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RESUMO

A linguagem ¢ uma forma de se comunicar, de acessar algumas pessoas e excluir outras. Na
Publicidade, ¢ realizado o estudo do receptor, para que a mensagem seja personalizada e
atinja de forma mais eficiente possivel quem a recebe. Porém, no meio de convivio dos
publicitarios, a comunicagdo pode se tornar excludente. Isso ocorre quando profissionais da
area escolhem terminologias inacessiveis ao falar com diferentes publicos, como clientes e
estudantes. Por meio de uma série animada, este trabalho conta com personagens
representativos do ambiente da comunicagdo, que vivem situacdes do dia a dia com insergdes
inusitadas de termos publicitarios. Cada episodio desloca um jargdo para cendrios cotidianos,
propondo uma reflexdo comica do uso exagerado de termos técnicos por publicitarios e para
explica-los de forma ludica a alunos. A nomenclatura ¢ explicada ao final em seu sentido

dentro da publicidade, usando linguagem metalinguistica em seu proprio sentido semantico.

Palavras-chave: comunicagdo, publicidade, animacao, jargdes, série, termos, ilustracao.

ABSTRACT

Language has the power to communicate, access some people and exclude others. In
Advertising, there is the study of the public, so that the message is personalized and reaches
the recipient as efficiently as possible. However, in the environment of advertising,
communication can become exclusive. This occurs when professionals in the field choose
terminologies that are inaccessible when speaking to different audiences, such as clients and
students. Through an animated series, this work shows specific characters representing the
communication environment, who live everyday situations with unusual insertions of
advertising terms. Each episode shifts jargon to everyday scenarios, proposing a comic
reflection of the abuse of technical terms by advertisers and to getting students to know them
in a fun way. The concept is explained at the end in its meaning within advertising, using

metalinguistic language in its own semantic sense.

Keywords: communication, advertising, animation, jargon, series, terms, illustration.
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1. Introducao

No inicio do curso de comunicac¢do ja aprendemos como alunos: na comunicag¢do
existe o emissor, aquele que emite, gera uma mensagem; o receptor, para quem se destina a
mensagem; a propria mensagem, que ¢ o conjunto de informacdes emitido; e o codigo,
entendido como o jeito em que a mensagem ¢ organizada. Nessa composi¢do ha ainda o
referente, que € o contexto em que a comunicagdo acontece; € o canal, ou seja, o meio de
contato. E necessério ter todos esses fatores para que aconte¢a a comunicagdo. Para passar a

mensagem de forma eficiente € preciso que o c6digo seja comum entre emissor € receptor.

Como comunicadores, estudamos qual ¢ a forma mais efetiva de passar a mensagem
que desejamos, sendo importante, para isso, entender o receptor e adaptar o conjunto de
signos a0 mundo, referéncias e gostos dele. A publicidade, principalmente, tem a tarefa de
estudar o consumidor, entender como ele fala, aonde ele vai, quais sdo seus desejos mais
profundos. Entretanto, essa observagdo atenta muitas vezes ¢ deixada de lado quando o
receptor da mensagem ¢ cliente, familiar ou colega de curso. Muitos publicitarios usam
codigos especificos da 4area quando falam com leigos e acabam impedindo que a

comunicagao seja efetiva.

Durante a graduacao, observei o uso abundante de termos técnicos aplicados de forma
inadequada ou com pessoas sem familiaridade com o jargdo. Similar a uma arma ou
ferramenta social, a linguagem tem o poder de separar grupos, restringir informagdes e operar
como chave de pertencimento. Pensando nisso, decidi trazer para o presente trabalho essa
reflexdo atinente a area profissional: o mundo dos publicitarios que se fecha, deixando alguns

de fora.

E comum e natural que o ser humano queira se diferenciar de outros, pertencer a certo
grupo com o qual partilhe codigos em comum e o exagero no uso de jargdes € presente em
diferentes meios profissionais. Na publicidade, porém, cujo objetivo é comunicar, esse
comportamento vai contra a alma da profissdo. Entdo, por meio do humor, desloquei falas
comumente utilizadas por publicitarios e as inseri em situagdes cotidianas. Como produto, o
objetivo geral foi produzir uma série animada para provocar reflexdo sobre o uso do

vocabulério publicitario dentro e fora do meio de trabalho. O publico-alvo deste projeto € o



proprio publicitario frequentador do meio, que, familiarizado com termos técnicos, faz uso
indiscriminado deles, e ainda os alunos de publicidade, que podem aproveitar do projeto para
se familiarizar com os termos, e, desde o inicio da carreira, se questionar sobre esse

comportamento.

As pessoas sempre manifestaram a vontade de fazer registros, e assim, parar o fluxo
do tempo. Pinturas, desenhos e fotografias congelam uma fra¢do de tempo e o retrato do
movimento também pode ser observado desde os registros rupestres em cavernas
pré-historicas. A animacdo, mais que retratar o movimento, da vida ao mundo irreal, cria um
universo no qual o impossivel pode ser concretizado. Um desenho que surge na imaginagao

pode ser materializado, ganhar movimentos, falas e construir personalidades.

A animacao tem sido utilizada cada vez mais para representar marcas em campanhas
publicitérias, sobretudo nos ultimos anos. A Pesquisa Digital AdSpend 2019 apontou que o
formato de video representou 38% do investimento digital em marketing no pais. Segundo
Fabio Coelho, presidente do Google Brasil, isso se deve a dinamicidade da técnica: a
animagdo invade o mundo audiovisual da publicidade em razdo de sua capacidade de mostrar
detalhes do produto e suas etapas de fabricacdo, pela facilidade de envolver, criar historias
que comovem e contribuem para a elaboracdo do mundo fantéstico de cada marca. Some-se a
isso o beneficio econdmico em relagdo ao demais videos, que, via de regra, necessitam de

uma equipe mais robusta de profissionais, incluindo atores, cenografia e videografistas.

A escolha pela animacdo para expressar esse questionamento combina linguagem
comica, dinamica leve e vontade pessoal de aprender e me aprofundar na técnica da ilusdo do
movimento. Como objetivos especificos, procurei desenvolver habilidades na animacgao para
futuramente atuar nessa area dentro da publicidade. O trabalho seguiu o formato de série,
com episddios curtos, cada um retratando um termo especifico que ¢ tirado de contexto e
usado em cenas do dia a dia para incitar humor. As etapas contaram com pesquisa teorica
sobre animacdo, criacdo e ilustracdo de personagens que representam o meio publicitério,

construgdo de roteiro, dublagem, ambientagdao sonora e animagao.
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2. Metodologia

Neste trabalho, o método de pesquisa de natureza qualitativa teve foco inicial na
pesquisa bibliografica para apreensdo dos principais termos, técnicas e principios da
animacao. Depois a pesquisa filmografica e da linguagem audiovisual incluiu a andlise de
diversos tipos de cartoons comerciais, filmes animados, séries comicas animadas feitas para a
Internet, videos publicitarios e explicativos, com o emprego de personagens. Na parte do
desenvolvimento, utilizando o método experimental, testes de animacgdo foram produzidos
para o exercicio da aprendizagem pratica. O objetivo desses exercicios foi trazer
familiaridade com a técnica, por meio de tentativas, observacdes de dificuldades e adaptacdes

ao longo do projeto.

Comecei recorrendo a reflexdo a fim de entender a natureza do incoémodo provocado
pelo uso abusivo das terminologias no mundo publicitdrio, e como isso poderia ser
transmitido para o publico por meio do humor. Para mostrar a inadequagao da abundancia de
termos, pensei em criar um glossario animado com sugestoes para substituir certos termos por
palavras mais comuns e conhecidas na lingua portuguesa. Sugerir quais termos seriam
adequados, contudo, pareceu prepotente — e o sentimento de prepoténcia € justamente o
objeto do que pretendo criticar. Depois pensei em fazer pequenas esquetes abordando
estereotipos e caricaturas de publicitarios, profissionais que exageram a si mesmos para além
do ambiente profissional, em seu ciclo de intimidade. Esse fluxo de ideias se desenvolveu até
chegar na elaboragdo final: deslocar termos publicitarios para situagdes cotidianas gerando

humor.

