falar. Para o povo representado, a chance de isso soar
forgado, irénico, é grande, e sua histéria pode perder
credibilidade. Basta perguntar a algum italiano o que ele acha
das novelas da Globo em que os personagens tém sotaque
italiano. Em seu roteiro, coloque apenas algumas palavras-
~chave que representam o modo da regido, como uma giria,
por exemplo. Isso é o suficiente para que leitor de seu rotei-
ro identifique o sotaque.

Para indicar o didlogo no roteiro, coloque o nome do perso-
nagem em letra maitscula. D& um espaco duplo ou um enter. Se
quiser fazer alguma indicag&o sobre o estado do personagem,
faga agora, entre parénteses. Essa indicagdo, também chama-
da de rubrica, pode ser de 4nimo, de postura, de tom da fala.

Finalmente, escreva o didlogo.

Agéncia: Almap/BBD0

Cliente: Sao Paulo Alpargatas
- Produto: Havaianas

Titulo: Modelo
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‘Praia. Um rapaz vé& uma linda muther escoihendo Havaianas e comecaa
_paquera-la. . 5

RAPAZ: Voce é modelo'? :
MULHER: Sou.

 Ele fica meio confuso.

. RAPAZ: Como assim?
MULHER: Ué7| Eu sou Femanda Lima, modelo
Ele fica desconcertado,

-RAPAZ: Po, acabou com minha melhor cantada‘

- 0 rapaz vai embora, desiludido. A modelo ﬂca sem entender aqullo
Entra packshot.
LOC. OFF: Havaianas. Todo mundo usa.

4

O didlogo pode assumir a forma de um monélogo, em que o
personagem fala consigo mesmo ou faz um discurso para o
espectador. Ele pode estar se condenando, desabafando, con-
tando uma histéria, descrevendo um objeto ou, funcionando
como narrador, observando e contando uma acgdo que vé. Ele
pode também assumir a forma de pensamento, de um fluxo de
consciéncia do:personagem. Nesses dois casos, dada a falta
de um outro personagem para interagir e complementar a
dramaticidade da trama, e também porque toda a aten¢io do
espectador estara voltada mais para as palavras do que para o
personagem, € preciso que a fala tenha uma forga dramética
ainda mais intensa, que cada palavra tenha uma fungao, e ndo
esteja ali s6 para “encher linguica”. E assim que vocé evita o

erro, comum em didlogos longos, de tornar seu roteiro chato.

o%@go

Apesar da for¢a dramética e da credibilidade da palavra,
todo discurso passivel de ser substitufdo por imagens, como
um gesto, cacoete do personagem, figurino ou detalhes no
cendrio, deve sé-lo. A trama enriquece, fica mais dindmica,
préxima da realidade; vocé evita o risco de cair na monotonia
e ainda ganha tempo. Isso vale principalmente para informa-
gOes bésicas sobre o personagem. Se é fundamental o espec-
tador saber que ele é um socialista, em vez de usar o discur-
S0, vista-o0 com uma camiseta do Che Guevara. O que a imagem
diz ndo precisa ser dito novamente. Abomine as fotolegendas.
O que vocé pode fazer € o contrério: entrar com o personagem
fazendo um mondlogo, em que ele apresenta algumas de suas
conquistas como campedo de basquete, presidente da
empresa, ativista ecolégico, até que a cAmera revele que ele é
paraplégico. Percebe como isso, sim, tem impacto? |

Publicitério adora escrever frases de duplo sentido e conce-
der-lhes as chamadas “licengas poéticas”. No caso do duplo
sentido, muito cuidado ao utilizé-lo no didlogo. Nem todas as
pessoas de seu target entendem, de imediato, o sentido ambi-
guo de uma frase. Cuidado ao expressar-se nas entrelinhas. O
impacto do roteiro deve ser claro, a percepgéo pretendida deve
ser imediata, um soco na cara do espectador. Vocé tem apenas
30 segundos para justificar os milhares de reais que o cliente

investiu em sua ideia. Ndo corra o risco de nao se fazer enten-

&




der. Enquanto o espectador tenta “sacar” uma ideia, outra ja
veio, o filme continuou, acabou, comegou outro com outra men-
sagem, e tudo foi por 4gua abaixo. Ou melhor, o dinheiro foi
por dgua abaixo.

Quanto & pontuagéo, seja correto. O texto nao precisa pas-
sar pelo revisor, mas coloque virgulas, pontos, interrogagdes e
exclamacdes no lugar certo. A pontuagao dita o ritmo do rotei-
ro. Do ritmo deplende a emog&o. E é a emogédo que faz seu
roteiro brilhante ou péssimo.

Um dltimo aspecto importante na construgdo do didlogo
sAo as criancas. Ao escrever falas para elas, sempre considere
suas limitagoes de dicgao e também pense no diretor: € muito
complicado dirigir criangas; elas sdo timidas, perdem a natura-
lidade na frente das caAmeras e nem sempre entendem as orien-
tagées. Portanto, faga didlogos curtos, féceis de gravar, que ndo
envolvam a representacdo de um tipo complexo de emogao.
N&o escreva somente o essencial. A ndo ser, é claro, que vocé
j4 tenha em vista, para encenar seu personagem infantil, um

ator como o astro mirim Haley Joey Osment, de Sexto sentido.

Agéncia: F/Nazca Saatcht & Saatchn
Cliente: Sustagem

Produto: Sustagen Kids -

Titulo: Brécolis

O%E;}Z

No supermercado um garoto de uns 10 anos esta com suamae no setor
de verduras. Ele fala;

. GAROTO: Mze, compra brécohs?

MAE: Nao fliho Tem em casa.
0 garoto comegaa insistir:

- GAROTO: Ah, mas um unzinho, vai?! ‘
‘MAE: Nao, eu jafalei. : Sy

0 garoto fica chateado, grita, comeca a espernear:
GAROTO: Mae, por favor, méae, compra brécolis.

Ele bate no carrinho de compras, grita, tira a blusa e pisa em cima,
enlouquece. As outras pessoas do supermercado ficam olhando,
abismadas. '

GAROQTO: Eu quero brécolis, mae! Eu quero, eu quero‘,veu quero!

LOC. OFF: Essa crianga provavelmente nao existe. L

A mée da uma outra verdura para ele:

MAE: Pega esse rabanete e fica quieto. ,

Ele balanga a cabega concordando e se acalma. Ai pergunta novamente ‘

‘GARQTO: Mae, posso pegar uma chlcéna?

Corta para cenas de preparo do produto, a mae com 0 fl|h0 agora na

‘cozinha.

LOC. OFF: Masi ISSO existe: Sustagen K|ds 0 complemento de wtammas*
e minerais que seu filho adora : :

- MAE: Bom, né?

