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RESUMO: O resultado final de uma peca audiovisual é resultante de etapas que
fazem parte de um processo de producdo. Por isso, entender determinados
caminhos é indispensavel para uma producdo controlada e satisfatoria. Ciente
disso, esta pesquisa cita fundamentos essenciais para a montagem de
audiovisual e realiza todo o processo de constituicdo, desde o briefing até a peca
final. Isso porque o objetivo do trabalho é exatamente produzir, de forma pratica,
uma pecga audiovisual, em animacgao, para o “Coletivo Amplifica”, um grupo de
mulheres que lutam pelos seus direitos na sociedade brasileira.

PALAVRAS-CHAVE: Producido audiovisual; Roteiro; Animacao; Pré-producao;

Pds-producéo.

1 INTRODUGAO

A publicidade é a atividade profissional focada em criar mecanismos de
proliferagdo de mensagens para as marcas e em cativar a atengao do publico.
Atualmente, uma forma usual no mercado publicitario € a utilizagdo de pecas
audiovisuais, nos quais “palavras e imagens devem caminhar juntas,
reforcando-as mutuamente”. (SANT'ANNA, 1998, p. 76).

Este formato pode se comunicar de variadas maneiras. Dentre elas,
existe a animagao, que é o processo que cria uma ilusdo de movimento, em
apresentacdo de imagens sequenciais que sucedem rapidamente, sendo
visualizada para uma audiéncia. (CHONG, 2007).

Mas, mesmo ciente de que existe a possibilidade de trabalhar-se com
uma animagao para a construgdo de um audiovisual, como elabora-se o processo

desse formato de peca publicitaria? Guiados por esta questdo/problema, o

! Graduando em publicidade e propaganda. Email: ojoaopedrovieira@gmail.com

2 Dr. Lucas Pereira Damazio. Email: lucas damazio722@hotmail.com



EDUCACAO E TECNOLOGIA

() sATC

presente trabalho define como objetivo geral: entender e planejar os processos de
criagao e produgdo, com o intuito de criar uma peca audiovisual para o “Coletivo
Amplifica”.

Além disso, os objetivos especificos elencados sao: 1) Buscar
estratégias para produzir conteudo audiovisual de maneira concisa; 2) Estudar
fundamentos e técnicas; 3) Aplicar estes fundamentos e técnicas em uma peca
pratica.

A justificativa do estudo em ambito académico e mercadoldgico pelo
interesse de contribuir para a atuacdo multidisciplinar dos profissionais de
publicidade e propaganda no mercado audiovisual, apresentando caminhos para
o planejamento e a producéao de filmes de animacgao publicitarios.

Quanto a classificagcédo da metodologia de pesquisa. A natureza da
pesquisa se classifica por aplicada, cuja abordagem é exploratéria. Do ponto de
vista dos procedimentos técnicos, a pesquisa de caracteriza como bibliografica.
Além disso, ela também caracteriza-se como experimental, uma vez que almeja
produzir uma material audiovisual, colocando em pratica conceitos teoricos
abordados durante o estudo.

Portanto, deve-se deixar claro que, neste presente trabalho, a proposta
€ dedicar-se para a criar uma peca audiovisual em animacéo para o “Coletivo
Amplifica”, que € um grupo presente na Faculdade SATC. Assim, trata-se de criar
um video que visa alertar uma problema social, que é a falta de valorizagao da
beleza da mulher negra, por meio de um visual ludico, representado através de

desenhos.

2 PRODUGAO AUDIOVISUAL

A publicidade é uma atividade profissional que empenha-se em
divulgar produtos, marcas e servigos, bem como estimular suas vendas para uma

mercado especifico ou um determinado publico-alvo. Em outras palavras, “a

publicidade é uma técnica de comunicagdo de massa, paga com a finalidade
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precipua de fornecer informacgdes, desenvolver atitudes e provocar acoes
benéficas para anunciantes”. (SANT'ANNA, 1998, p. 76).

Seu significado, nas palavras de Sant'anna (1998), é tornar algo
publico, manifestar um fato, uma ideia, um propdsito, um valor. Atualmente, esta
atividade tem como fungao “realizar as tarefas de comunicacdo de massa com
economia, velocidade e volume maiores que os obtidos através de quaisquer
outros meios”. (SANT’ANNA, 1998, p. 76).

Dentre as praticas utilizadas pela publicidade em tempos modernos,
pode-se destacar sobretudo o desenvolvimento, a criagdo e a producao de
comerciais, também chamados de pecas audiovisuais, em campanhas nas quais
‘palavras e imagens devem caminhar juntas, reforcando-as mutuamente”.
(SANT'ANNA, 1998, p. 76).

Para Coutinho, 2006, p.16 :

[...] O briefing ocorre todas as vezes que uma informagéo passa de um
ponto para outro e o propésito de organiza-lo corretamente é o de
assegurar a passagem da informacgéo certa — da pessoa certa para a
pessoa certa — na hora certa, da maneira certa com o custo certo. O
sucesso ou fracasso dessa operacao depende, € claro, de saber o que é
certo no contexto, pois o que é certo para uma situagido pode nao ser
certo para outra.

A construgdao de uma linguagem para o audiovisual, por conseguinte, &
feita de forma mista: verbal e ndo verbal. A verbal é constituida por narracoes,
didlogos, textos, legendas, enquanto a nao verbal é constituida pelos signos?®,
estruturas que tentam representar tanto o real quanto o imaginario dos seus
criadores. (MOLETTA, 2019).

Moletta (2019), ao analisar os tipos de linguagem audiovisual, afirma
que se trata de uma mensagem direta, voltada para atingir a consciéncia do
espectador. Para isso, deve-se demonstrar o que esta sendo dito de forma clara e
objetiva, evitando ruidos de comunicagdo e que a mensagem nao seja

interpretada de maneira indesejada pelo publico.