Com o conceito definido, evoquei acontecimentos rotineiros que geram preocupacao,
angustia, medo, prazer, conexdo, sentimentos comuns que pudessem provocar facil
identificacdo com o publico. Procurei detalhar momentos do cotidiano, da jornada didria e, na
lista, surgiram cendrios como tomar café da manha, passear com cachorro, acordar para fazer
Xixi no meio da noite, ir ao médico, ir & aulas em grupo na academia, se sentir estranho apos
um corte de cabelo, ficar sem graca na hora do parabéns no seu aniversario. Com esses
contextos em mente comecei a ter ideias para inserir as expressdes publicitdrias, organizei

uma lista com varias delas e defini as mais bem humoradas.
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Concomitante a definicdo das ideias, construi os principais personagens da série. Usei
a mim mesma como inspiracdo, me baseei nas pessoas que conheci na universidade e em
esteredtipos que acabam se repetindo durante o curso de Publicidade. Apesar de nao
representarem pessoas especificas, acredito que algumas caracteristicas dos personagens sao

atemporais e ¢ facil identificar estudantes da Universidade de Brasilia que se encaixem nelas.

A narrativa de cada episodio foi aos poucos ganhando formato visual por meio de
storyboards, desenhos rascunhados que servem para planejar as partes mais importantes das
cenas. Defini uma identidade visual que unificasse cores, tipografia, formatos, estilo de
cenario e de personagens depois de muita pesquisa de referéncias e diversos testes. O passo

seguinte para cada episddio foi ilustrar os cenarios, definir os planos e sequéncias de camera.

Depois de todas essas etapas, a base das falas foi definida em texto e desenvolvida
durante o processo de gravacao, com a contribui¢do dos dubladores. Cada fala foi gravada no
minimo dez vezes a fim de alcancar um tom mais natural. Com os didlogos prontos, o
processo de animacdao se iniciou: primeiro foi encaixado o movimento de boca dos
personagens para representar o som articulado; depois as expressdes do rosto foram animadas
com rotagdo do rosto, piscar de olhos, movimento de sobrancelha; por fim o corpo foi
movimentado de acordo com a intengdo do personagem. Apenas depois de ter as acgodes
concluidas, a sonorizagdo entrou para corresponder as dindmicas representadas visualmente.
Os efeitos sonoros sdo de grande importancia para a ambientag¢do e naturalidade da narrativa,

exigindo dedicacdo e detalhamento.

A animacgao completa e continua do primeiro episodio foi estratégica. Ela serviu como
teste para entender a dinamica, as dificuldades, o tempo dispendido na produ¢do e o que
poderia ter sido feito para agilizar o processo. O método de experimentagdo me permitiu
aprimorar muito rapidamente as técnicas durante o decurso e ndo sentir a pressdo de ter um

nimero exato de episddios como objetivo.

13



3. Referencial Teorico
3.1 Animacio

Ao longo da historia, diversas técnicas foram desenvolvidas para captar imagens e
movimento. O farad egipcio Ramsés II construiu 110 colunas em um templo dedicado a
deusa Isis. Em cada coluna, o desenho representado tinha uma pequena alteragdo na pose e,
quando o observador movimentava-se pelo corredor das colunas, tinha a impressao de que o
desenho comecava a se mover (WILLIAMS, p. 12). Também eram feitos potes circulares
com a mesma logica de desenho, mas dessa vez o objeto € que se movia e o espectador tinha

a impressdao de movimento.

Viarios artefatos foram construidos ao longo da historia para emprestar o efeito de
acdo a imagens, tendo alguns deles se popularizado como brinquedo. Entre eles estd o
taumatropio (WILLIAMS, p. 13). Popular na era Vitoriana, o aparelho possui duas faces
redondas com desenhos distintos que, quando giradas, parecem se mesclar. O zootropio,
criado em 1834, ¢ um cilindro com série de desenhos que, girados rapidamente, levam a
ilusdo de mobilidade. O folioscopio, popularizado no fim do século XIX, ¢ conhecido até
hoje como flipbook. O pequeno livro com imagens em sequéncia conta a narrativa por meio

do movimento (WILLIAMS, p. 14).

Assim como nos artefatos iniciais, o que ocorre nos filmes e animagdes ¢ a ilusdo do
movimento. O principio da 'persisténcia da visdo' mostra que nosso olho mantém por alguns
instantes a imagem que acabou de observar, entdo com velocidade suficiente, imagens
estaticas aparentam ser movimentos continuos.

Um dos primeiros registros de animacdo gravada foi o Humorous Phases of Funny
Faces de James Stuart Blackton, em 1906, que, com desenhos em um quadro negro registrou
uma pequena narrativa de um homem soprando fumaca no rosto de uma mulher. Pequenos
registros como esse, que ficaram famosos por agradar ao publico, passaram a ser exibidos
antes de filmes em cinemas. Langado em 1920, o Gato Félix foi uma das primeiras animagdes
com fama mundial. J& Mickey Mouse, que surgiu um pouco depois em 1928, foi o primeiro

desenho com dudio sincronizado (MARASCIULO, Marilia).
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Figura 1: Imagem da animagao Humorous Phases of Funny Faces

Fonte: Public Domain Review'

A animacio se popularizou, as técnicas se aprimoraram e a profissao foi oficializada.
Frank Thomas e Ollie Johnston foram dois famosos animadores da Disney que criaram os 12
principios da animagdo, regras que guiam movimentos fluidos e sdo estudados até hoje. Eles
sdo Squash and Stretch: comprimir e esticar um objeto para indicar velocidade, peso e
material; Anticipation: indicar um movimento antes que ele aconteca; Follow Through and
Overlapping: partes diferentes de um mesmo objeto se movem em tempos diferentes;
Staging: hierarquia de composi¢ao e acoes realizadas de forma dramatica; Straight Ahead and
Pose to Pose: o primeiro ¢ um método de animacdo mais espontdneo em que todas as poses
sdo desenhadas em sequéncia, o segundo ¢ mais planejado e t€m o inicio, o meio e o fim de
uma acdo desenhados primeiro; Slow In and Slow Out: é a aceleracao e desaceleragdao de
velocidade; Arc: na natureza todos os movimentos sdo feitos em arco, ndo em linhas retas, e a
animag¢do deve seguir o mesmo principio para ser mais organica; Secondary Action: agdes
secundarias que enfatizam e contextualizam a a¢do principal; Timing and Spacing: tempo em
que ocorre uma acdo e que indica a velocidade e o espacamento de frames dessa agdo;
Exaggeration: a hipérbole de uma ac¢do ou design que comunica com maior expressividade;

Solid Drawing: passar peso, profundidade e equilibrio através do desenho e design; Appeal:

' Cf. <https://publicdomainreview.org/collection/humorous-phases-of-funny-faces-1906> Acesso em:
26/09/2020
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apelo visual no design da animacdo que faz uso de formas geométricas e proporcdes
diferentes (THOMAS; JOHNSTON p. 47).

Compreender esses principios leva certo tempo e ¢ inegavel que eles contribuem para
uma animag¢do mais viva. Mesmo sabendo das 12 indicagdes, depois de animar cada episodio
do presente trabalho, eu reli e relembrei cada principio, observei onde eles ndo estavam sendo
aplicados e procurei usa-los para garantir expressividade ao carfoon. A préatica da animagao
se mostrou necessaria para levar os principios do entendimento tedrico para a absor¢ado real.
Observei que a cada episodio e cena produzida, a aplicagdo se tornou cada vez mais fluida e

facil de identificar.