Eogarotoa surpreende

- GARQTO: E, mas eu gosto mesmo por causa das vntammas e dos minerais.
A mae olha estranhando para ele. '

GAROTO: Que foi?
Entra packshot.
LOC OFF Sustagen Mais nutrlgao no seu dla




NARRADOR

Agéncia: Lew Lara

‘ Cliente: Nokia v
No roteiro, o narrador pode estar presente fisicamente ou Produto: Nokia 2280
- Titulo: Wilson- . SO e S
apenas pela voz, ou seja, em off. Fisicamente, ele pode ser um ; ‘so vie . : : ‘ S b

Cena de um rapaz fechando a porta e saindo de casa. 'Sé‘que ele sai
~ andando de costas. Entra trilha. Narrador em off acompanhaoﬂlmetodo

LOC. OFF: Wilson anda para trés. T

Corta para o rapaz numa ponte, passando por muitas pessoas®
Corta para um garotinho, bebé, engatinhando para trés.

LOC. OFF: Desde 1978 Wilson anda para tras.

personagem que conta sua histéria, ou que apenas observa e
conta uma h.istéria qualquer. Mesmo quando ele existe apenas
em off, ainda é necessério que se integre a trama. Sua voz deve
entrar na cena na hora certa. O texto deve seguir a emog&o das

imagens, sendo sério, melancdlico ou alegre. Deve ser um tex-

to rico, mas nao muito comprido.

&

: Agencna DM9
.Cliente: Metalurglca Matarazzo

Produto: Latas

: Titu!o GraVIda

| Camera abre mostrando um umbugo

L0C. OFF: A melhor embalagem ¢ do mundo é totalmente fechada, nao;‘
transparente, protegida da luz. E a embalagem mais antiga que exis-

te. Mas, apesar de todas as inovagdes, ela continua sendo a melhor.
Alias, a Ginica embalagem melhor que a nossa (narrador).

Camerarevela, aos poucos, que se tratada barriga de uma mulher grav&da |

LETTERING 1: Lata. A segunda melhor embalagem do mundo. -
LETTERING 2: Metaldrgica Matarazzo.

Sua méae dé uma olhadinha, mas nem liga. Corta para ele cresmdo na
academia, correndo na esteira. Ele corre de costas.

Corta para ele atravessando a rua de costas. Do outro lado, bate a nuca
num toldo.

LOC. OFF: Sim, isso traz problemas ao Wilson.
Corta para ele saindo de costas da porta giratoria de um banco.
LOC. OFF: Mesmo assim, ele jura que nunca deu um passo para a frente.

Corta para ele, andando para trés, chegando na frente de uma vitrine da
Nokia. Ele presta atengdo nos aparelhos da vitrine. Entdo, d4 um passo
para afrente. Quando se dé conta, para e olha para os lados, preocupado
se alguém viu.

LOC. OFF: Ok, Wilson. Isso fica entre nds.

Corta, entra packshot.

LOC. OFF: Nokia 2280, Fala por voct.




Nunca use o narrador para descrever a imagem (fotolegenda).
Alids, é para isso que a imagem existe. Ela deve falar por si, sem
precisar de muletas explicativas. Roteiristas iniciantes geralmen-
te cometem esse erro. A imagem e o &udio devem ser

complementares, ndo um explicativo do outro.

LOCUCAO

No roteiro, locugéo é toda voz de um narrador ou perso-
nagem. A locugio pode ser o préprio didlogo, com os persona-
gens na cena, ou pode ser uma vOZ Sem um emissor aparente.
Nesse caso, ela é chamada de locugéo em off.

Com a locugéo, vocé pode narrar a histéria, pode dar infor-
magcdes sobre o produto, pode convidar o piblico a uma agéo,
pode assinar o filme. Como acontece com 0s Outros elemen-
tos do roteiro, porém, use-a apenas se necessario. Se a ima-
gem j4 é forte o suficiente e ndo precisa de mais explicagoes,
evite a locugéo.

A locugéo é mais uma técnica para persuadir, emocionar e
provocar impacto.

Agéncia: Almap/BBDO

Cliente: Volkswagen

Produto: Institucional
Titulo: Dois vistos

<3(;§%i

- Produto: Institucional

Imagem, em close, de uma planilha de controle de qualidade de automo-‘;' &
vel. Uma méo assinala com um visto cada item da. plamlha 0 Iocutor.‘?;.

- acompanha: ; G
LOC. OFF: Toda montadora tem algum tnpo de controle de q dadef -
Toda montadora confere os carros que faz. Mas existe umamarcaque
leva isso tdo a sério que desenvolveu o controle de- qualidade ma|s,'
rigoroso do mundo. Tudo é culdadosamente conferldo e depo:s con-j
ferido de novo. : e
A mao volta ao topo da planxlha e passa a colocar mais um vnsto sobre-‘ :
cada item. Os dois wstos 1untos formam amarca VW -
Entra logotipo.

LETTERING: Volkswagen Voce conhece vocé confia.

LETTERING

Lettering é a legenda. Legenda é um caminho escrito que, como
o narrador, complementa a histdria. Ela pode"indicar um lugar, a
época, uma qualidade, um pensamento, uma intengao.

De preferéncia, faga letterings curtos. O tempo € curto, o ritmo
pode ser intenso, ha a imagem e o dudio, 0 espectador ndo pode
confundir-se. E por meio de lettering que entram, em quase todos

0s comerciais, a assinatura ou a mensagem do filme
~ Agéncia: Giovanni, FCB
Cliente: Submarino
Txtulo Imagme Se...

LETTERING Ese extstlsse“ :




A partlr daf, lettering segue com um texto com uma série de produtos
[imaginarios que ‘todos adorariam: :

LETTERING Flltl’O solar em comprimidos.
Jornal que nao voa na praia.
, Sapatos de sapateado para cachorro. ;
o »v.,Lentes de contato que somem quando voce dorme.
' Papel h|g|emco com as Ultimas noticias.
Cademo escolar sabor comlda de cachorro.
Livro de receitas com paginas comestiveis.
Fralda com alarme.
‘ ,Vdcé'compraria? A gente venderia.
Entra logotipo, v

O lettering também pode ultrapassar essa caracterfstica de
complemento do filme para se tornar toda a imagem, a prépria
forma. Imagine as palavras se fragmentando, formando outras,
dangando. Esse tipo de filme é interessante porque é simples
facil de entender e tem impacto. Também € interessante para o

cliente, porque é barato.

Agéncia: DM9DDB
Cliente: Bayer
 Produto: Bayro Gel
j Tltulo 90° : z

; Tela com fundo branco. Letrelros aparecem escritos na pos;gao vertlcal
'forgando o plblico a VIrar a cabega para ler.

LETTER!NG 1A gente tem uma coisa muntyo importante para dlzer :

O%@%

LETTERING 2: Vocé precisa saber.

LETTERING 3: A Bayer esta !angando um produto novo.
LETTERING 4: Bayro Gel.

LETTERING 5: Eficiente contra:

LETTERING 6: quagoes ,

LETTERING 7: lesges musculares

LETTERING 8: distensées

LETTERING 9: e até torcicolos.

Entra produto e assinatura.

PASSAGEM DE TEMPO

Agéncia: Detroit :
Cliente: Marmicoc S/A Ind. e Com.
Produto: Frigideira

Titulo: Alfredo

Cena de um homem tentando entrar em casa sorrateiramente. Ouve-se
xingamento (em off) de mulher:

VOZ EM OFF: Alfredo, desgragado!