> Um bom exemplo de um signo ¢ um desenho de uma caveira com ossos cruzados em um pote de vidro. Esta
imagem transmite a ideia de perigo, ou risco de morte. (MOLETTA, 2019).
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Ainda segundo o autor, uma intencdo de cena pode mudar
completamente seu significado se algum ponto do processo (roteiro, dire¢ao ou
producdo) néo for cuidadosamente desenvolvido. Com isso, uma cena que tinha
intencao de ser triste pode se tornar cémica ou até alegre.

Desse modo, é preciso ser cauteloso em todo processo de constituicao
de um audiovisual. Comparato (1984) afirma que, para elabora-lo, deve-se, acima
de tudo, estabelecer seis etapas que o autor recomenda para produgao de um
roteiro até sua fase final.

A primeira etapa se trata da “ideia”. Segundo o autor, o roteiro deve
partir dessa etapa, por meio de ideias que, por vezes, podem criar um elo com o
publico. Dito de outro modo, € um acontecimento, uma histéria inédita ou um
insight que o publicitario ou o roteirista deseja alcangar por meio de um roteiro.
Para isso, € necessario que se descubra, isole e defina a ideia, deixando-a clara o
suficiente a ponto de torna-la a guia da narrativa.

A segunda etapa se trata do “Confiito”. Na visao de Comparato (1995),
a ideia do audiovisual deve ser definida por um conflito que seja essencial em sua
narrativa, isto é, um “conflito-matriz’, um problema fundamental para o
desenvolvimento da histéria e o crescimento dos personagens.

Para o autor, é nesta etapa que se comega a escrever, realizando um
esbogo para imaginar a historia. Como ponto de partida, cria-se um story line, que
€ a condensacao do conflito basico, constituido em poucas palavras. Em suma, o
story line idealiza através de palavras o que se almeja elaborar no audiovisual.

A terceira etapa é focada na construgcédo de “Personagens”. De acordo
com Comparato (1995), é neste estagio que se apresenta os responsaveis pelo
movimento da narrativa. Para o autor, os personagens sustentam o peso da agao
e sao ponto de atencao imediata para o espectador.

Comparato (1995) comenta que o desenvolvimento dos personagens
acontece atras de um argumento ou sinopse. Por isso, nesta etapa, comeca-se a
localizar onde o personagem se encontra na histéria, o que acontece

sequencialmente com ele e qual é seu desfecho dentro do enredo.
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A quarta etapa se chama de “Ac¢édo dramatica’. O autor comenta que,
nesta etapa, se constréi os principais fatos que devem ocorrer nas tela e o que
sera contado durante a histéria. Nesse sentido, entende-se que nesta fase do
processo da elaboragcdo do audiovisual € essencial criar a organizagao do enredo
em cenas.

A quinta etapa é definida como “Tempo dramatico”. No entendimento
de Comparato (1995), este tempo dramatico pode ser introduzido pela palavra
“‘quanto”, ou seja, quanto tempo cada cena deve durar na tela, tendo em vista os
didlogos, as ag¢des e os movimentos dos personagens.

Nesta etapa, o autor afirma que cada cena tem seu tempo dramatico,
assim como sua fungdao dramatica. Tal trabalho ja deve ser concretizado no
primeiro roteiro, quando se junta tudo que foi produzido e se calcula a quais
pontos deve-se dar mais relevancia.

A sexta e ultima etapa é conhecida como “Unidade dramatica”. Neste
ponto, argumenta Comparato (1995), o roteiro deve estar pronto para ser
gravado, trata-se da versao final. Assim, neste ponto do processo, o autor afirma
que é fundamental ter cuidado, pois erros nesta etapa, podem acabar com o
projeto. Para Comparato (1995), esta etapa final age como guia para construgao
do produto audiovisual.

Para finalizar, Comparato (1995, p.29) diz que:

[...] Existe uma correspondéncia entre essas* etapas. Construir a Story
line é determinar o conflito; escrever uma sinopse é descobrir as
personagens; estruturar € organizar uma ag¢do dramatica; elaborar o
primeiro roteiro é chegar aos dialogos e ao tempo dramatico; trabalhar o
roteiro final € manejar as cenas, isto é, a unidade dramética.

Portanto, entende-se que a produgcdo de um audiovisual é uma
atividade que tem determinadas etapas. Essa forma de expressdo pode ser
alcangcada de algumas maneiras, tanto por meio de historias baseadas na

realidade, contadas pelas lentes das cameras ou por meio de histérias animadas,

4 1. Ideia; 2.Story line; 3.Sinopse; 4.Estrutura; 5.Primeiro roteiro; 6.Roteiro final (COMPARATO, 1995 P.
29).
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criadas por artistas graficos. No entanto, para se chegar ao produto final, é
necessario seguir quatro caminhos essenciais:o briefing, o roteiro, o storyboard e,

por fim, a producédo do comercial ou da animacao.
2.1 BRIEFING

Segundo Phillips (2007), o briefing € uma etapa inicial de um projeto,
sua fase embrionaria. Trata-se de um meio de comunicacio entre o cliente e o
publicitario ou profissional de marketing, que € necessario tanto para as questdes
operacionais quanto para as estratégicas. Nessa dire¢cdo, entende-se que o
briefing € a base do material. Por isso, ele deve conter as necessidades que
devem ser supridas para a construcdo de audiovisual. Afinal, todas as ideias

devem partir dele. Sampaio (1997, Apéndice F) exemplifica:

O briefing ocorre todas as vezes que uma informagéo passa de um ponto
para outro e o propésito de organiza-lo corretamente é o de assegurar a
passagem da informacao certa — da pessoa certa para a pessoa certa —
na hora certa, da maneira certa com o custo certo. O sucesso ou
fracasso dessa operacido depende, é claro, de saber o que é certo no
contexto, pois 0 que é certo para uma situagdo pode nao ser certo para
outra.

Conforme o autor, o briefing deve conter os dados que precisam ser
atingidos por uma producéo audiovisual ou por outra pecga publicitaria. Assim, o
processo de criacdo do briefing deve chegar a determinados pontos: “Quem
estamos tentando influenciar? Como queremos influencia-los? Quando? A que
custo?”.