Foto 2: 12 principios de animagao
12 PRINCIPLES OF ANIMATION*

Squash and Siretch Timing and Motion Anticipation Staging

——
O o o

ing and stretchil j Fewer drawings make an action i %
Squashing and stretching an object & wings mak I Presenting a scene in a way that

or character o give the illusion of faster and snappier while more Preparation for an action 4 -
weight drawings make an action slower and makes il clear lo the audience
smoother
- Straight Ahead and
1l Th_ruugh fmd g : Slow In and Out Arcs
Overlapping Action Pose-to-Pose Action

e feoonjaoninie bS ’iag:_L]eP:e:da\ls_:ﬂ;ag:r!gii_ff.e:r‘eﬂ Mare HreMnge e the Deomii Actions should follow an arc to give
moving after the character slops i ‘]' lg ; rid Fosgt'.orl gse ending of a sequence 1o show A ; & 5 i o ot
and eventually catch up Qoo o.end, ¢ ES5ey accelsration and deceleration them a betler flow
draws out major actions then fills in
the rest
Exaggeration Secondary Action Solid Drawing Appeal
% = Understanding the basics of three- - i
Making actions more exireme to A second action in the scene 1o dwrf‘eqswmalglurrr when creating Giving a character personality to
i i ent mai i 7 i s make them feel real and interesting
increase excitement complement the main action Sl g
:  LACHINA
*Farmphrased from principles in The ilusian of Life by Ollia Johnston and Frank Thomas “a° DEVELORING LIVING CONTENT

Fonte: Lachina

Os principios postulados pelos animadores da Disney foram pensados para se aplicar
na técnica tradicional de animacdo, mas mesmo com a descoberta de diversas formas de
animar € o avango tecnologico que automatizou os processos, os animadores se guiam por

essas 12 leis e consideram o dominio delas essencial para ser um bom animador. De acordo
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com pesquisas em sites e videos na internet sobre animagao, as diferentes técnicas geralmente
se encontram nas seguintes categorias:

-  Frame by frame: ¢ a técnica classica em que cada frame (em portugués
chamado de quadro de video) ¢ um desenho diferente. Os animadores
desenhavam em celuldide e, comparando-o ao desenho anterior, faziam a mao
os movimentos do personagem. Depois fotografavam esses quadros e
passavam-nos para o formato de filme. Atualmente essa técnica ainda ¢ feita, a
diferenga ¢ que, via de regra, e as imagens sdo desenhadas digitalmente. Os
softwares mais comuns para essa técnica sao o ToonBoom (muito usado em
cartoons comerciais de televisao), o Adobe Animate (que antes era o software
Flash) e o Adobe Photoshop.

- Animacdo digital 2D: Com a evolucdo dos softwares, o mundo digital
automatiza a animag¢ao definindo o ponto inicial e o ponto final de uma agao,
chamados de keyframes ou quadros-chave. O animador escolhe o tempo de
acdo, velocidade, aceleragdo e curvas do movimento, enquanto que o
programa de computador preenche automaticamente todos os quadros que
compdem a ac¢do, que estdo entre o ponto final e inicial. A animagdo ¢ feita
usando formas que se movem, ¢ ndo mais desenhos feitos a mao em cada
quadro. No caso do 2D, os softwares mais populares sdo o After Effects e o
Adobe Animate. Esse formato, usado de forma complementar em séries de
animagdo para TV, cada vez mais presente na publicidade, foi o utilizado no
presente trabalho.

- Animagcao digital 3D: o mundo de trés dimensdes cria um ambiente complexo,
utilizando textura, iluminagdo ¢ modelagem computadorizada de personagens
com esqueleto completo. Como se fosse um boneco, todas as partes do
personagem vao sempre estar presentes na cena, mesmo que nao aparecam na
camera, de modo que sempre devem ser posicionados de forma intencional.
Grande parte dos filmes comerciais de animagdo e videogames utilizam essa
técnica. Os softwares mais usados aqui s3o Autodesk Maya, Blender e Cinema
4D.

- Stop Motion: ¢ feita utilizando objetos do mundo real. O material é diverso,

tais como massinha de modelar, fantoche, papel e comida. Os objetos sdo
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cuidadosamente posicionados e fotografados para representar um frame, que
em sequéncia geram o movimento. Stop Motion Studio e Dragonframe sdo os
programas mais utilizados para essa técnica.

- Motion Design: nascida com a animacdo dos créditos finais dos filmes
hollywoodianos, essa técnica reuniu design, informag¢do e animagao.
Inicialmente era definido pelo uso de forma e texto, atualmente o termo
expandiu e a categoria mistura todas as técnicas. E tipico de videos
explicativos, vinhetas, campanhas publicitarias e experiéncia do usudrio em
sites e aplicativos. Foi também o recurso utilizado no presente trabalho para a
comunicagdo com o espectador.

A despeito do tipo de animagdo, existe uma metodologia comumente usada para
chegar ao resultado final de forma organizada. O processo inicia com a ideia principal da
histdria, ela entdo ¢ transformada em roteiro com a definicao das falas e agdes mais precisas.
Com base no roteiro ¢ feito o storyboard, esbogo das cenas, semelhante a uma histéria em
quadrinhos, que serve para planejar visualmente o enquadramento e as transi¢des que vao
compor o video. A gravacdao de voz e a escolha de musicas deve ocorrer nessa etapa para que
a animacdo seja construida de forma sincronizada com o dudio. Depois o animador parte para
o animatic, quadros geralmente estaticos que indicam o tempo que cada a¢do vai durar para
gerar fluidez. Ao fim da execugdo desse planejamento, as cenas ganham vida na animagao.

Na pos-produgdo pode acontecer adicao de efeitos sonoros, edi¢des e iluminagao.

3.2 Composicao

"Enquadrar também ¢ determinar o modo como o espectador percebera o mundo que
esta sendo criado pelo filme" (GERBASE, p. 95). Os enquadramentos e posi¢des de camera,
como tudo no mundo da animagdo, sdo limitados apenas a habilidade do animador
(WILLIAMS, p. 20), isso permite que a animagao seja uma forma imersiva de filme. Nao ¢
necessario se limitar a posicionamentos reais € praticos da camera, o animador ¢ onipresente
e se aproveita disso para criar o mundo fantasioso em que se passa a cena.

No presente trabalho optou-se por planos cldssicos, como os do tipo médio, ideal para

ambienta¢ao do cendrio e, principalmente, primeiro e primeirissimo planos, que focam na
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expressdo dos personagens, traduzindo suas emocdes para a tela, e criando um ambiente
intimo que provoca empatia no espectador. Também sdo usados os planos de close para
iniciar episddios. Nesses casos, o objetivo € instigar curiosidade, proporcionar a climatizagao
de sentimentos sem ainda revelar o objeto da emogao. O contexto revelado apds a expectativa

gera o humor.

3.3 Humor

A abordagem da série animada ¢ do humor, deslocar um termo de seu tempo e
espago usuais para cendrios do dia a dia. O roteiro ¢ construido para gerar identificagdo de
um cendrio ou sentimento comum e por fim o toque comico na quebra de expectativa com o
uso do jargdo. O riso também ¢ estimulado com a desventura, nos episddios a reagdo do
personagem que escuta a terminologia deslocada ¢ de descontentamento e incredulidade.

E de crer, portanto, que a comédia ha de ter por base a frequéncia e
predominancia de alguns componentes, sem embargo de poderem também
comparecer no ambito da tragédia, mas de forma secundaria. Primeiro que
tudo, a comédia procura aproximar-se da vida real, de modo a detectar-lhe
certos aspectos, precisamente os que provocam o riso. Na rotina da vida
diaria, o riso desponta sempre que algo de inesperado ocorra, quebrando as
nossas expectativas consagradas. [...] A comédia explora justamente esses
instantes, em que o imprevisto da acdo gera o ridiculo ou a surpresa
espontanea. (MOISES, 1999)

3.4 Som

O som representa grande parte da imersibilidade do desenho animado. As vozes sao
feitas em forma de dublagem, o que torna possivel manipular e escolher o timbre que mais
exprime a personalidade que se deseja representar. Neste trabalho, os efeitos sonoros criam a
atmosfera, aproximando a animacao da realidade. A trilha sonora, inspirada nas séries de
anima¢do Warner Bros anos 60, foi escolhida como contraponto irénico para proporcionar
leveza e humor as cenas. "Desde 1927, os sons de um filme estdo sincronizados com a
imagem. Eles podem complementar a imagem e contribuir com a sua verossimilhanga [...]
Podem potencializar a imagem. Podem distorcé-la, relativiza-la, ou funcionar como um

contraponto irénico." (GERBASE, p. 140)
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Neste trabalho os efeitos sonoros e o ritmo da vinheta sdo de dominio publico. A
musica adicionada ao fim dos episddios ¢ uma versdo da musica Girl From Petaluma da

banda Cocktail Shakers e nao ¢ utilizada com intengdo monetaria nesse projeto.
3.5 Cor

"Se a comunicacdo por imagens, por si sO, j4 possui uma enorme forca apelativa, as
imagens de exuberante colorido tém uma forga ainda maior." (GUIMARAES, apud
BAITELLO p. i1) O poder das cores ¢ inegavel e elas carregam significados culturais e
psicologicos que contribuem para a percepcdo. Na escolha de composicdes, ¢ importante
considerar a regra basica do design de contraste, que costuma ter mais apelo na atragao visual
(WILLIAMS, p. 14).