0 homem se esconde atrés da porta, enquanto uma frigideira é atirada
em sua direcao. Fade in. 0 homem reaparece, agora de cabelos bran-
cos. A cena se repete. E assim sucessnvamente ao longo dos anos -
(passagem de tempo).

0 homem envelhece, mas continua 0 mesmo, chegandotarde.Ea fflgldEI-
ra continua resistindo ao tempo e aos 1mpac_tos com a porta. Enquantoas
cenas se repetem, as qualidades da frigideira sio anunciadas, em off.

LOC. OFF: Nova frigideira Marmicoc. Muito mais resistente, bonita, bri-

_ Ihante. Dura a vida inteira.
" Entra packshot.




Nesse roteiro, o fade in e a mudanga ffsica do personagem
Alfredo servem para mostrar passagem de tempo. Passagem
de tempo é toda técnica usada para mostrar que o tempo pas-
sou. Obvio, ndo? Isso é necessério porque o tempo do roteiro,
o tempo dramético, ndo corresponde exatamente ao tempo
real. Por exemplo: um roteiro onde se mostra todo um jogo de
futebol. O jogo tem 90 minutos (tempo real), mas, no roteiro,
ele tem apenas 30 segundos (tempo dramatico). Nesse caso, a
passagem de tempo pode ser indicada mostrando-se o
crondmetro, o placar, as unhas cada vez mais rofdas de um
torcedor, o uniforme cada vez mais sujo do jogador, o Sol se
pondo atrés do estédio, os holofotes se acendendo, o apito
final do juiz, a torcida invadindo o campo.

E comum — e funciona — a passagem de tempo ser indicada
apenas por um corte de uma cena para outra. Por exemplo: um
casal se beijando no carro. Corta para eles tirando a roupa na
cama. Fica claro que o tempo passou. O que aconteceu duran-

te é coisa de sua cabega.

TEMPORALIDADE

Por temporalidade, entenda informar a data em que a histé-
ria acontece. Se necessério, quando ela comega e também seu

desenrolar através dos dias, meses, anos, décadas.

p!

Geralmente, porém, os roteiristas de comercial ndo colo-
cam nenhuma indicagdo de data para informar o tempo. [sso
porque a maioria das histérias se passa no tempo atual. Essa
indicag&o, quando ocorre, pode ser feita por meio da lingua-
gem (uma giria da época), do cendrio (um carro antigo), da fo-
tografia (sépia).

Além da data, a fungéo da temporalidade é mostrar se o
tempo da trama é continuo (obedece ao calendério) ou
descontinuo, se é de trés para a frente, se é o tempo de um
sonho. Muito cuidado para n&o confundir temporalidade com

passagem de tempo.

RUIDOS

Ruidos néo séo trilha. Eles sdo, simplesmente, sons da cena.
Ao escrever o roteiro, porém, € claro que vocé nio deve indicar
todos os ruidos. Quando imaginar um homem aplaudindo, ndo
escreva "ruido de palmas”; uma mulher datilografando, néo
escreva "ruido de maquina de escrever”. Esses sons estdo im-
plicitos na imagem. Vocé deve indicar um ruido apenas quando
ele for de grande importancia para a trama, ou quando ele ndo
fizer parte da imagem. Por exemplo: o barulho de chuva, o som

de um despertador, um bebé chorando longe.
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Agéncia: F/Nazca Saatchi & Saatchi
. Cliente: Skol = :
- Produto: Skol Beats
Titulo: Fébrica
Cenas das maquinas de uma fabrica de Skol. Vemos as garrafas correndo
- na esteira, num grande e complexo mecanismo, que faz as garrafas :
ficarem girando. Ouvimos também o ruido incessante das méquinas.
0 ruido, sempre igual, lembra as batidas de uma musica eletrdnica.

- Vemos centenas de tampinhas sendo despejadas de uma das maquinas.
0 ruido delas caindo completa o som ambiente da fébrica. :

LETTERING: Skol traz pra vocé Skol Beats. Os maiores DJ's [mantive o
apostrofo, esté assim no lettering do andincio], som eletrénico, azaragao
e cerveja redonda.

Um funcibnério entra em cena e para na beira da méquina que gira com
as garrafas. Ele olha para os lados para ver se ndo tem ninguém ali e gira
a esteira da maquina, como se fosse um DJ, fazendo um remix com o .
rufdo dela.

Entralogo.

LETTERING: Skol Beats. A festa mais redonda do planeta.

FLASHBACK

Flashback é mostrar algo que aconteceu no passado. E um
revival. Vocé pode construir todo o seu roteiro usando flashback,
ou pode mostrar um personagem solitério lembrando de algo
do passado.

O flashback é uma das técnicas que possibilita alterar a or-

dem dos atos da estrutura do roteiro: imagine vocé comega-lo

g

com um conflito; depois, entra o flashback explicando o por-
qué do conflito; chega o infcio do climax; volta ao tempo real,

quando o climax est4 ocorrendo: entram as cenas de resolucso.

Agéncia: Almap/BBDO
Cliente: Mizuno
Produto: Ténis

Titulo: Cachorro

Cena de um rapaz calgando seus ténis, preparando-se para o c:ooper; Fle i
chama seu cachorro para ir junto. & e

0 cachorro comega a lembrar da outra vez em que foram correr jun-
tos: o dono sempre disposto, correndo cada vez mais répido, e o0
pobre do cachorro ficando cada vez mais cansado (flashback), .
0 cachorro para de lembrar e foge para se esconder em cima de uma
arvore, chegando até a imitar um gato, para ndo ser descaberto pelo dono,
LETTERING: Mizuno. Serious Performance. adaedns

REFERENCIAS

Muitas vezes, ao escrever o roteiro, temos claros na mente
lembrangas, imagens, sons e atitudes que gostarfamos que o
filme seguisse. Nada melhor, entao, para orientar o trabalho da
equipe de produgéo do que mostrar referéncias de seu pensa-
mento. E mais facil criar a partir de algo que j4 existe que do
nada. Se, no roteiro, h4 um casal dancando tango, cite Perfume

de mulher, de Martin Brest. Se o roteiro é para vender chocolate,
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e vocé imagina um homem se lambuzando inteiro, cite Chocola-
te, de Lasse Hallstrém. Ao imaginar um roteiro em ritmo frené-
tico, que misture vérios tipos de imagem e coloque o leitor em
uma sensagio de videoclipe, cite Corra, Lola, corra, de Tom
Tykwer. Se, em algum instante do roteiro, um personagem pas-
sa por um desespero indescritivel, tente descrevé-lo lembran-
do uma fotografia famosa, como aquela da garota vietnamita
Kim Phuc nua, correndo do bombardeio de napalm. Se é fun-
damental que o cenério de sua histéria seja carregado de co-
res, com uma fotografia exuberante, dé como exemplo o filme
Moulin Rouge — Amor em vermelho, de Laz Luhrmann.