Kotler e Keller (2012) demonstram que, quando elaborado, € possivel
criar um chamado “briefing criativo”, que ocorre apos determinar qual apelo pode
funcionar com o publico-alvo. Para os autores, o “briefing criativo” contém de uma

a duas paginas, e carrega consigo a elaboracdo da declaracdo de



EDUCACAO E TECNOLOGIA

() sATC

posicionamento, inclui questdées como mensagem principal, publico-alvo, objetivos
da comunicagdo fazer, saber, acreditar), principais beneficios da marca,
sustentacdes a promessa da marca e midias.

Dentre os dois processos, ambos tém sua metodologia sélida, porém,
aponta Sampaio (2013), o primeiro foca no objetivo final (o publico), podendo
alterar totalmente a forma de comunicar caso o publico mude, enquanto o de
Kotler e Keller (2012) ja leva em consideragdo a marca e sua metodologia de se
expressar (buscando um padrao). Assim, ambos podem ser utilizados
dependendo do objetivo final que se busca alcangar com o conteudo publicitario.

Contudo, salienta-se que o briefing € um processo continuo e
cumulativo, decorrente dos estagios do planejamento de propaganda. Se cada
estagio for corretamente realizado, o passo seguinte torna-se claro e preciso.
(SAMPAIO, 1997).

Portanto, depois da fase do briefing, € preciso comecar a pensar nas
cenas, nas personagens, nos locais do enredo, nos reviravoltas da trama e o que
pode ocorrer do inicio até o final do conteudo audiovisual, para isso é criado o que

é chamado de roteiro.
2.2 ROTEIRO

Moletta (2009) afirma que o roteiro € onde tudo comecga, € a
transformacao de uma efémera ideia em algo palpavel e concreto. Segundo Field
(2001), o roteiro € como um substantivo, sdo pessoas em um lugar vivendo sua
histéria. Os roteiros devem cumprir essa premissa basica, os individuos sao os
personagens e a histoéria é a acao.

Para Mazza (2009), se tratando de animagdo, processo no qual
envolve movimentos sequéncias de desenhos, o roteiro deve descrever os

acontecimentos que ocorrem nos intervalos do tempo. Além disso, o pesquisador
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afirma que o roteiro deve criar a atmosfera do conteudo audiovisual a ser
produzido, descrevendo assim cenarios, locagdes, personagens e os elementos
que direcionam a composicao da historia.

Para complementar, Mazza (2009) afirma que o processo de roteiro
deve estar paralelamente ligado aos artistas conceituais, que analisam as
descrigdes de personagens e cenarios e iniciam suas representagdes atraves de
pinturas e desenhos, seja digital ou analégico.

Todavia, € necessario destacar que existe uma diferenca do roteiro
convencional para o roteiro publicitario. Para Barreto (2010), o roteiro publicitario
consiste na organizagédo de ideias, representando o cenario de um “sonho”, feito
exclusivamente para vender um produto, cujo texto € sucinto e persuasivo,
enquanto um roteiro tradicional € amplo e pode conter uma histéria complexa e
com cenas dramaticas.

Assim, o autor chega a conclusao de que o roteiro publicitario em sua
esséncia € uma histéria sintética. Contudo, ndo por conta do seu tempo curto,
mas sim pelas descricbes genéricas. Com isso, o roteiro publicitario deve deixar
“brechas” para que o espectador entre na historia e a imagine a sua maneira,
aumentando as chances dele se cativar por ela.

Além do mais, Barretto (2010) comenta que existem componentes
essenciais para a constru¢cao de um roteiro sdo chamados de acdo dramatica,

baseados em Aristételes, tempo, espacgo e agdo. Segundo o autor (2010, p. 23) :

[...] Quando essas trés unidades da acdo, as trés partes do todo - o
roteiro-, séo organizadas, forma-se uma estrutura linear, ou seja, a forma
do roteiro. Estrutura vem do latim structura que significa disposigéo e
ordem das partes de um todo. Assim, o roteiro € uma estrutura. Um
esqueleto.

Assim, compreende-se que o roteiro € a estrutura de uma producéo
audiovisual, fundamental para que o processo ocorra perfeitamente. S6 depois de
conclui-lo, pode-se chegar a outra fase, de expressdo visual, chamado de

storyboard.
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2. 3 STORYBOARD

O primeiro passo visual para criar uma animagao € o storyboard. Ele é
considerado o esbogo sequencial da pega audiovisual. Segundo Avelar e Salerno
(2011), o storyboard utiliza de elementos sequenciais para expressar de forma
visual o roteiro. Tais desenhos sao feitos para a leitura do diretor e expressam o
enquadramento, elementos da cena e possiveis efeitos da pecga. Para os autores
(2011), as legendas e os dialogos sdo dispostos embaixo ou ao lado das
imagens, que reproduzem a proporgao de tela para cinema ou televisao.

Fialho (2005) aponta que depois de definidos os quadros de storyboard,
tais painéis sao arte-finalizados (Clean up storyboard), detalhando o que é
necessario para o entendimento da sequéncia, além de poder sugerir (as
descrevendo) as possiveis transicbes de uma cena para a outra (como fade in,
fade out, entre outros) e como ocorrerdo os planos e os movimentos de camera.

Para Mazza (2009) ha trés tipos de storyboards: storyboards de rascunhos,
storyboards de apresentagdo e storyboards de trabalho. Cada um deles tem
qualidades distintas e servem a propdsitos diferentes.