No mundo cromatico, o contraste em uma paleta de cores pode ser atingido
modificando-se os trés componentes da cor. Pela tonalidade: comprimentos de onda que
diferem as cores; pela saturagdo: pureza da cor em relagdo a adi¢ao de cinza, tornando-a mais
vibrante ou opaca; e pelo brilho: variacdo de luminosidade entre claro e escuro. No presente
trabalho optei pelo contraste de tons entre os personagens e contraste de brilho com relagdo
ao cenario.

Cada personagem possui uma cor especifica que foi escolhida com base em tracos
psicologicos a que essas cores estao associadas.

"O azul é a preferida entre as cores. E a cor predileta de 46% dos homens e 44% das
mulheres. E ndo existe quase ninguém que nao goste de azul" (HELLER, 2013). Como cor
primaria, o azul ndo pode ser obtido pela mistura de outras cores. Se por um lado o azul ¢é
associado a harmonia, simpatia e amizade, por outro trata-se da cor mais fria na
cromoterapia. Em ambientes, abre o local e deixa o frio entrar, podendo, simbolicamente,
representar frieza de orgulho. O azul representava a Virgem Maria e sua pureza nas pinturas
antigas, ¢ a cor mais resistente em tecidos e, portanto, tdo popular no jeans. Ja representou a
nobreza, sendo a cor do pigmento mais caro, na Alemanha representa o horario de fim de
trabalho e de confraternizagdo (HELLER, 2013). Essa cor foi escolhida para caracterizar a
figura de natureza mais popular do meu trabalho. Simpéatica e querida por todos, a

personagem Lena também possui tragos de limpeza e harmonia associadas ao azul.
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Para o personagem Digo foi escolhida a cor amarela. "O amarelo ¢ a cor do otimismo
— mas também da irritacdo, da hipocrisia e da inveja. Ele ¢ a cor da iluminagdo, do
entendimento; mas ¢ também a cor dos desprezados e dos traidores. E assim, extremamente
ambigua, a cor amarela." (HELLER, p. 45). Perto do preto, ¢ gritante; ao lado do branco, ¢
clara; com uma pitada de outra cor, j& muda completamente. Esses fatores constroem o
simbolismo do amarelo como instivel. E uma cor associada psicologicamente com a
jovialidade, a recreacdo e o ludico. E a cor do verdo, da floragéo, e representa a sensualidade,
¢ a cor da espontaneidade, da impulsividade e da ostentacdo, representando o carater aberto
do personagem.

O roxo € a cor que estampou o personagem Joca. Formado da unido do azul e do
vermelho, do feminino e do masculino, o violeta carrega essa dualidade em sua simbologia.
Trata-se de uma das cores mais raras da natureza, ¢ a coloragdo dos hematomas, da magia, do
poder investido nas vestimentas de sacerdotes, na humildade e na fé do simbolismo cristao.
Visto como singular, o roxo se distingue das massas ¢ ndo passa despercebido. Sua
simbologia inclui também o misterioso, a fantasia e o inconformismo descrito acima, o roxo

se encaixa na representa¢do do personagem exotérico e criativo (HELLER, 2013).

A cor rosa simboliza a for¢a dos fracos, como o charme ¢ a
amabilidade. Na tragédia de Shakespeare Romeo and Juliet temos a fala:
“Sou o proprio rosa da cortesia”. (I'm the very pink of courtesy.) Nao
importa o século, o rosa ¢ a cor da cortesia, da amabilidade. E rosa ¢ a
sensibilidade, a sentimentalidade. O rosa, mistura de uma cor quente com
uma cor fria, simboliza as virtudes do meio-termo. (HELLER, 2013)

O rosa representa a ternura, o sentimentalismo, o mundo idealizado que integra a
"visdo cor de rosa", artificial e a0 mesmo tempo criativa, que representa a personagem Madu,

e sua grande vontade de acolher a todos e construir um mundo ideal.

3.6 Personagem

Na construcdo de personagens, os detalhes sdo importantes para definir a
personalidade e criar sentido em motivacdes e acdes. Os perfis de personagem sao extensos €
cobrem especificidades da vida imaginaria que, muitas vezes, ndo aparecem explicitamente

na narrativa, mas sao decisivos para o comportamento. Na animag¢do, um pensamento que nao

21



¢ representado por uma acdo ndo ¢ nada (HOOKS, p. 8). As necessidades precisam ser
externalizadas na expressdo e nas atitudes do personagem. Além disso, o curso da narrativa ¢
mantido pela existéncia de conflito, seja o conflito do personagem com ele mesmo, seja o
conflito entre personagens ou mesmo o conflito do personagem ou com a situagdo (HOOKS,
p. 10). No presente trabalho, as caracteristicas dos personagens foram inspiradas em
personalidades com quem convivi durante o curso de publicidade e propaganda. Alguns
tragos também derivam da minha propria personalidade e de pessoas com quem convivo. Os
artistas se baseiam no mundo ao seu redor, e isso tem a capacidade de comover e de gerar

identificagdo com o publico.

4. Desenvolvimento do Produto

A publicidade tem o objetivo de comunicar, aproximar as marcas de seus
consumidores por meio de mensagens claras. Para isso, ela deve priorizar a linguagem capaz
de provocar identificagdo entre a marca e o grupo com o qual ela quer se comunicar.

O publicitario, entretanto, costuma se fechar em um grupo especifico de pessoas, com
que compartilha gostos, atitudes e maneira particular de se comunicar. Se alguém fora do
mundo publicitario acompanhar o dia a dia de uma agéncia, vai se deparar com uma
linguagem desconhecida, termos que impedem o reconhecimento de sentido por pessoas que
ndo sdo da area. Muitas vezes, jovens iniciantes, que estdo ingressando na drea, sentem-se
confusos e excluidos, e se vém obrigados a ter que, rapidamente, apreender o significado
dessas palavras para serem aceitos na conversa.

No livro “Publicidade de A a Z”, Rafael Sampaio (1999, p. 311-367) listou 445
termos da publicidade em forma de glossario com defini¢cdes. Esse vocabulédrio inclui
nomenclaturas em linguas estrangeiras, termos técnicos, abreviagdes e conceitos vindos da
administracdo, economia, design e outras areas do conhecimento. "A propaganda €, pois, a
mistura de diversos ramos das artes, das ciéncias ¢ das atividades técnicas, combinados de
forma a planejar, criar, desenvolver, produzir e emitir mensagens de carater comercial."
(SAMPAIO, p 26.). Isso também se aplica as nomenclaturas usadas. Esses termos sdo
importantes pela interdisciplinaridade, enriquecem a publicidade e fazem com que ela atinja o

publico de forma cada vez mais eficaz. Porém, no dia a dia, muitos termos sao usados
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indiscriminadamente e fora de contexto. Interessado no entendimento facil e indubitavel, o
comunicador deve adaptar a mensagem ao receptor, de acordo com o ambiente cultural no
qual ele esté inserido, as suas condigdes sociais € econdmicas — mas os publicitarios, muitas
vezes, relegam essa adaptagdo a algo de somenos importancia.

Vale destacar que essa profusdo de palavras especificas ameaga esvaziar os termos de
seu significado; e a linguagem passa a ser ndo comunicativa, mas exclusiva de certo grupo,
como diz Sirio Possenti, autor do livro "Os humores da lingua", em entrevista a Folha de Sao
Paulo: "Quanto mais dividida ¢ uma sociedade, mais diversidade de linguas ela vai
apresentar. Por meio do léxico, os grupos criam lagos com seus pares e separam os diferentes.
E um jogo de poder, mas o que ndo ¢?" Em minha experiéncia durante a graduagao, observei
que os futuros publicitarios se apressam em aprender essas nomenclaturas a fim de pertencer
ao grupo, isso pode gerar o uso excessivo dessas palavras. Como opina o professor de
expressao verbal Reinaldo Polito para a Folha de Sao Paulo "Nao vejo problema no uso do
jargdo. O problema ¢ a artificialidade do discurso [...] O critério é sempre o da naturalidade.
O melhor vocabulario ¢ aquele que, sem descer a vulgaridade, funciona para o grupo ou para
diferentes niveis de educagdo e formacgdes.". Ou seja, confirmamos que a forma mais efetiva
de passar informagdes ¢ a que leva em conta o receptor da mensagem e parte do principio que
ele pode ndo conhecer determinados termos.