Toda forma de conhecimento e de manifestagdo humana
pode servir de referéncia para seu roteiro. Quanto mais filmes
vocé assistir, mais musica ouvir, mais obras de arte conhecer,
mais facil seré transmitir s outras pessoas a ideia exata daqui-
lo que imaginou no roteiro. Até a prépria publicidade pode ser-
vir de referéncia para ela mesma. Se vocé gostou da fotografia
de algum comercial especifico, cite-o.

O melhor lugar para anotar as referéncias € junto com a cena

que vocé quer explicar. Veja o exemplo

AImapBBDO
-~ Cliente Volkswagen G
. Produto: Gol Geragao4 D

&,

Cena histérica do jogo Brasul X Uruguan na Copa do Mundo de 1970‘
 referéncia). :

Naquela jogada que ficou para a h:stona Pele da um dnble de corpo"’no :
goleiro uruguaio, alcanga a bola pelo outro lado e toca para o gol Na
cena real, a bola passou rente a trave, mas néo entrou. -

Aqui, por efelto especial, vemos fmalmente a bola entrando
Corta para cenas do carro.

LOC. OFF: Vem af 0 Gol Geragdo 4.0 Gol que todo mundo sempre quns i
ver, :

Entra Iogo.‘

TRILHA

Se os olhos séo as janelas da alma, os ouvidos sao as por-
tas que levam a ela. Quem tem as chaves dessas portas é a
musica, um sopro sensitivo que entra no corpo tocando a alma
e a psique humana. O som, além da vibracdo de moléculas do
ar, traz consigo imagens e palavras que remetem a lembrangas,
desejos, traumas, conquistas e valores guardados no intimo
mais intimo de cada um. E a musica, com sua leveza e sua
forma de vir pelo vento, chega facil aos confins da consciéncia
e da inconsciéncia, acordando e trazendo & tona os sonhos e
as sensagdes contidos ou censurados mais bem guardados
na caixa-forte (agora fraca) que é a personalidade. Mdsica é o
sindnimo néo oficial de emogao. No caso do povo brasileiro,

ela emociona ainda mais. Somos um povo auditivo, musical,
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que ndo cansa de inovar e inventar ritmos como a bossa nova,
o samba, o olodum, e de nos emocionar com eles.

Se a musica emociona tanto, por que nao incorpora-la a
seu roteiro, fazendo do som técnica persuasiva? Emocionar ndo
€ apenas fazer chorar. O humor, a surpresa, o terror, a miseri-
cérdia, a paixdo, também sdo emogdes. Assim, procure o ritmo
musical que corresponda melhor ao tipo de emogéo que deseja
passar com seu roteiro. Se quer que o espectador se emocione
como alguém se apaixona, experimente Let it be, dos Beatles.
Se deseja que ele se sinta agitado, use uma trilha mais frenética,
como um tecno do Prodigy. Se vocé quer vé-lo em uma sensagéo
de suspense, tente uma trilha apenas com violinos. Se quer
nostalgia, que tal Rolling Stones? Modernidade? Macy Gray é
excelente. Brasilidade? Martinho da Vila.

Como vocé pdde perceber, nem sempre é preciso indicar o
nome da musica. Basta dizer o ritmo. Apresentando o roteiro
para o diretor e o trilheiro e discutindo suas intengdes, juntos
vocés achardo a musica ideal. A seguir, apresento alguns rit-
mos que vocé pode usar no roteiro:

* blues (Salamandra, Blues Etilicos, B.B. King);

* brega (Falcdo, Reginaldo Rossi, Rita Cadilac);

¢ cléssico (Beethoven, Mozart, Bach);

* forré (Frank Aguiar, Trio Virgulino, Rasta Pé);

¢ funk (James Brown, George Clinton, Bonde do Tigrdo);

e

* jazz (Count Basie, Miles Davis, Thelonious Monk);

* MPB (Marisa Monte, Gilberto Gil, Chico Buarque);

* infantil (Xuxa, Eliana, Molecada):

* pop (Madonna, Britney Spears, Sandy & Janior);

* rap (Wu Tan Clan, Racionais, Eminem):;

* reggae (Bob Marley, Cidade Negra, Tribo de Jah);

* rock pesado (Sepultura, Raimundos, Nirvana);

¢ rock melédico (U2, Beatles, Dire Straights);

* rock roméntico (Bon Jovi, Paulo Ricardo, Elton John);

* rock antigo (Janis Joplin, Johnny Rivers, Creedence):

* romantico (Daniel, Julio Iglesias, Leonardo);

* samba/pagode (Jorge Aragio, Zeca Pagodinho, Martinho

da Vila); e
* sertanejo (Chitdozinho e Xorord, Zezé di Camargo e
Luciano);

* tecno (Prodigy, Dimitri, Roxy).

Nem sempre, porém, a emogdo da trilha precisa corres-
ponder & emogao da imagem ou das palavras do roteiro. Vocé
pode conseguir uma sensagao interessante fazendo um para-
doxo sensitivo entre dudio e video. Em uma perseguicao, por
exemplo, coloque uma valsa. Vai parecer que a cena esti em
um ritmo mais lento. Enquanto uma mulher escolhe uma joia
na loja, imagine um rap estilo Pavilhdo Nove. Podem pensar
que ela esté roubando a joia. No jogo de futebol, uma mdsica
cléssica; a partida vira um balé.
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Crie o inesperado, experimente, construa no papel uma rea-
lidade hipersedutora-interessante. Seja qual for sua histéria e
sua trilha, esteja atento para inserir a trilha no momento certo
do roteiro. Busque harmonia. Observe as agdes, o desenvolvi-
mento dos personagens, identifique o conflito, o ponto de vi-
rada. Veja alguns momentos em que é comum acrescentar uma
pontuagdo musical:

* \océ quer que a trilha identifique todo o comercial? Dei-
xe-a durante todo o roteiro, podendo ou nio fazer o
corte antes da entrada do packshot.

* Vocé quer passar mais dramaticidade a partir de certa
cena? Encaixe a trilha nessa cena. Geralmente, essa
entrada se d& em um dos momentos de conflito mais
altos do roteiro.

* Para sublinhar um detalhe, enfatizar apenas uma cena,
por exemplo, um momento de suspense, indique que ha
um pequeno trecho da trilha, apenas durante esse
detalhe ou cena. E a chamada vinfeta.

* Quer criar impacto na entrada do packshot? Dé o start
na trilha logo na entrada do packshot.

Repare, no primeiro item, como eu falei em “cortar”. Assim
como a cena, quando quiser identificar uma parada stbita na
trilha, use o termo "corte”. Pode acontecer de vocé identificar

o inicio da trilha, mas querer que ela fique em um volume mais

&,

baixo, sem ser interrompida. Nesse caso, dizemos que ela “cai
para BG”", ou seja, vai para background, um “degrau atrés”.

E quando vocé pode, ou melhor deve, deixar a trilha de lado?
Quando a intensidade e a fora dramatica do filme ficarem maior
sem ela. Como tudo no roteiro, a trilha deve ter uma raz&o para
existir. Nao deve ser colocada apenas porque fica bonitinho ou
porque aquela € sua musica preferida. As vezes, o filme sé atinge
0 maximo de carga dramética sem trilha. Em siléncio. Aliés, ele
pode até se destacar mais ainda no meio da barulheira que é o
break comercial.