O storyboard de rascunho tem o objetivo de representar a ideia de forma
clara e rapida. Neste tipo de storyboard, a liberdade de se criar é alta e a
producao do storyboard de rascunho é produzido em pouco tempo. Quanto a
parte visual, Mazza (2009) afirma que em storyboard de rascunho, ndo se deve
investir tempo na qualidade estética, a ndo ser que faga parte do conceito
buscado. E preciso dar énfase ao roteiro e ao desenvolvimento da narrativa
cinematografica, através de conceitos como a encenagao e das acdes propostas
no roteiro. O autor ainda afirma que neste tipo de storyboard, as representagbes

sdo por vezes irreconheciveis, por vezes representadas com pictogramas,
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desenhos de poucos tracos, sacrificando a qualidade pela velocidade,
aproveitando o fluxo de ideias que deve ser rapido e constante.

Em contrapartida, o storyboard de apresentagdo tem o objetivo de
apresentar a ideia ao cliente ou qualquer apresentacdo externa que for
necessaria, por isso geralmente € usado no processo de aprovagao, para garantir
o controle do produto final. Para o autor, este tipo de storyboard € usado por
produtores, diretores ou outros profissionais cuja missdo é manter o fluxo de
dinheiro para o projeto continuar em desenvolvimento.Quanto a parte visual,
Mazza (2009) afirma que, no storyboard de apresentagéo, o design é essencial,
pois se trata de um material que deve ser apresentado para um publico nao
artistico e nao inserido na producao do filme, por a questao estética precisa ser
clara e sedutora para o publico.

Por fim, o storyboard de trabalho é utilizado como guia na parte de
desenvolvimento da equipe (que pode ser composta por animadores, roteiristas,
designers de ambientes, designer de personagens, ou seja, os envolvidos na
producdo). Segundo Mazza (2009), o storyboard de trabalho deve explanar o
conteudo a ser produzido, indicando o tipo de acao que o diretor busca e servir de
modelo para os profissionais ndo perderem o foco.

Apés cumprida estas etapas, referente aos storyboards, é fundamental
comecgar a constituir as cenas, sincronizar audio com video e dar atengédo as
transicbes e movimentagdes de cena. Enfim, € a hora de produzir um tipo de

audiovisual especifico: a animagao.

3 PRODUGAO DE ANIMAGAO

Segundo Chong (2007), animagao é o processo que cria uma ilusdo de
movimento, em apresentagédo de imagens sequenciais que sucedem rapidamente,
sendo visualizada para uma audiéncia. Porém, o autor alerta: uma definigao

absoluta de animagao nao é tao “simples” quanto alguns textos podem retratar.
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O que se leva a crer, € que ndao ha uma frase que possa definir
animacao como um todo, pois, conforme o autor, na pratica, ha mais de uma
forma de criar uma animagao, ou seja, existem mais de um processo que pode
gerar o movimento e certa admiragao por parte do publico.

As necessidades de se criar uma animacao € um assunto relevante,
pois sao imprescindiveis para a produgédo. Segundo Graga (2012), para criar uma
animacao, ha necessidades em questado de equipamento. Porém, na era digital, o
artista alcanga uma autonomia que antes era inalcancavel, afinal, agora o
profissional tem mais de uma opc¢ao técnica para realizar seu trabalho. Contudo, o
autor ressalta que é preciso primeiramente entender os conceitos da animagao
para depois verificar quais equipamentos serdo necessarios e s6 entao se decide
qual ferramenta operar.

Para criar essa animagdo, chama-se o animador. Ele é o profissional
que cria o processo de imagens que se movimentam sequencialmente. Sua
responsabilidade é de deixa-las naturais dentro de suas possibilidades, com
expressividades e formas adequadas. O desafio do animador, nesse caso, €&
conforme Mazza (2009, p. 46):

[...] projetar formas visuais que representam essas relagdes através da
ilusdo do movimento. Tudo que existe no planeta terra sofre a forga da
gravidade. Portanto, € comum observarmos objetos tensionados ou
flacidos. No cotidiano, as pessoas ndo observam essas sutis diferencgas,
mas o animador deve analisar os movimentos reais para entender
quando e porque os objetos tensionam ou relaxam. Nossa percepgao
visual esta condicionada a interpretar pesos e forgas de acordo com as
tensbes evidentes nos objetos.

Apesar de parecer simples, tal percepgcao se da apenas apos o estudo
dos fundamentos de animagado que, segundo Mazza (2009), sdo considerados
naturais. Para o estudioso, eles devem ser percebidos pelo espectador, por meio
de movimentos semelhantes aos dos seres humanos. Thomas e Johnston (1995)
constroem uma base teorica e pratica que permite ao animador transformar algo

inanimado em animacgao a partir de 12 principios.
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Nas palavras de Silva (2014), o primeiro principio € “Comprimir e
Esticar” (Squash and Stretch). Para o autor, comprimir e esticar significa gerar

dinamismo no objeto e com isso promover o movimento, criando uma iluséo otica

para o publico.

FIG. 1 — COMPRIMIR E ESTICAR

Fonte: Dos autores (2020)

O segundo principio € a “Antecipacédo” (Anticipation). Silva (2014)
comenta que antecipacéo é criar a ilusdo de um movimento que nos prepara para
a acao seguinte, de forma que o espectador ndo seja surpreendido por
movimentos repentinos. Mazza (2009) afirma que €é um movimento
aparentemente sem importancia. Porém, para o autor, é essencial para que o

telespectador veja o que ocorre na sequéncia.

FIG. 2 — ANTECIPACAO

Fonte: Dos autores (2020)

O terceiro principio € a “Encenacédo” (Staging). Para o autor, é a

relagdo entre a camera, o objeto a animar e o ambiente, de modo a tornar a cena
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legivel para o espectador. Para Cavelagna (2016), na “encenacao”, os angulos e
os planos sédo definidos, assim como a agcéo dos personagens, combinagao de

cores e o movimento de cenarios.

FIG. 3 - ENCENAGCAO

Fonte: Dos autores (2020)

O quarto principio € a “Agéao Direta e Pose a Pose” (Straight Ahead
Action and Pose to Pose). O autor comenta que a Agéo Direta é animagao feita na
ordem exata pela qual os fotogramas sao exibidos no ecra. Animacgao Pose a
Pose é feita utilizando posi¢gdes chaves do movimento. Para Mazza (2009), a
animacao direta é utilizada para animagdes artisticas, autorais e experimentais, ja
a animagao pose a pose é recorrente em animagdes com cunho comercial, uma

vez que ha controle do resultado final e previsao do tempo de produgéo.