A linguagem gera poder e diferencia grupos sociais e profissionais. Na Publicidade
ela ndo apenas traduz pertencimento como também vale como atestado de experiéncia em
agéncias. Dino Preti, professor de lingua portuguesa da PUC-SP e coordenador cientifico na
USP - Nurc (Nucleo de Estudo da Norma Linguistica Urbana Culta) explica:

O jargdo, a meu ver, é um tipo de palavra técnica ou cientifica vulgarizada. E
a vulgarizacdo da linguagem técnica Mas qualquer neologismo ou termo
técnico ndo € para ser usado abusivamente, para mostrar que se tem cultura,
que se € superior aos outros. Nesse sentido, o jargdo ¢ uma linguagem
condenada porque passa uma idéia de superioridade, d4 a pessoa que fala
certa autoridade, poder, status. Como uma pessoa que fala uma lingua
estrangeira, pode até impressionar, ninguém entende nada e ninguém ousa
perguntar para nao ser humilhado. Seu uso pode funcionar como pedantismo
e ndao como cultura. Alguns alunos meus chegam com textos dificeis
perguntando o que o autor quis dizer, porque colegas insistem em escrever
textos herméticos, mais fechados, menos simples e menos didatico, pensando
que assim tornardo o trabalho mais cientifico, mas nem tudo que € simples ¢
mediocre.
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Vale dizer, o excesso de termos usados por publicitarios acabam virando vicios de
linguagem aplicados em contextos desnecessarios. Procurei retratar isso por meio do humor
utilizando a linguagem da animagdo em uma série de episodios. Cada episodio tratou de uma
palavra e mostrou pequenos cenarios do dia a dia em que o termo publicitario especifico
poderia, por seu valor semantico, ser encaixado. No fim de cada capitulo, a palavra foi
explicada em seu sentido dentro da publicidade, por meio da metalinguagem, valendo-se,
para isso, do proprio cddigo e signo linguistico para explica-la.

O primeiro passo foi montar uma tabela com as palavras comumente usadas no meio
publicitario. Para esse levantamento, coletei exemplos, analisei o glossario de Rafael
Sampaio (1999, p. 311-367) e paginas do Facebook que tratam do universo publicitario. As
palavras selecionadas foram as que mais ouvi em minha experiéncia pessoal trabalhando

como estagiaria em agéncias publicitarias, além das aulas do curso de graduagao.

Quadro 1: palavras selecionadas

arte prospectar portfolio mala direta IDV

freela assinatura refacdo case brainstorming
briefing inbound mkt squad grid job

referéncia moodboard pp branding all type

fee target feedback home office workshop
stakeholder timing deadline branding

Apds refletir sobre o significado desses termos, o proximo passo foi montar uma
tabela com ideias de episodios, historias curtas e bem-humoradas encaixando os conceitos em

situagdes diarias.

Quadro 2: ideias de esquetes

Indicam um livro para um personagem ler, e ele fala que ndo gosta

A sz de all type
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Assinatura

Branding

Brainstorming

Briefing

Case

Deadline

Feedback

Nome de registro de identidade escrito com simbolo desenhado
porque o pai nao gostava de all type

Personagem assina um contrato e enfeita-o com um simbolo,
justificando que nao gosta de all type

Garcom pede assinatura na conta do jantar e o cliente coloca frase
de assinatura publicitaria

Colocar assinatura publicitaria na hora de assinar no casamento,
abaixo assinado ou passando cheque

Pessoa bebendo dgua no copo da Starbucks so6 pelo branding

Personagem fala que branding importa e, por isso coloca nome na
etiqueta do casaco do filho

Familia estd com fome e pai insiste em fazer um brainstorming para
decidir onde vao comer

Paciente fala que vai fazer brainstorming para tentar descrever seus
sintomas para o médico

Em situagdo de perigo estilo filme de terror, pessoas fazem
brainstorming para decidir o que fazer ou quem morre primeiro

Pedir briefing no primeiro encontro para conhecer uma pessoa

Dar spoiler de filme para amigo e apds ele reclamar, justificar que é
apenas o briefing do filme

Em jantar romantico, personagem passa mal e fala que tem alergia a
um ingrediente, fica chateado e pergunta se a pessoa nao leu o
briefing sobre ela

No primeiro encontro do casal, um deles fala que a pessoa ndo
corresponde ao briefing, que seria o perfil de redes sociais

Na formatura do filho, pai diz que o garoto € um case de sucesso

Personagem olha para o vaso sanitario apos defecar e pronuncia
orgulhoso "tudo que faco vira um case de sucesso"

Homem fazer xixi acertando o buraco do ralo e comemora o case
bem feito

Falar de deadline no funeral

Pessoa perde o avido e implora para aeromoga para estender o
deadline

Ap0s o sexo menina reclama que o deadline foi muito curto

Personagem ¢ pego traindo e, além de tentar acalmar o parceiro,
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Freela

Home office

IDV

Inbound marketing

Job

Mala direta

Moodboard

pede que ele passe um feedback construtivo

Logo apds ouvir votos de casamento personagem pergunta se ja
pode passar feedback

Casal apo6s transar pergunta se ja pode passar feedback

Homem monta a arvore de natal/da presente e mulher pede para dar
feedback

Amigos se encontram, um deles fica o tempo todo no celular, o
outro reclama e recebe a resposta que deve passar o feedback depois

Em perfil no Tinder, personagem registra que ndo quer nada sério,
SO um freela

Um rapaz pergunta a amiga o porqué de ela ndo ter ido a academia
naquela semana, ela explica que malha apenas de freela

Ao ser convidado para ir ao cinema, personagem responde que vai
fazer home office assistindo a Netflix em casa

Falar que vai fazer home office quando ¢ chamado para ir a
academia ou ao churrasco em familia

Criticar desenho do filho falando que falta IDV
Se sentir estranha ao cortar o cabelo pela mudancga brusca de IDV

Personagem diz que o mais importante ao se preparar para acampar
¢ escolher a paleta de cores

Fazer stories na academia e falar que esta investindo em inbound
marketing

Ver filme cult por causa do inbound marketing pessoal

Pessoa malhando de forma estranha justifica que esta exercitando o
inbound marketing (os publicitarios usam a palavra sem saber o
significado)

Pai vé o filho recém-nascido pela primeira vez e diz que o bebé foi
um job bem feito

Passear com o cachorro esperando ele fazer o job dele, que seria o
coco

Maes conversando falam que crianga da muito job

O sujeito fala que ¢ romantico a moda antiga mandando mala direta
de flores para a namorada

Marido incentiva mulher gravida a fazer moodboard para ela se
expressar
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Fazer filhos famintos montarem um moodboard de comida
Moodboard para decidir as férias em familia

Mostrar moodboard para cirurgido plastico entender o que paciente
quer mudar em seu corpo

Pessoa no parque de diversoes fala que quer ir em montanha russa
Portfolio para colocar no portfolio

Personagem vai ao médico e diz que faltava a doenca x no portfolio

Perfil em aplicativo de relacionamento falando que sé quer

prospectar um freela
Prospectar

Pessoa experimentando varias camas em uma loja para encontrar a
certa

Refaci Personagem cola um post-it de refagdo na cabe¢a do homem apos
efacao
receber sexo oral ou receber cantada na rua

. Homem € pego olhando para bunda de mulher e se justifica falando
Referéncia . .
que tudo ¢ referéncia

Pessoa fala que vai sair com squad e aparecem militares

Pai veste dois filhos que estdo brigando na mesma camiseta, falando
Squad que eles tém que cooperar porque sao do mesmo squad

Mae no parque de diversdes desesperada por ter perdido o squad,
que seriam os filhos

Falar que vai conhecer os stakeholders no jantar para conhecer pais
Stakeholders
da namorada

Personagem conta que estd juntando as estratégias certas para
atingir o target, que ¢ matar um mosquito

Tareet Homem dando palestra de target mostra que esta ensinando o filho
arge ..
& pequeno para acertar Xixi no vaso

Homem faz xixi fora do vaso justifica que ele ¢ de criacdo, entdo
target ndo ¢ com ele

Timing Personagem jogando futebol fala que goleiro perdeu o timing

Worksh Falar que fez workshop para se aperfeicoar nas situagdes; fazer sexo
orkshop ) . .
oral, cozinhar prato ruim, preparar cigarro de maconha ou abragar

Fonte: registros da autora

A fase seguinte constituiu-se em mostrar as ideias para colegas do meio publicitario,
selecionar as que mais provocaram o riso € criar o storyboard dessas historias para definir

como elas seriam visualmente. O inicio da defini¢do visual aconteceu por meio de rabiscos

27



com lapis no papel, como Laura Heit (2013, p. 9) indica: os rabiscos permitem observar as
ideias surgindo, ainda quando sdo pequenas e pouco definidas. Nessa fase, o animador

encontra no papel a liberdade do indefinido e da experimentagao.