- Agéncia: Taterka i
Cliente: Playcenter S.A.

- Produto: Hopi Hari

- Titulo: Missa

der, pois elas estao escritas no mesmoidioma,
O clipe termina com uma mao carimbando um passaporte, dand

deque se trata de um/otjtrojp‘ais.' o ea
- LETTERING: Hopi Hari. Aovivo e em cores,

PACKSHOT

Packshot é uma cena especifica com o produto. E o produ-

toem close. Ele pode entrar em qualquer parte do roteiro, mas,
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geralmente, é colocado no fim, apés o término da histéria. E
muito comum o roteirista concluir a trama, entrar com o
packshot e depois voltar para a histéria, com uma Gltima cena
complementar. O packshot é um dos momentos mais impor-
tantes do roteiro. Ele é a razdo da existéncia do filme. Foi por
causa do produto do packshot, e apenas dele, que o cliente
pediu um roteiro para vocé. Entao, dé-lhe a merecida impor-
tancia. Uma maneira de fazer isso é dedicar ao packshot cerca
de 3,5 segundos. No roteiro, é um tempo precioso que parece
perdido. E, no entanto, o tempo certo para o espectador aten-
tar para a embalagem, as cores, o nome do produto e, assim,

identifica-lo na gobndola.

ASSINATURA

A assinatura, que, assim como o packshot, pode entrar no
infcio, no meio ou no final do roteiro, é o resumo, a sintese da
mensagem que se pretende passar sobre o produto, marca ou
idéia anunciada no filme. Geralmente, a assinatura é o slogan,
mas ela também pode ser uma frase-conceito ou apenas o
logotipo. No caso de ela ser uma mensagem, ha duas formas
de assinar um filme: por meio de lettering ou de dudio, com um
personagem ou o locutor em off dizendo a mensagem. Para

que a assinatura seja gravada mais facilmente, entretanto, é

T,

aconselhével utilizar as duas formas — imagem e audio - ao
mesmo tempo. Sim, esse € um caso raro em que uma fotole-
genda é ideal. Ataque o consumidor pela visdo e pegue-o se ele
estiver na sala. Ataque-o pela audigéo e atinja-o se ele se
levantou do sofé. Estamos aguardando a tevé com cheiro, para

atingir o consumidor pelo olfato se ele estiver no quintal.

l'AgenCIa DMQDDB o
Cliente: Companhia Athletlca
Produto: Institucional
Titulo: Choro

Cena de um bebé chorando mu:to no bergo Um homem gordmho sem
camisa, pega o beb no colo o ‘

Para a surpresa dele, a crxanga poe a boca em seu petto proe
tentando mamar, e assim para de chorar

LETFEHING quue em forma
Entra Iogotlpo (assinatural.

ir}enie,- ‘

TEMPO

O filme publicitario pode ter 5, 15, 30, 45 segundos e até |
minuto. O formato de 5 segundos, porém, é chamado de vinheta
e dificilmente conta uma histéria. E comum, nos 5 segundos,
fazer o teaser, ou seja, criar o suspense de uma campanha. De
qualquer maneira, todos os formatos obedecem &s mesmas

regras. O roteiro deve ter sempre alguns elementos e etapas

5




fundamentais. Ele apenas tera mais ou menos cenas, a trama
podera ter mais ou menos detalhes, o produto ficard em expo-
sicdo durante mais ou menos tempo. Qualquer que seja o tem-
po, todo roteiro precisa de forca dramaética, de impacto, de
sedugdo e de outros elementos, a serem vistos, capazes de
persuadir o consumidor e que independem do intervalo com-
prado pelo cliente. Levando-se em consideragdo essas seme-
lhangas de formato e também o fato de mais de 95% dos filmes
publicitarios serem criados para 30 segundos, esse é o formato
que trato como padrao no decorrer do trabalho.

No roteiro, é ainda mais importante que vocé se lembre da
concisao da linguagem publicitaria. Diga o que pretende com o
minimo de palavras, usando frases sintéticas que contenham o
méximo de informagdo. Elimine repeti¢bes e redundancias, salvo
para efeitos especiais, inclusive nas cenas. O necessério é o
ideal.

Héa um elemento fundamental para vocé colocar o roteiro
no tempo certo: o crondmetro. Um redator experiente conse-
gue escrever o roteiro em um tamanho muito préximo dos 30
segundos sem usar o crondmetro. Enquanto vocé ainda nao
tem essa pratica, porém, faga o seguinte:

e Dispare o cronémetro e, apds | segundo, comece a ler

o roteiro.
* Nao leia as cenas. Imagine-as. Pense no tempo que cada

agao levaria para acontecer.

g

* Leia osdidlogos e locu¢bes pausadamente e em voz alta.

* Reserve cerca de 4 segundos para o packshot e a assi-~
natura, se for o caso de eles entrarem fora da histéria.

e Se o roteiro ultrapassar os 30 segundos, é melhor que
ele fique mais curto do que comprido.

* Se sobrar muito tempo, tente estender alguma cena,
acrescentar outra, mas de maneira que elas também se
tornem necessérias. Lembre-se: cada cena deve ter uma
funcdo dramética.

* Se passar dos 30 segundos, veja se todas as cenas sao
necessarias. Tente sintetizar algum diédlogo ou locugéo.
Evite diminuir o tempo do packshot.

*  Um bom sinal é quando o roteiro cabe em uma pégina
A4. Se ele ndo for s6 locucdo, estara bem préximo dos
30 segundos.

e (Qideal é que seu roteiro tenha cerca de 28 segundos. Isso
da um certo tipo de margem para o diretor também criar.

Um roteiro curto demais para os 30 segundos pode ficar

lento, mondtono e nao prender a atengdo. Um roteiro longo
demais para os 30 segundos pode ficar espremido, confuso e
também nao prender a atengao.

Lembre-se de que a atencdo é como uma sereia cantando

para entregar o verdadeiro prazer: o produto. Se nao houver

atencgao, a sereia esté rouca.
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*@ Finalizando

ANALISE SEU ROTEIRO

Colocado o ponto-final no roteiro, é hora de ver se ele real-
mente ficou bom. OpiniGes, é 6bvioque vocé deve pedir, ouvir
e analisar cada uma delas, mas, principalmente, tenha vocé uma
visao critica. Analise cada cena, cada diélogo, veja se a estrutu-
ra mantém um ritmo capaz de prender o leitor/espectador
durante os 30 segundos. Se o packshot perdura durante o tem-
po adequado. Se vocé ndo quer acentuar mais nenhum deta-
Ihe. Se ndo hd outras indicag®es a ser feitas. Veja se o roteiro
tem unidade, se ele ests “redondo”.

A seguir, algumas perguntas que vocé pode fazer ao analisar
Seu roteiro e ver se ele é bom ou apenas mais um texto que vai
para o cemitério de rafs: sua gaveta.

* Oroteiro atende aos objetivos apresentados no briefing?

1 15@@0

* Ele é adequado aos valores do cliente?
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O produto/marca/ideia é apresentado de modo sedutor?
Hé identificagdo com o target?