FIG. 4 — ACAO DIRETA E POSE A POSE
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Fonte: Dos autores (2020)

O quinto principio é a “Agao Consequente e Sobreposicdo de Agao”
(Follow Through and Overlapping Action). Ela é a ilusao de movimento que existe
como consequéncia/relagdo com outro movimento. Segundo Mazza (2009), o
conceito de “Acdo Consequente” é relacionado com as articulacbes dos seres

vivos. O autor (2009) traz o exemplo do ombro humano: ele pode sofrer influéncia
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da mao, caso esteja carregando uma mala pesada, com isso, uma acao

consequente.

FIG. 5 - ACAO CONSEQUENTE E SOBREPOSICAO DE ACAO

Fonte: Dos autores (2020)

O sexto principio é a “Desaceleragéao e Aceleragao” (Slow In and Slow
Out). Para Silva (2014), é o ato de criar a ilusdo de um objeto que esta acelerando
ou desacelerando durante uma animacgao. No entendimento de Thomas, Johnson
(1995), os movimentos animados reais sdo aqueles conseguem atingir um

destino, mantendo a mesma velocidade.

FIG. 6 —- DESACELERAGCAO E ACELERAGCAO
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Fonte: Dos autores (2020)

O sétimo principio sao “Arcos” (Arcs). Ele indica que existem elementos
que se movem em forma circular. Cavelagna (2016) afirma que isso deve ser
pensado durante as transicbes de um espaco fisico para o outro. Para Mazza
(2009), na linguagem da animacgéao, ha estruturas que balangam, o que torna o

movimento menos mecéanico e natural.
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FIG. 7 - ARCOS

Fonte: Dos autores (2020)

O oitavo principio € a “Agao Secundaria” (Secondary Action). Isto €,
acdes complementares ao movimento principal. Para Mazza (2009), trata-se de
um movimento que nao esta em evidéncia, mas deve servir para reforgar a acao
primaria, como atos que ocorrem em consequéncia de uma atitude do

personagem ou de uma agao em cena.

FIG. 8 - ACAO SECUNDARIA

Fonte: Dos autores (2020)

O nono principio é a “Temporizacao” (Timing). Refere-se ao numero de
fotogramas que determina o tempo da acdo que esta em cena. Mazza (2009)
assegura que a passagem de um fotograma para outro pode mudar o sentido do
movimento. Ele exemplifica: um personagem virando a cabeca, se ele fizer o
movimento com um total de 2 segundos, acaba se tornando lento, enquanto se
ele movimentar-se com 2 de segundo, tende a ser percebido como tenso ou

assustado.
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FIG. 9 — TEMPORIZACAO

Fonte: Dos autores (2020)

O décimo principio € o “Exagero” (Exaggeration). Para o Silva (2014),
exagerar na pose do personagem/objeto funciona para dar énfase ao movimento
animado ou ao frame disposto em cena. Mazza (2009) afirma que uma animagao
deve ter certo exagero no seu enredo. Com isso, os personagens se tornam

caricatos, sendo divertidos e ludicos para o publico.

FIG. 10 - EXAGERO
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Fonte: Dos autores (2020)

O décimo primeiro principio € o “Desenho Sdélido” (Solid Drawing). Este
principio esta ligada a nogcdo de peso, volume, profundidade e equilibrio nos
desenhos/objetos que devem ser animados. Mazza (2009) afirma que este
principio engloba parte dos outros, ndo em questdo de movimento, mas sim de

desenho, em forma e conteldo.
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FIG. 11 — DESENHO SOLIDO

Fonte: Dos autores (2020)

O décimo segundo principio é o “Apelo” (Appeal). E aquilo que capta a
atengao do espectador. Mazza (2009) explica como analogia: quando dois atores
estdo representando a mesma cena, inevitavelmente um dos dois chama mais a

atencao, este que se destaca é o que desenvolveu maior “apelo”.

FIG. 12 - APELO

T

Fonte: Dos autores (2020)

Segundo Silva (2014), os avangos tanto de tecnologia quanto de
técnica dos ultimos 20 anos acabaram afastando a importancia de tais principios.
Para estudioso, estes principios sdo fundamentais e declara que € preocupante o
desconhecimento de tais técnicas, uma vez que o desconhecimento é refletido em
algumas produgdes audiovisuais.

Por fim, compreende-se que a fundamentacgéao tedrica do presente estudo
ja é suficiente para a iniciar a produgado de um processo real de conteudo de

animacao audiovisual, seguindo os processos citados.
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4 PRODUGAO DA ANIMAGAO

4. 1 BRIEFING

O “Coletivo Amplifica” é um projeto idealizado por académicas da
Faculdade SATC. O Coletivo defende causas feministas, por isso busca dar voz e
espaco para as mulheres que fazem parte da instituicdo de ensino. Assim,
trata-se de um grupo que acredita que, mais do que aprender, as mulheres
também precisam ensinar, falar e ter seu lugar dentro do ambiente académico.

Esse mesmo coletivo, no més margo de 2020, fez uma solicitagao,
pediu a produgao de uma pega audiovisual. Para isso, seguindo a metodologia de
Kotler e Keller (2012), foi elaborado “briefing criativo”, levando em consideracéo
essas etapas: elaboragdo da mensagem principal, delimitagdo do publico-alvo,
definicdo dos objetivos de comunicagao, explanagao dos principais beneficios da
peca publicitarias, promessa de marca e midia a ser escolhida.

Os autores afirmam que a busca da mensagem principal do conteudo
audiovisual é o que a mensagem deve mirar, 0 ponto mais importante a ser
tocado, na presente peca. No caso do audiovisual a ser criado para o coletivo, o
objetivo & focar em um problema social, que € a padronizagdo dos corpos
femininos em redes sociais, por meio da estética corporal.