Imagem 3: desenhos informais dos personagens

Fonte: registro da autora

Para as ilustragdes escolhi a técnica do flat design, estilo minimalista oriundo do modernismo
e da Bauhaus, escola de arte vanguardista alema que privilegia formas geométricas, cores
solidas, abrindo mao de elementos estilisticos como gradiente, ilumina¢do e
tridimensionalidade (FLAT DESIGN: AN INTRODUCTION, 2020). Hoje em dia essa
técnica domina o design de interface por ser simples e por passar mensagens de forma

eficiente.
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4.1 Design dos Personagens

Foram construidos quatro personagens com personalidade inspirada em pessoas que
conheci ao longo do curso e em esteredtipos de profissionais das principais areas da
Publicidade. Depois de definir as caracteristicas internas, exercitei desenhos livres com
possibilidades fisicas para esses personagens. Dediquei-me a testes de estilo até encontrar o
que mais me agradava — personagens com cabecas redondas e olhos grandes. Posteriormente,
0s personagens passaram por uma reformulacdo, sobretudo o formato facial, alterado para

atribuir mais personalidade aos desenhos.

Figura 4: rascunhos iniciais dos personagens

Fonte: registro da autora
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Figura 5: testes de estilo de ilustracdo

Fonte: registro da autora

Com o estilo definido, realizei um estudo de expressodes faciais inspirado em cartoons como
Rick and Morty e The Loud House, que trabalham com o exagero das fisionomias, mas sem

grande distor¢ao da aparéncia.
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Figura 6: expressoes do desenho Rick and Morty

Rick and Morty Morty - facial expressions
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Fonte: Imgur?

Figura 7: expressdes do desenho The Loud House

Fonte: Tumblr?

2 Cf. <https://imgur.com/gallery/zsCra> Acesso em: 26/10/2020
3 Cf. <https:/theloudhouse.tumblr.com/post/132959859296/the-many-faces-of-lincoln-loud> Acesso em:
26/10/2020



https://imgur.com/gallery/zsCra
https://theloudhouse.tumblr.com/post/132959859296/the-many-faces-of-lincoln-loud

Figura 8: estudo de expressdes
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Fonte: registro da autora

A decis@o da paleta de cores foi dificil. Inicialmente, a ideia era usar tons de roxo e
que tudo fosse monocromatico. Construindo as cenas percebi que a op¢do por um unico tom
imprimiria seriedade a animacao, resultado oposto as minhas pretensdes de montar pegas
divertidas e vibrantes. Cogitei a mudanca de cor em cada episddio, uma cor especifica para
cada personagem e fiz varios testes misturando cores de ilustracdes e videos que eu
considerava agradaveis. Algumas opg¢des ndo apresentaram contraste por terem tonalidades
parecidas e pouca variagdo de claridade. Ao final desse processo, cheguei as cores escolhidas,

sem abrir mao do contraste de luminosidade, e principalmente do /ue, a tonalidade da cor.
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Figura 9: teste de cores

Fonte: registro da autora

Decidi por uma paleta de cores com cinco tons principais inspirada no trabalho do
ilustrador Manuel Neto para a campanha Més do cliente, para a CDL Santa Catarina ¢ SPC
Brasil. Cada personagem foi representado por uma cor vibrante que enfatiza sua

personalidade e um tom de roxo escuro como apoio.

Imagem 10: referéncia de cores da campanha feita por Manuel Neto

Fonte: <https://www.behance.net/gallery/43761067/CDL> Acesso em: 26/10/2020
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Imagem 11: paleta de cores final
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Fonte: registro da autora

A ilustracdo para animagao tem que obedecer um a preparo especial. As partes do

corpo do personagem s3o construidas separadamente, sendo que as juntas tém formato

circular para a unido posterior. Essa estruturagdo do corpo do personagem ¢ denominada

rigging, ela ¢ feita ligando cada parte em ossos que formam o esqueleto ja conectado. Assim

o movimento pode ser feito no modo /K, inverse kinematics, cujos movimentos das

extremidades guiam e produzem movimentos correspondentes nas partes conectadas. Por

exemplo, em /K, a0 mover a mdo de um personagem, seu brago e antebrago também se

deslocam, semelhante a0 movimento de uma marionete. Os personagens foram ilustrados no

Adobe Illustrator, ja o rig, por sua vez, foi desenvolvido no Adobe After Effects por meio do

plug in Duik Bassel.
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Imagem 12: marionetes dos personagens

!Lf F

Fonte: registro da autora
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4.1.1 Lena

Helena, mais chamada de Lena, ¢ uma jovem que escolheu estudar
publicidade porque se considerava muito comunicativa. No primeiro semestre, contudo, ela
se sentiu perdida ao perceber que o curso ndo era o que ela esperava. Continuou na formagao
por ter se apegado aos novos amigos e, com o tempo, se identificou com a area de dire¢do de
arte. Ela tem uma forte ligacdo com o visual, gosta que tudo esteja esteticamente harmonico
em seu redor e em si mesma. E muito querida, agrada facilmente as pessoas com quem tem
contato, mas ¢ dificil estar satisfeita consigo mesma. Prefere assistir ao filme a ler o livro.
Nio gosta de sujeira e carrega em sua bolsa um sabonete. E impulsiva e deixa as emogdes
sobressairem a razdo. Dificilmente se arrepende das coisas que fala, ¢ filha tinica e nao

aprendeu a compartilhar objetos e pessoas.

Como dito acima, na primeira versdo todos os personagens tinham rostos redondos,
até, num segundo momento, suas faces serem ajustadas conforme comportamento e carater.
A reformulagdo do formato da cabeca dessa personagem afinou-lhe o queixo, o que
corroborou sua personalidade um tanto controladora e critica. Na penultima versdo, o
alongamento excessivo da cabeca e a mudanga do cabelo trouxe uma sensagdo mais bruta e

apatica. Na versao final isso foi corrigido, € o rosto curto e fino deu a sensagao desejada.
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Imagem 13: versdes da Lena

Fonte: registro da autora

4.1.2 Madu

Maria Luisa ¢ uma personagem do sexo feminino, porém, ndo acha que a humanidade
deveria se definir em apenas dois géneros. Madu trabalha na 4area de planejamento
publicitario, entrou em comunica¢cdo motivada a mudar o mundo e a impactar as pessoas a
sua volta. Mais velha de quatro filhos, desde pequena sentiu a necessidade de ser responsavel
e se sobressair com inteligéncia. Ela sempre levanta a mao na sala de aula, gosta de perguntar
e complementar o raciocinio dos professores. Se interessa por mundos diferentes do seu, 1€
mensalmente a revista Piaui. E envolvida politicamente, luta contra machismo, homofobia,
desigualdade de classes e racismo. Entende que todas as vozes devem ser ouvidas, mas entra

profundamente em discussdes e as vezes ndo consegue aceitar opinides contrarias.

Foi com essa personagem que comecei a explorar os estilos de ilustragdo. Ela usa
6culos grandes e circulares e piercing no nariz; gosta de expressar sua personalidade por meio

do visual. Foi a unica que continuou com o rosto redondo. Foram pensados tipos diferentes
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de cabelo para ela, e o escolhido foi o coque preso de franja, que segue a harmonizagdo de

suas formas circulares.