Vocé deu uma razdo para ele comprar o produto?

Ele convida o target a uma agao?

O target vai sentir vontade de possuir o produto?

Ele é capaz de prender a atengdo durante os 30 segun-
dos?

Ele é facil de ser gravado pelo target?

Sera que o target terd vontade de comentéa-lo?

A ideia é clara?

*Ele nao é previsivel?

Seré que a ideia ja nao foi usada?-
Vocé pensou ao contrario da solugéo de todo mundo?
A estrutura geral é criativa?

A histéria ndo esté confusa?
Existe impacto?

As cenas estdo claras?

Todas as cenas sA0 necessarias?
Os didlogos sdo objetivos?

As locugoes sao claras?

N&o hé falagdo demais?

H4 informagao suficiente?

Nao h4 informagao demais?

Nao é apelativo?

e Cabenos 15, 30 ou 45 segundos?

e O tipo de trilha é aquele mesmo?

° Ha harmonia?

* Existe concluséo?

e O packshot aparece de maneira marcante?

*  Vocé colocou a assinatura/slogan/mensagem?

e Elevai se destacar dos outros filmes do break?

*  Vocé deixaria de ir ao banheiro para assistir ao filme desse
roteiro?

* Vocé, o autor, esté satisfeito? Alids, supersatisfeito?

ULTIMAS ALTERAGOES

e

Apbs finalizado, seu roteiro ainda pode passar por altera-
cbes por causa de duas partes: o cliente e o diretor/produtor.

No caso do cliente, se o roteiro for aprovado, geralmente as
alterages serdo de natureza subjetiva. E um personagem que
deveria ser mulher, um objeto que ndo pode estar na cena, uma
frase sobre o produto que precisa ser melhor trabalhada, uma
trilha que ndo lhe agrada. Sdo mudangas que podem interferir
no rumo de sua histéria e que, se vocé néo tomar o cuidado de
defendé-la, poderdo descaracterizé-la ou até acabar com a ideia.
Por isso, ao apresenfar o roteiro para o cliente, conte a histéria

de maneira dramética, transforme-se no ator, diga as locugdes
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e os didlogos como se vocé fizesse parte da trama. Represente,
incorpore os personagens. Nao tenha medo do ridiculo. Explique
por que cada detalhe é importante. Encarne sua ideia. Mostre
que vocé estd convicto de que ela é dtima. Isso transmite
seguranga ao cliente.

E claro, porém, que pode acontecer o contrério: o cliente
pode fazer criticas e sugestoes que mostrem novos caminhos,
complementando e melhorando o roteiro. Esteja aberto a no-
vas ideias. Tudo bem que o roteiro seja como um filho seu.
Como qualquef filho, no entanto, vocé deve querer o melhor
para ele. Nao despreze uma étima sugestao dada pelo cliente,
sé porque ele é “o cliente”. Por estar em uma posicado de
distanciamento emocional com relagéo a ideia, ele pode ver
alguns defeitos e descobrir alternativas surpreendentes, que
vocé nao via por estar preso a determinado caminho criativo.
Pois &, existem clientes criativos. E a fungdo das reunides €
chegar a um consenso: o da melhor ideia para as duas partes.
A melhor ideia para vender.

Também na apresentacdo do roteiro ao diretor ou produtor,
é interessante que haja um debate. O processo criativo do ro-
teiro sé acaba quando o filme é veiculado. Ao contrério do que
ocorre com o cliente, porém, nessa etapa as discussoes e pos-
siveis élteragées no roteiro séo principalmente de ordem téc-

nica. Com a equipe de produgéo vocé vai discutir figurino, ilu-

@
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minag&o, vai opinar sobre posigdes de cAmera, casting, tipo de
lettering. Vocé, como criador, e por saber o que o cliente espe-
ra, deve orientar a equipe para que o filme se mantenha em um
caminho preestabelecido.

Muitos roteiros maravilhosos viram péssimos filmes. (O
contrario é muito dificil de acontecer.) Essa reunido com a
produtora é a fase da decupagem técnica, que seré discutida
posteriormente com maiores detalhes. Serd a dltima vez, se
tudo correr bem, que vocé mexerd no roteiro. Digo se tudo
correr bem porque algumas modificagdes podem ocorrer du-
rante a filmagem. Isso quando o cliente ndo quer mudéa-lo até
depois de pronto. S&o, porém, casos particulares e, por sor-

te, raros. -

FORMAS DE APRESENTAGAQ

Seu roteiro esta pronto. As cenas, locugdes, letterings,
packshot, assinatura, o clima dramético, todos os elementos
estdo bem definidos, claros e escritos. Qual, no entanto, a
melhor maneira de apresenté-lo para o diretor de criagdo? E
para o cliente? E para a produtora? E para os atores?

A forma de apresentacédo do roteiro nada tem que ver com
sua estrutura dramaética. Ela é apenas um esté&gio de descri¢do

e redagdo do roteiro, mais ou menos detalhado, conforme sua
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fungéo. Para apresentar um roteiro para seu diretor de criagao,
por exemplo, ndo é necessario o detalhamento por imagens,
ou storyboard. Nem o cliente precisa de um roteiro decupado

ou detalhado em cenas.

Modelo em texto corrido

Nesse modelo, o roteiro é escrito frase embaixo de frase,
com imagem e audio separados por paragrafos. E o mais co-
mum de ser visto; por isso foi o utilizado no decorrer deste
livro.

Recapitulando: separe cada cena por paragrafos, para facili-
tar a visualizagao. Pule uma linha entre os parégrafos (facilita a
leitura). Escreva os nomes dos personagens em letra maitscula
e os didlogos em letra mintscula. Entre 0 nome do persona-
gem e sua fala, d& um espago duplo ou um enter. Faga 0 mesmo

com a locugéo em off.

'Agéncia:‘W/'B‘résn
“Cliente: Bomb'ri!

Titulo: Fernandmho :

Em cena 0 garoto Bombnl

GAROTO BOMBRIL: A senhora val ouvir agora 0 deponmento de quem;f
mais entende de camisa: 0 Fernandmho e

Entra 0 garoto propaganda da US TOP 0 Fernandmho

\@120'

o T:tulo Femandmho

»,_fFERNANDINHO E de camxsa eu entendo, né? £ por 1sso queld em casa
- tem Mon Bijou. S6 assim que as mmhas camisas flcam macias, perfu~ o
~ madas e fazem 0'maior sucesso W

0Os dms estao somndo )

- , se a senhora tambem Mon Buou tem dons';-j}
,pen‘umes Iavandafe ﬂora Bela camisa, hem Fernandmho 2

; »:':‘.,FERNAND{NHO Belo amauante hem Carhnhos
f_ACorta parapackshot. = i
o _.,LOC OFF Mon Buou néo é 0 unlco Mas é o bom ‘E da Bombm

Modelo em tabela

Um outro modelo, muito comum, costuma utilizar duas co-

lunas: uma para a imagem e outra para o udio. Coloque, em

cada célula, a cena — agéo — e o audio correspondente:

: 'Imagem : Audio

~ Garoto Bombnl A senhora vai ouvir agora 0 deposmento
~ de quem mais entende de camrsa

o Fernandinho.