O publico-alvo a ser atingido com esta peca € abrangente, uma vez que
busca alcangcar um grande numero de mulheres da regido AMREC, ja que o
coletivo, nessa peca especifica, quer se tornar relevante ndo s6 para académicas,
mas também para outras mulheres que se sentem afetadas por tais problemas
sociais.

Os objetivos de comunicagdo a serem cumpridos s&o de fazer mais
mulheres conhecerem o coletivo e expor um problema que, por muitas vezes, é
deixado de lado, dar relevancia aquilo que o coletivo acredita: que é amor proéprio,

independente da aparéncia.
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Os principais beneficios da marca ao produzir a peca audiovisual séo
atingir um publico de mulheres que desconhecem o coletivo, seja dentro ou fora
da vida académica, além de disseminar uma mensagem de conscientizag&o para
a populacéo sobre o tema.

A promessa de marca do coletivo se enquadra com o conteudo da peca
audiovisual que esta sustentada nos valores de defesa as mulheres, na luta pela
equidade de género, combater o preconceito, respeitar as diferengcas e expor
problemas sociais.

A midia escolhida para veiculacido da peca publicitaria sdo os canais de
comunicagao do proéprio coletivo: feed do Facebook, stories do Facebook, feed no

Instagram, stories no Instagram

4.2 PRODUGCAO DE ROTEIRO

A metodologia de roteiro escolhida € a de Mazza (2009). Para autor,
existem alguns pontos que precisam estarem presentes na narrativa, para seguir
o0 seu modelo. Eles sao: a ideia, o conflito-matriz, o personagem principal, os
personagens secundarios e a unidade dramatica.

A ideia, segundo o autor, se constitui de um guia narrativo, € o
proposito do roteiro. No audiovisual a ser criado para o Coletivo Amplifica, o
conceito da peca € a imersdo de uma pessoa que nao segue o padrao de beleza
imposto pela sociedade em um ambiente altamente padronizado: as redes
sociais.

Quando imersa nesse universo, ela sofre alteracbes em sua aparéncia,
conforme o desejo de quem a observa, para que ao final esteja totalmente
desfigurada, se sente presa e nada mais que um produto, entdo volta para o inicio
e se junta ao ideal do coletivo: a liberdade estética.

Conflito-matriz, segundo Comparato (1995), € um ponto importante do

roteiro, pois se trata do problema a ser resolvido no roteiro. No caso do
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audiovisual criado para o coletivo, o conflito-matriz se propée em mostrar como as
pessoas glorificam certos perfis fisicos e desvaloriza outros. Para demonstrar
esse conflito-matriz, a personagem principal, apds entrar na rede social, se torna
apatica as mudangas que estdo ocorrendo em seu corpo sem seu consentimento,
mas no final cabe a ela decidir se ira ou n&o sair das imposi¢des deste ambiente.

Na visdo de Comparato (1995), os personagens servem para
movimentar a narrativa e serem o elo com a audiéncia. No roteiro para o Coletivo
Amplifica, a personagem principal da peca é alguém “fora do padrdao” na
sociedade atual, mulher negra, com marcas e espinhas no rosto, roupas que sao
consideradas “masculinas”, cabelo crespo e sobrancelhas grossas.

Além disso, existem personagens “secundarias”, como as mulheres do
coletivo que participam ao final da pecga, a fim de ajuda-la a lutar contra as
imposi¢des da sociedade e para elevar sua autoestima, afinal, ndo ha nada de
errado com ela.

Por fim, segundo Comparato (1995), existe a unidade dramatica, que
trata-se do roteiro pronto para ser produzido, ou seja, o guia da produgédo da
peca, uma apresentacdo detalhada de toda a narrativa. Neste artigo, ela se

encontra no formato a seguir:

TAB.1 - ROTEIRO

Vocé nunca estara sozinha - Coletivo Amplifica

Imagem Som

llustragdes em vermelho de mulheres | Som de “plop” no momento do like
consideradas “padrao” sdo mostradas | (coragao estourando) no instagram.
na tela no layout do instagram, &
curtida duas.

A tela para na foto de uma mulher que
nao é considerada “padrao”, que ao
invés de estar em tons vermelhos,
esta colorida, ao invés de receber o
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like, é clicado no icone de
comentarios.

A tela muda para as cores em
vermelho, assim como
progressivamente a personagem, a
camera aproxima, € nitido que ela esta
dentro de uma caixa de vidro, os
botdes do layout do instagram ainda
aparecem, com a contagem de likes.

A mulher, dentro de uma caixa de
vidro, e uma mao aparece, clicando no
vidro... seu nariz diminui, a contagem
de likes comecga a subir.

A mao, clica na caixa de vidro e o0s
olhos da mulher ganham rimel,
contagem de likes continua subindo.

Uma mao com uma seringa se
aproxima, a mulher fica claramente
desesperada e entdo a mé&o coloca
uma fita em sua boca,contagem de
likes continua subindo.

A tela fica totalmente preta, como se
tivessem apagado a luz, escondendo o
que esta de fato acontecendo, ela
volta mais magra, com um band aid no
rosto, contagem de likes continua
subindo.

A luz se apaga novamente, contagem
de likes continua subindo.

Ela entdo volta com o cabelo de
Dreads e roupa claramente feminina,
agora com o fundo totalmente escuro.
Zoom out (de primeiro plano para
plano geral) e é revelado que a mulher
esta dentro de uma embalagem de
boneca, contagem de likes continua
subindo.

Som de imersao.

-Hum, acho que esse nariz podia ser
menor...

-Precisa perder uns quilinhos, hein?
(Risadas).

-Ela precisa ter mais estilo!

-Meu Deus, o que ¢é aquilo no rosto
dela?

-Que roupa é essa? Alguém da um
toque que esta passando vergonha.