Imagem 14: versdes da Madu

Fonte: registro da autora

4.1.3 Digo

O personagem do sexo masculino de nome Rodrigo, também chamado de Digo, teve
davida se cursava Publicidade ou Administragdo, nesse Ultimo caso, para gerenciar os
negocios da familia. Escolheu Publicidade por achar o dia a dia da profissio mais
empolgante. Trabalha na area de atendimento, ¢ simpatico e gosta do contato com as pessoas.
E conquistador, gosta de festas e de sair com varias garotas. E vaidoso, admirado por uns e
estranhado por outros. Digo perdeu a mae quando ainda era pequeno, emocionalmente
distante do pai e sente-se sempre comparado com o irmao mais velho. Considera seus amigos
uma segunda familia, pois passa a maior parte do tempo com eles, mas costuma evitar
conversas profundas, abrindo sua intimidade apenas para eventuais namoradas. E acostumado

a conseguir as coisas que deseja sem muito esforco e se diverte no trabalho.

Seu corpo ¢ musculoso; seus ombros, largos. O topete para cima representa vaidade.
A segunda versdo era mais infantil, em fun¢do da cabeca arredondada, mesmo com barba. Na
versdo final, o queixo quadrado transmite virilidade e autoconfianga, ndo tendo sido
necessario o uso da barba para envelhecer o personagem, o que imprimiu um traco de

delicadeza.
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Imagem 15: versdes do Digo

Fonte: registro da autora

4.1.4 Joca

O personagem Jodao Carlos, mais conhecido como Joca, trabalha com redagao
publicitaria e ¢ do sexo masculino. E calmo, paciente e vé a vida como uma passagem
espiritual na qual tudo acontece no seu tempo. Apesar de ter uma memoria ruim, ele costuma
fazer citagdes em momentos aleatérios. Caminha muito descal¢o ou s6 de meias, € um pouco
avoado, mas presta atengdo nos detalhes, as vezes some do ciclo de amigos. Considera a
comunica¢do uma arte e tem grande habilidade criativa. Conversa com pessoas muito
diferentes e frequenta lugares diversos. Gosta de musica e explora suas habilidades em

instrumentos de percussao.

Roupas largas ddao a Joca uma aparéncia despojada. Seu cabelo passou por opgdes
diferentes, com uso de boné, penteado black power e bandana. Na ultima versdo, permaneceu
a bandana, agora amarrando o cabelo encaracolado para cima, criando um contorno que
acompanha o alongamento da cabeca. O pescoco longo e projetado para frente soma-se a

postura levemente curvada para representar a personalidade calma.
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Imagem 16: versdes do Joca

Fonte: registro da autora

4.2 Episodios
01.

Feito de forma a testar a ideia, o primeiro episodio foi providencial para entender as
possiveis dificuldades que apareceriam no caminho. Escolhi a ideia de um casal que apds o
sexo nao fica satisfeito e pede por uma refacdo. Esse episddio ¢ relativamente simples se
comparado as outras narrativas, pois nao foi necessaria a dublagem e a ilustracdo do cenario
foi minima. Essa escolha me permitiu comecar por um caminho mais facil e me aprimorar

para supostos desafios nos proximos episddios, estes, sim, mais complexos.
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Imagem 17: storyboard episodio 1
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Fonte: registro da autora

Na primeira versdo do video, a cena inicial ndo existia. Comecava apenas com a cena
de Lena bocejando na cama, porém, as agdes estavam progredindo muito rapido. Como o
episodio € bem curto, o registro da situagdo era muito breve e o impacto final, limitado. A
parte inicial da Lena seguindo uma mosca com o olhar foi adicionado posteriormente, causou
ambientacdo e contribuiu para o mistério do que ocorreria nas etapas seguintes. O inseto

também contribuiu na sonoriza¢do, dando mais energia ao cendrio.

A sonoplastia desse episodio foi a Unica realizada totalmente por efeitos de dominio
publico baixados na internet, sem dublagem dirigida por mim. O dudio foi todo montado
depois da finalizagdo dos movimentos, entdo tive que buscar dudios que encaixassem com o
tempo das acdes. Esse foi um ponto que fiz diferente nos outros episoddios. Alguns
movimentos, que dependem do som sincronizado, tém um processo mais dindmico se forem
criados para sons ja definidos. No caso de barulhos humanos, a gravagdo personalizada ¢

mais apurada para transmitir a energia intencionada do episddio.
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Foi durante a constru¢do do primeiro episdodio que surgiu a ideia de incluir a
finalizacdo, que explica o termo usado. Essa mudanca foi essencial para o sentido do trabalho
que, agora em forma de glossario, € til para apresentar a nomenclatura publicitaria de forma

leve e engracada, incluindo o publico alheio a0 mundo da comunicagio.
02.

O segundo episddio foi mais complexo, exigindo ilustragdo de cenério e gravagao da
fala dos personagens antes da animag¢do. Escolhi produzir esse episodio em seguida porque,
ndo apenas ja o tinha planejado visualmente, como também saberia como fazer o fechamento
metalinguistico. O enredo traz uma jovem que encontra Xixi no vaso do banheiro e tem uma

discussao sobre acertar o farget com seu namorado.

Imagem 18: storyboard episodio 2
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Fonte: registro da autora
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Para a ilustracdo do cenario, comecei com um desenho detalhado e com aplicacao de
ponto de fuga. Porém, nao fiquei satisfeita, uma vez que o fundo detalhado roubou um pouco
a atencdo e tirou o destaque do personagem. Resolvi por uma abordagem mais minimalista,
com fundo monocromatico, e objetos de cena harmonizados com a ambientagdo do banheiro,
com excecdo apenas do elemento principal — o vaso sanitdrio — que se destaca junto com o

personagem.

Imagem 19: mudanca de cenario do episodio 2

Fonte: registro da autora

Escrever as falas dos personagens foi uma etapa desafiadora. Ao escrever o roteiro,
foi dificil imaginar como os personagens falariam para ter um didlogo fluido e natural. Para
trabalhar o desenvolvimento da cena, promovi a representagao teatral improvisada em minha
casa com a familia. Isso me permitiu observar expressoes faciais, gestos corporais € modos
organicos da fala. Consegui, assim, escrever as frases de forma mais fluida depois dessa
representacdo, € enviei o roteiro para meu primo, Lucca Beltrao, que aceitou ser o dublador

do Joca. Inicialmente, ele gravou algumas versdes sozinho para ir se familiarizando com o
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personagem, depois passamos juntos a fala, por telefone, enquanto a gravagdo era feita. Cada
fala foi gravada mais de dez vezes e pude selecionar aquelas cujas entonagdo mais se
encaixavam. Joca ¢ um personagem tranquilo, pacifico, relaxado, carinhoso ¢ um pouco
avoado, por isso sua fala ¢ mais lenta e ele usa expressdes como "minha flor" e "niao € minha
praia". Mesmo tendo as falas escritas, o dublador ficou livre para interpretar o texto e usar

palavras com as quais se sentisse mais natural, j& que ndo se trata de dublador profissional.

Fiz a animagdo das cenas nas quais o Jodo Carlos aparecia, ¢ depois passei para a
dublagem da Madu, feita por mim. O trabalho vocal ¢ desafiador, escutar a propria voz
repetidas vezes gera uma sensacdo desconfortavel, mas me acostumei. A animagao aqui foi
mais complexa, porque, além do maior volume de texto, a personagem fala de forma mais
rapida e tem seu corpo todo a mostra. Ja havia previsto que esse quadro seria mais trabalhoso,

mas nao tinha me dado conta de que a animagdo também seria meticulosa.

Para mostrar o vaso que estd na cena com a Madu, foi muito utilizado o plano aberto,
e, por ter o corpo inteiro da personagem visivel, exigiu muito mais da anima¢do do que os
outros casos. Planejar as ag¢des do corpo todo foi laborioso, mas gerou um resultado bem mais
expressivo que as outras cenas. No processo de animacdo, me percebi dividida entre
movimentos mais naturais e mais exagerados, no estilo cartoon. Em algumas cenas, ao notar
a falta de movimentacdo, lembrei-me de um dos principios da animacdo que enfatiza a
técnica do exagero, entdo tentei dar movimentos mais caricatos as figuras. Porém, acredito

que possa ser ainda mais desenvolvido nesse sentido.

Inicialmente, o segundo episodio se encerrava com um close no rosto do Joca, que
olhava para a camera depois de pronunciar sua ultima fala. Adicionei a cena com o foco no
rosto da Madu pensando na técnica humoristica de mostrar a reacdo de um personagem
quando o outro diz algo absurdo, observada em sitcoms, também funcionou nesse episodio. A
cena que mostra de perto o vaso sujo com mosca também foi um elemento pensado no fim do

processo e adicionado para sugerir contraste entre os planos e enfatizar o sentimento de nojo.