Entra o garoto-propaganda FERNANDINHO £, de camisa eu entendo
‘da US TOP, o Fernandinho. né? E por isso que |4 em casa tem Mon
: e e e . Bijou. S6 assim que as minhas camisas
i ,flcam maccas, perfumadas e fazem 0 maior. -
sucesso 5
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No modelo em texto corrido e no modelo em tabela, o ideal

é que o roteiro n&o ultrapasse uma péagina. 1sso, porém, nao é
uma regra. E sé para facilitar a visualizagéo e “descomplicar”
seu manuseio.

"Vocé deve ter percebido um elemento comum aos dois ro-
teiros: o cabegalho. E interessante colocar sempre o cliente, o
produto, a agéncia e o titulo do filme. Algumas vezes € aconse-
|havel colocar também a duragao do filme e a data de criagao

do roteiro.

Decupagem técnica

A decupagem técnica sé é feita quando o roteiro vai ser

filmado. Ela é a sequéncia dialogada, enriquecida por indica-

cbes para a rodagem e a encenagdo, como angulos das toma-

",

das, eventuais movimentos de cAmera, observagdes sobre ilu-
minagdo. Cabe a agéncia e a produtora, no entanto, decidir se
essa decupagem € necessaria e, caso seja, o quanto ela deve
ser precisa. Uma decupagem extrema, completa de detalhes,
faz que o diretor tenha o trabalho apenas de dirigir os atores
na filmagem. O roteirista, dessa maneira, torna-se autor parcial

da realizagao.

Storyboard

Essa é considerada por muitos a melhor maneira de apre-~
sentar um roteiro ao cliente. O storyboard é como uma
decupagem técnica do filme descrita por palavras e imagens,
por meio de desenhos representativos de cada plano. E como
uma histéria em quadrinhos resumida.

Por meio das cores, dos tragcos e movimentos das imagens
do storyboard, o cliente pode ter melhor visdo do filme, imagi-
nando mais precisamente as cenas, o ritmo, o clima da narrati-
va. A apresentagao é feita contando-se a histéria, lendo os
didlogos, por exemplo, ou explicando-a com notas abaixo dos
quadros correspondentes. E aconselhdvel, entretanto, que n&o
se faga uma decupagem extrema. A funcédo do storyboard, além
de apresentar o roteiro, é fazer que o cliente sonhe em cima da

ideia, completando-a, modificando-a, ampliando seus limites.
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ASSOCACA 0 ABSISTESTENCU
A CHANCA CERICIENTE

As diferengas acabam aqul.

[ SRR

O storyboard deve ser uma porta sempre aberta para a entrada
do cliente no sonho, e ndo um labirinto, onde ele tanha de

procurar uma fresta para entrar. O sonho seduz. Toda ideia que

~induz ao sonho seduz. Portanto, estenda um tapete vermelho

para o cliente entrar em seu castelo de ideias chamado roteiro.
Uma vez 14 dentro, em um ambiente que vocé conhece —porque
foi vocé quem criou —, é muito mais facil vender a histéria e
conquisté-lo.

Os storyboards, geralmente, sao feitos com ilustragao. Pri-
meiro, contrata-se um ilustrador da preferéncia ou aquele que
tenha o traco mais adequado ao tipo da ideia. O redator e o
diretor de arte, entdo, se reinem com ele e contam o roteiro,
apresentam referéncias, explicam o clima do filme, dizem como
imaginam algumas cenas, os personagens e o packshot. Al é
hora de o ilustrador criar e conceber o storyboard. Depois de
aprovado pela agéncia, o redator coloca, ao lado de cada cena,
descri¢Bes importantes como a agao, os didlogos e letterings.
S6 entdo o storyboard é apresentado ao cliente.

No Brasil, com o desenvolvimento dos softwares de compu-~
tador e o surgimento de dezenas de empresas comercializadoras
de imagem, a ilustragdo para storyboards vem perdendo mer-
cado. Softwares constroem pessoas, animais e ambientes com
relativa perfeicdo. Em algumas agéncias, ja € comum montar

storyboards inteiros apenas com fotos de bancos de imagem.
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E o detrimento da qualidade em favor da economia de dinheiro.
Aos ilustradores que nao trabalham em agéncias, resta reduzir
O custo para atrair trabalho: héd mais ou menos dez anos, um
quadro de storyboard custava o equivalente a RS 250. Hoje,
ninguém paga mais de RS 90.

E as produtoras de video que se cuidem: os programas de
animagéo estdo cada vez mais “milagrosos” e acessiveis. E
comum agéncias apresentarem aos clientes filmes animados,
inclusive com éuaio, ou seja, quase prontos.

Atencéo com os fotogramas. Eles ndo sio storyboards,
pois surgem sé depois do filme. Sdo a versdo da cena filmada

impressa. i

Monstro

O monstro, ou monstrinho, é mais uma forma de apresen-
tagdo da ideia do roteiro e que vem sendo cada vez mais utili-
zada. Montado em programas de edigdo como o Adobe
Premiere, 0 monstro € feito a partir de cenas ja existentes, como
fotos e pedagos de longa-metragens, ou de cenas produzidas
sem todos os cuidados que se tém na produgao do filme que
vai para o ar. Sobre essas imagens, que tentam se aproximar
daquilo due a agéncia imagina que seja o ideal, é colocada a
locucéo, o packshot e uma trilha, que geralmente também ja

existe.

o,

Por ser feito de um apanhado de coisas que precisam de
direito de utilizagdo, como trilhas e representacio de atores,
0s monstros devem ser utilizados somente para apresentagio
privada ao cliente. Em nenhuma hipétese, nenhuma mesmo,
eles podem ser exibidos para o grande pablico. A nio ser, é
claro, que vocé compre os direitos de tudo o que usar. Mas af
vai sair uma fortuna, certamente mais caro até do que a produ-
¢do do filme. Quanto ser4, por exemplo, que Francis Ford
Coppola cobraria por uma das cenas dos helicépteros do seu
Apocalipse Now?

Mas nao € sempre que vale a pena partir para a montagem
de um monstro. As vezes, ele é até invidvel. [magine um roteiro
em que hé trés personagens mancos e vesgos conversando com
um abacaxi de 3 metros e meio. Onde vocé vai achar essa cena?
Esqueca a montagém, apresente o roteiro escrito ou um
storyboard.

E o monstro também traz consigo outro risco: o de ficar,
além de um monstro, um terror. Seu roteiro estd redondo, a
ideia € boa, estd tudo bem amarrado. Sé que vocé quer im-
pressionar na apresentagdo, que é amanha. Ou seja, quer fazer
um monstro. Mas monstro feito em um dia quase sempre da
medo. Por mais que nio seja o filme acabado, o monstro deve
trazer o minimo de bom gosto, de clima, de ritmo. Afinal, o

Gnico propdsito para sua realizagao é ajudar a vender o roteiro.
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Entdo, cuidado. Monstros malfeitos aterrorizam todo mundo
na reunido, assustam o cliente, espantam a verba, matam sua

ideia e comem seu tempo. Isso quando n&o arrotam no final.