(Muitas vozes falando de forma
incompreensivel no fundo).

Mulher fala:

-Eu finalmente me tornei aquilo que
VOCEés sempre quiseram...
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Mulher, reflexiva olha para baixo com
cara de preocupagéao, contagem de
likes continua subindo mas agora mais
lentamente.

O video roda ao contrario de forma
rapida.

Mulher, agora sem layout de instagram
e em sua “forma antiga” triste de olhos
fechados, a cor amarela comeca a
surgir no fundo e com ela, alguns
formatos que lembram mulheres,
sorrindo...

Mulher abre o olho, sorrindo e shadein
para o amarelo, aparece a frase da
campanha “Vocé nunca vai estar
sozinha” e em seguida o logo do
coletivo.

Mulheres falam:

- Mas vocé se tornou aquilo que VOCE
sempre quis?

-Vocé nao precisa agradar aos outros,
seja vocé mesma.

Som “reverse” de fita.

Varias vozes de mulheres
sincronizadas:

-E lembre-se, vocé NUNCA vai estar
sozinha.

Fonte: Dos autores (2020)

4.3 PRODUCAO DO STORYBOARD

Antes de iniciar a criagcdo do storyboard, foi necessario constituir a

narrativa a partir da comunicagao visual que o Coletivo Amplifica ja utiliza, com

tragcos simples, diretos e sem textura. Seguindo esses preceitos, comegaram 0s

primeiros testes.
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FIG. 13 — MARCA DO COLETIVO AMPLIFICA
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Fonte: fornecido pelo Coletivo Amplifica

Depois de algumas alternativas, a estética foi aprovada pelo cliente na

primeira reunido, com algumas ressalvas. Inicialmente, foram sugeridas algumas

alteragdes como a mudanca de preto para preto grafite, bem como tornar o

amarelo puro, como demonstrado no exemplo a seguir:
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FIG. 14 — ALTERACAO DA ESTETICA
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Fonte: Dos autores (2020)

Em seguida, dos tipos de storyboard apresentados por Mazza (2009),

foi escolhido apresentar ao cliente o “Storyboard de apresentagao” para mostrar

de forma fidedigna o resultado final da estética, assim, evitando ruidos de

comunicagdo com o cliente e retrabalho futuramente no projeto. Desse modo, o

storyboard ficou da seguinte maneira:
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FIG. 15 - STORYBOARD

Cena 01 - Primeire plano Cena 02 - Close Cena 03 - Close Cena 04 - Close

Qv R

0 Likes
Hum, acho que esse nariz podia Esses olhos podiam ter mais vida...
ser menor...
Cena 05 - Close Cena 06 - Close Cena 07 Cena 08 - Close

Precisa perder uns quilinhos, Ela precisa ter mais estilo! Eu finalmente me tornei aquilo que
hein? (Risadas). VOCés sempre quiseram...
Meu Deus, o que & aquilo no rosto dela?

Que roupa & essa? Alguém da um
toque que esta passando vergonha

Cena 09 - Plano americano Cena 10 Cena 11 - Close Cena 12 - Close

<

Reverse

BEAUTY
~GIRL -

Mas vocé se tornou aquilo que VOCE E lembre-se...
sempre quis?

Vocé nao precisa agradar aos outros,
seja vocé mesma.

Cena 13 - Close Cena 14 Cena 15

0

VOCE NUNCA SE"

ESTARA SOZINHA Aﬁﬁ@&ﬂﬁﬂm

Vocé nunca estara sozinha.

Fonte: Dos autores (2020)
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4.4 PRODUCAO DA ANIMAGCAO

A presente animagao seguiu os 12 principios criados por Thomas e
Johnston (1995). Nesse caso, cada principio ajudou a contar a historia de maneira
linear e dar a devida énfase as cenas. No entendimento dos autores, tais
principios ddao um suporte no que deve ser dito e construido na narrativa
audiovisual.

Os 12 principios da animacao sao levados em consideragao para a
industria e é citada por diversos autores. Para o presente estudo, foi definido na
peca primeiramente o quinto principio. Segundo Mazza (2009), neste principio se
tem como opgao dois processos, a agao direta (sem um planejamento prévio) ou
pose a pose (com planejamento prévio e controle do processo), no presente

trabalho a forma utilizada para construir as cenas foi o principio de pose a pose.

FIG. 16 — POSE A POSE

»

Fonte: Dos autores (2020)

Em seguida, foi utilizado o principio comprimir e esticar. O autor Silva
(2014) comenta sobre como comprimir e esticar € um ponto importante para dar
énfase em um movimento. Tal principio ocorreu na cena do segundo 00:11 ao
00:12, quando o nariz da personagem é esticado para comprimir-se. Tal efeito foi
escolhido nesta cena especifica, pois ha a necessidade de um apelo para o

espectador perceber com maior facilidade o que esta havendo na tela.



26

SATC

‘ EDUCAGAO E TECNOLOGIA

FIG. 17 — COMPRIMIR E ESTICAR

Fonte: Dos autores (2020)

Depois, houve o uso da antecipagdo. Para Mazza (2009) e Silva
(2014), o principio de antecipacdo da énfase no movimento que vem em seguida,
sendo recomendavel utiliza-lo para gerar a atengdo do espectador. Segundo os
autores (que entram em consenso do sentido do principio), tal movimento prepara
0 espectador para o que esta por vir. Na pecga, este principio ocorre do segundo

00:24 ao 00:29, quando a personagem tem a seringa inserida em seu rosto.

FIG. 18 — ANTECIPACAO

Fonte: Dos autores (2020)

Na sequéncia, ocorre a “Encenagao”, que consegue deixar claro o que
esta acontecendo na tela durante as a¢des. Na animacéao criada para o Coletivo
Amplifica, durante grande parte do video, esse principio ocorre e, quando nao se
tem claro o que acontece de fato, (como nas cenas das telas em preto), outros

principios deixam a agao entendivel para o publico.
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FIG. 19 — ENCENAGAO

Fonte: Dos autores (2020)

Outro principio utilizado é o de “acédo consequente e sobreposicao de
acao” que ocorre naturalmente e é relevante para o espectador crer no universo
mostrado na tela. Na pecga, este principio ocorre algumas vezes, um exemplo
acontece do segundo 00:14 ao 00:15, quando a seringa € puxada e

consequentemente ela extrai um liquido da pele da personagem.