A diferenca entre a animac¢do do Joca e da Madu ¢ perceptivel. Isso se deve a pratica.
Primeiro animei todas as aparigdes do Joca, que permaneceu maior tempo parado e

expressou-se com movimentos mais simples. J& a Madu, animada depois, foi beneficiada com
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a experiéncia do processo com o personagem anterior. Acredito que isso tenha feito diferenca
na expressividade das acdes, que ganharam vida e dinamismo. Essa diferen¢a acabou

combinando com a personalidade dos personagens e pode nao ser muito evidente.
03.

Na animagdo do terceiro episddio, decidi escolher um roteiro mais simples e curto. A
historia mostra dois amigos no trabalho, um deles reclama que o outro passa o dia todo no
celular em vez de trabalhar, e recebe como resposta que ele estd fazendo prospec¢do em um

aplicativo de relacionamento.

Imagem 20: storyboard do episddio 3
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Fonte: registro da autora

No tocante a ilustracdo, testei angulos diferentes que mostrassem os dois personagens.
A melhor opc¢do, considerei, foi mostrar os dois lado a lado na mesa, de frente para a camera.

Com o cenario desenhado, fiz variagdes de cores de fundo e decidi pelo roxo, que, por ser a
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mesma cor de um dos personagens, refor¢a o contraste maior, direcionando a atengdo para o

personagem principal, Digo.

Imagem 21: testes de ilustragdo do episodio 3

Fonte: registro da autora

Nesse episodio foi necessario ilustrar mais trés personagens que apareceram
rapidamente no aplicativo de paquera. Foi agradavel representar personalidades diferentes, e,

para a construcdo visual, me baseei em fotos de pessoas conhecidas.
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Imagem 22: personagens secundarias do episodio 3

Fonte: registro da autora

O terceiro episodio foi o que demorou menos tempo para fazer, creio que devido a
experiéncia que adquiri durante as outras animagdes e também por ter falas curtas e
movimento apenas na parte superior dos corpos. Foi o episddio com a melhor ambientagdao

sonora, ja que € possivel ouvir, ao fundo, um leve barulho de pessoas no local de trabalho.

Os efeitos sonoros adicionados depois exigiram reflexdo. Com o video finalizado,
precisei reassisti-lo algumas vezes para imaginar quais dindmicas resultavam em barulhos ou
poderiam ser enfatizadas por eles. Nesse momento voltei também a cartoons comerciais para
observar a sonoriza¢do. Em especifico pude notar que elementos como piscar de olhos e
acdes rapidas tinham sons caracteristicos que fogem do real, mas ao mesmo tempo
naturalizam as acdes. Com isso em mente, revisei e adicionei também aos outros dois

episodios.

5. Consideracdes Finais

Como imaginava, o processo foi prazeroso na maior parte do tempo, sem contar os
conhecimentos advindos de todo o exercicio — da concepgao a execugao. Por depender de
uma habilidade complexa, ndo tinha expectativas de quantos episddios seriam possiveis de

serem animados com a competéncia e tempos disponiveis, deixei que a experiéncia de
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producdo do primeiro episédio demonstrasse as dificuldades desconhecidas em favor das
futuras adaptagdes. Mesmo consciente do valor da experiéncia, ao final, me surpreendi
positivamente ao constatar o quanto a pratica tornou cada episodio mais rapido e facil de ser
produzido. Durante o processo pude estipular a meta de trés episddios concluidos, que acabou
sendo atingido tranquilamente. Cogitei a possibilidade de produzir um quarto episodio,
porém optei por usar o tempo para aprimorar alguns detalhes - principalmente sonoros - dos

episodios ja estruturados.

A opcao de recorrer ao humor e seus efeitos de sentido como recurso linguistico
também foi um passo que decorreu do processo de aprendizagem. Isso porque, inicialmente,
eu pretendia fazer uma critica mais dura com relagdo aos termos usados pelos publicitarios.
Ao longo do trabalho, pude refletir sobre a importancia deles, seja para viabilizar rapidez de
comunicagdo com colegas de trabalho, seja para preencher um pequeno pedaco do vazio
humano que busca pertencimento. A partir de constatagdes como essas, me enxerguei
pequena € ao mesmo tempo pretenciosa diante da proposta inicial de simplesmente criticar
tais atitudes ou sugerir substituicdes dos termos. Resultou que conclui o projeto com o desejo
de provocar o sorriso nas pessoas, desde aquelas que se identificam com a animagao até as
que se incluem ou mesmo experienciam o sentimento de exclusao do universo publicitario. A
reflexdo fica sob interpretacdo do espectador. O nome escolhido para a série chama atengdo e

carrega a parte mais critica da proposta: Bla Bla Bla Publicitario.

Vale dizer que a organizacao foi essencial para o andamento do projeto, pois nao abri
mao de cumprir etapas procedimentais para executar a tarefa: listei passos a serem cumpridos
para a defini¢do da identidade visual, fiz testes de aplicabilidade, defini os conceitos e segui
etapas de pré-producao para que a producao propriamente dita se tornasse mais facil. Nos
arquivos dos programas de computador mantive sempre camadas nomeadas e organizadas em
pastas. A cada episodio pude aprimorar o modo de organizacdo em favor de meus objetivos,
descobrir diferentes formas de sistematizagdo também foi um ganho no aprendizado. Tudo

isso influenciou o bem-estar pessoal e suscitou agilidade durante o processo.

Durante a realizagdo, pude entender a importincia de elementos sonoros para a
fluidez e naturalidade da animagdo. E uma etapa trabalhosa, identificar quais barulhos podem

ser emitidos € uma tarefa dificil de se curmprir quando iniciante, requer pratica. A atividade
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de dublagem também requer técnicas das quais ndo domino, que inclui atuagdo, articulagdo e

diccdo desenvolvida.

A parte de ilustragdo se beneficiaria do aprimoramento em técnicas bdasicas de
desenho, como propor¢des ¢ pontos de fuga. A constru¢do dos cenarios e adaptagdo de pose
dos personagens foram etapas em que ndo me sentia segura, portanto, demorava mais tempo

para que pudesse ficar satisfeita. O apoio de referéncias contribuiu bastante nesse ponto.

A pratica da animagdo foi a parte que mais me beneficiei. Construi uma experiéncia
que certamente sera essencial para minha carreira. Por mais que possa ndo me aprimorar em
outros segmentos especificos como a dublagem, fazer uma série animada sozinha me resultou
no conhecimento amplo dos processos. A inicia¢ao na area tendo eu mesma como cliente, me

permitiu a liberdade de criacdo, desenvolvimento de autocritica e também de autoconfianga.

Por fim, considero que meus objetivos foram cumpridos. Pude criar, desenvolver e
dar vida as personagens com caracteristicas especificas, ver nascer um projeto que surgiu do
campo da imaginagdo, € que agora tem cores, formas e vozes. Espero que esse seja o inicio de
uma série tdo longa quanto a lista de termos publicitarios. Pretendo que o projeto seja um

parametro que acompanhe meu desenvolvimento e me introduza na area de animagao.
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7. Apéndice
Roteiro do Segundo Episédio

Madu comeca a gritar brava do banheiro
MADU
joca, Jjodo carlos, jodo carlos, vem ca por favor
Joca chega no banheiro com voz de sono
JOCA
bom dia minha flor, ta tdo cedo
MADU
Jodo carlos, cé pode me explicar o que é isso aqui?
Madu aponta para o vaso e Joca faz cara de assustado
MADU
De novo 1isso, Joca, poxa vida. Tem um buraco gigante e
vocé ndo acerta uma gota dentro, ta tudo sujo, como é que
eu vou usar o banheiro desse jeito cara?
JOCA
po, maduzinha foi mal, mas é s6 xixi, é a natureza. Se
vocé ndo gosta pode dar uma limpar
MADU
Dar uma limpada, Jjo&o carlos? Cé ta de sacanagem com a
minha cara? Isso é um desrespeito com a mulher, com o ser
humano que vive com vocé. 25 anos fazendo xixi todo os
dias, como é que vocé ndo consegue acertar a porra do
vaso?
JOCA

O minha linda, eu sou de criacdo. Target n&o é comigo
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