*@ Conclusdes

O que foi apresentado aqui ndo é uma férmula para escre-
ver o roteiro publicitario. E uma forma. A férmula propde uma
diregéo de trabalho predeterminada e resultados que sempre
acabam seguindo um modelo. A forma, ac-contrério, pode ter
variagdes de estilo, material, cor, textura, etc. Longe de ser
uma camisa de forga, ela é apenas a espinha dorsal de um
trabalho. No caso do roteiro, é a organizagio de incidentes e
técnicas que levam a sua estrutura dramatica, com inicio, meio
e fim.

O bom roteiro para filme publicitario ndo depende dos mé-
todos utilizados em sua elaboragdo. Mona Lisa, David ou a

Capela Sistina ndo se tornaram famosos apenas por causa das

.

técnicas utilizadas em sua construgdo. O que faz dessas obras
reconhecidas obras-primas é, principalmente, o resultado fi~

nal: a harmonia das cores, a textura, a perfeicdo dos detalhes,

e e
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a mensagem. Da mesma maneira, o que faz um roteiro brilhan-
te ndo é seu processo de elaboracéo. E a ideia, os di4logos, a
trama, sua forga persuasiva e emotiva e seu talento para vender.

Pfimeiro a agéncia. Depois, o cliente. Por fim, o espectador.
O bom roteiro ndo perdoa ninguém. Atrai e conquista como
um cruzar de pernas das musas de Hollywood: simples e rapi-
damente. Este é seu objetivo: seduzir. No fundo, no fundo, todo
bom roteiro tem a mesma conclusao: virar a cabega do
consumidor.

Fique a vontade para nio seguir nada do que eu disse sobre
a construgao do roteiro. Inventar € romper com as regras. Ten-
te, porém, manter uma certa disciplina, nem que vocé crie seu
préprio modelo de construgéo do roteiro. Como artista, vocé
deve criar. Como profissional, no entanto, deve manter os pés
no chao. E lembre-se da introdugéo deste livro: a teoria € im-
portante, mas aprender de verdade, sé com a pratica. Escreva

muito. Quero ver seu filme vendendo em 30 segundos.

&

*@ Glossério

Tao importante quanto buscar referéncias é conhecer a
linguagem que estd por trds delas. Tao importante quanto
pensar no tempo do filme, é pensar no seu préprio tempo.
Assim, coloco aqui um resumo dos termos técnicos utilizados
neste livro e ainda apresento outros que lhe tornardo a lin-
guagem cinematogréfica mais familiar, além de fazer vocé
escrever roteiros de modo mais objetivo, profissional e rapi-
do. Nao é necessario decoré-los. A pratica vem com o treino.

Com o roteiro.

Acéo direta: roteiro que obedece a ordem cronoldgica.

Acdo: termo usado para descrever a fungdo do movimento que acontece
diante da camera.

Argumento: resumo contendo as principais indicagées da histéria, loca-
lizagdo, personagens. Defesa da historia.
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Assinatura: o slogan do produto/marca.
Audio: porgéo'sonora de um filme.
BG (background): quando o dudio vai para segundo plano.

Brainstorm: tempestade de ideias. Quando o criativo deixa fluir a imagi-
nacdo e coloca para fora todas as suas ideias. Boas ou ruins.

Break: na tevé, o intervalo comercial.
Camera subjetiva: camera que funciona como se fosse o olho do ator.
Casting: elenco de atores.

Cena: unidade dramética do roteiro, se¢do continua de agédo, dentro de
uma mesma localizagéo.

Claquete: quadro usado para marcar cenas e tomadas.
Cliché: cacoetes verbais, visuais ou auditivos.

Climax: sequéncia mais dramatica e decisiva de um roteiro.
Clipe: mudanga répida de cenas.

Close up: planp que enfatiza um detalhe.

Composigao: caracteristicas psicologicas, fisicas e sociais que formam
um personagem.

Conflito: embate de forcas e personagens, por meio do qual a agao se
desenvalve.

Contraste: diferengas explicitas na iluminagéo.
Corte: passagem direta de uma cena para outra.
Decupagem: detalhamento do roteiro.

Epilogo: cenas de resolugéo.

Espelho: pégina do roteiro que traz informacdes como personagens, lo-
cagdes, etc.

",

Fade in: imagem emerge da tela escura para a tela iluminada.
Fade out: tela escurece gradualmente.

Flashback: cena ou cenas que remetem ao passado.

Fusdo: fusdo de duas imagens, a primeira sobrepondo-se & segunda.
Insert: em termos narrativos, imagem rapida que antecipa um fato.
Job: trabalho, projeto.

Lettering: letreiro.

Loc. off: quando o locutor da narrativa ndo aparece no video.
Localizagéo: onde a histdria acontece.

Locugao: voz explicativa ou narrativa, sem emissor aparente.
Meio: como a mensagem € transmitida.

Monstro: “rascunho” do filme. Montagem eletronica feita somente para
apresentacao, e ndo para veiculagao.

Nonsense: sem sentido, que parece nao ter significado.

Off: vozes ou sons presentes sem se mostrar a fonte emissora.
Off-camera: diz-se de algo que néo é mostrado no video (em off).
On-camera: algo que é mostrado, que acontece em frente as cAmeras.
Overpromise: promessa exagerada, que ndo se sustenta.

Packshot; imagem do produto.

Panorémica: cdmera que se move de um lado para outro, dando uma
viséo geral do ambiente.

Plano médio/Plano americano: mostra uma pessoa da cintura para cima.
Plot: conflito do roteiro.

&




Ponto de vista: cdmera situada na mesma altura do olho do ator. Temporalidade: localizagéo de uma histéria no tempo.

Quick motion: movimento acelerado. » Travelling: cdmera em movimento, acompanhando personagens ou

Raf/rough: rascunho. veiculos.

Recall: indice de lembranca que o target tem de uma peca publicitaria. Trilha: longa pontuagéo musical.

Ritmo: harmonia. Vinheta: curto trecho musical ou visual.

Rubrica: toda informagao anotada no roteiro para orientar o trabalho da Zoom: efeito Gtico de aproximagéo ou distanciamento do obijetivo.
produtora.

Script: roteiro quando entregue a equipe de filmagem.

Sequéncia: uma série de cenas.

Set: local de filmagem.

Sinopse: narragao breve.

Slow motion: cdmera lenta. _ -

Split screen:.imagem partida na tela, mostrando dois acontecimentos
separados ao mesmo tempo. ;

Spot: peca publicitéria eletronica, para televisao ou radio.
Story line: sintese de uma histéria.

Storyboard: representacéo visual do roteiro, demonstrando as principais
cenas ou tomadas.

Take: tomada; comega no momento em que se liga a camera, até que
seja desligada.
Target: publico-alvo, a guem uma campanha ou um produto se destinam.

Teaser: peca de apresentacéo de campanha em que a marca ou 0 produ-
to ndo séo identificados para gerar suspense e aumentar o impacto
da campanha.

QP - 5=
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