FIG. 20 —- ACAO CONSEQUENTE E SOBREPOSICAO DE ACAO

Fonte: Dos autores (2020)

O principio de “aceleracdo e desaceleracdo” também é utilizado na
producao. Ele é citado como responsavel pela naturalidade de cenas Thomas e
Johnston (1995) afirmavam que o ponto fraco da rotoscopia era a animacéo lenta
e sem vida, esse € um dos principios que vieram para resolver esse problema. Na
peca elaborada para o coletivo, ele foi utilizado em grande parte das cenas,

principalmente nos movimentos de camera.
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FIG. 21 — ACELERACAO E DESACELERAGAO

Fonte: Dos autores (2020)

Mais um principio usado foi o de “arcos”, uma acéao feita para gerar
naturalidade na peca. os objetos que se movem em arcos chamam a ateng¢ao do
espectador, por isso foi utilizado na pega 00:08 ao 00:09, movendo o efeito visual

em formas onduladas até o meio da tela, dando mais énfase a agdo que ocorre.

FIG. 22 — ARCOS

Fonte: Dos autores (2020)

O principio de “agdo secundaria” é outro que foi utilizada para
evidenciar a acdo, causando uma ilusdo de realidade na cena. E um recurso que
usa-se em conjunto com outra agdo. Um exemplo, na pega atual, ocorreu dentre
os segundos 00:13 e 00:14, quando os olhos da personagem se fecham e os

efeitos em branco fortalecem criando uma mudanca visual.

FIG. 23 — ACAO SECUNDARIA

31 Likes

Fonte: Dos autores (2020)
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O principio de “temporizacdo”, mais um utilizado na produgdo do
audiovisual, trata-se da naturalidade do tempo, que é geralmente usado em
transicbes. Um exemplo ocorre no segundo 00:08 ao 00:09, quando a mudanga é
brusca e deve ocorrer de maneira rapida, para ndo ocasionar o que Thomas e

Johnston (1995) tanto criticavam: a falta de peso e vida na animacao.

FIG. 24 — TEMPORIZACAO

Fonte: Dos autores (2020)

Mais um principio, o “desenho solido”, trata-se da solidez de volume na
perspectiva e na composicdo. Na peca criada para o coletivo, ele ocorre durante
toda a animagdo, mas um exemplo mais claro acontece do segundo 00:23 ao

00:27 e é demonstrada pela profundidade da cena.

FIG. 25 - DESENHO SOLIDO

Fonte: Dos autores (2020)

O ultimo principio a ser citado e que foi utilizado na peca do coletivo no
€ o “apelo”, que acontece quando um personagem chama a atengao por sua
interpretacdo. Esse principio aparece na peca publicitaria do segundo 00:11 ao
00:15, no instante que a “m&o” da personagem, através de movimentos de arco,

chama a atencao do espectador para ele, causando impacto as suas acgoes.
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FIG. 25 - APELO

Fonte: Dos autores (2020)

O resultado final do video esta disponivel na internet, plataforma

“Vimeo”, através do link www.vimeo.com/joaowaves, Peca com o nome de

“Coletivo Amplifica”, ela conta com participacao de diversos narradores e trilha
sonora com a musica “Left my heart” do sul-coreano Yiruma, musica que combina

com a proposta do video, melancélica, porém com uma crescente em seu final.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Manter um padrao diante de um conteudo audiovisual de animagao é
uma atividade essencial para sua finalizagdo. Seguindo a pré-produgado, a
producdo e a pés-producdo de forma correta consegue-se manter a qualidade e a
esséncia da ideia inicial na peca final.

Diante disso, o presente estudo buscou delimitar uma linha de
processo, apresentando op¢des e passos para o criador da peca audiovisual de
animagao seguir, a fim de criar uma animacgao para o “Coletivo Amplifica”, cliente
escolhido pela proximidade com a instituicdo Satc.

Para isso, delimitou-se como objetivo de pesquisa: “entender e planejar
0s processos de criagao e produgao, com o intuito de criar uma peca audiovisual
para o Coletivo Amplifica.”. Dessa forma, orientados pelos estudos de Kotler e
Keller (2012) para elaboragado do briefing, de Mazza (2009) e Comparato (1995)
para a criacdo do roteiro, Thomas e Johnston para a constituicdo da animacao,

conseguiu-se chegar na meta proposta: produzir um material publicitario,


http://www.vimeo.com/joaowaves
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seguindo um processo continuo, desde a preparacao do briefing, passando pela
escrita do roteiro, pelo esbogos do storyboard, até a criagdo da animacgéo.

Assim, o desenvolvimento do presente estudo trouxe o aprendizado em
relacdo a area de animacgao audiovisual, seja pelo entendimento do planejamento
do processo ou pela melhor compreensdo das técnicas e dos recursos de
animacgao. Dessa forma, esta pesquisa apontou como é importante um processo
detalhada de execucdo das tarefas e a importancia da segmentagdo de cada
etapa da criagao do audiovisual.

Vale ainda reforgar que esta pesquisa pode colaborar tanto com o
mercado publicitario como o meio académico, pois apresenta uma metodologia
para criagdo de conteudo de animagao que pode ser utilizado por outros
publicitarios, animadores ou produtores.

Por fim, salienta-se ainda que a pega audiovisual sera divulgada nas
redes sociais do coletivo amplifica e esperasse que ela atinja o publico planejado
para tal peca, que sdao mulheres da regiao AMREC. Espera-se que com essa

pecga, o coletivo consiga atingir suas metas de conscientizagao.
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