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RESUMO

O presente trabalho correlaciona os universos essencialmente artisticos da animacgdo com a
publicidade; e suas caracteristicas incitativas e de finalidade comercial. Tem como base
pesquisa bibliografica e levantamento de dados com o diretor de uma empresa com reconhecida
experiéncia nas areas, atuante no mercado de Pelotas. A partir de uma andlise deste mercado,
observa a contribuicdo da interseccao da arte de animar com a comunicacgdo, de forma pratica,
no cotidiano de uma produtora de animacdo. Verificando o processo de producdo de animagéo
a partir da perspectiva do desenvolvimento de produtos de uma pequena empresa, a fim de
entender se eficacia de seu modelo aplica-se em producgdes dos mais diversos portes. O estudo
traca, ainda, uma breve retrospectiva da histéria da animacdo, enfatizando a publicidade em

cada periodo.

Palavras-chave: Animacao publicitaria, comercial animado, producédo de spots animados,
produtora de animacgao.
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1 INTRODUCAO

O conceito de publicidade sugere que: “...6 um meio de tornar conhecido um
produto, um servico ou uma firma” (SANTANNA, 1999 p.76). Mas percebe-se que, a cada dia,
produtoras e agéncias de propaganda buscam ir muito além deste conceito basico, ao agregar
ferramentas de outros segmentos. Atualmente os recursos cinematograficos sao recorrentes, e
isso inclui o uso de animacgdes - 0 processo de animacdo que hoje conhecemos, consiste em
uma exposi¢ado rapida de imagens em sequéncia transmitindo uma ilusdo de movimento - diante
disto, o presente trabalho propde-se a investigar como a publicidade se apropria da animagéo
enguanto linguagem, para atrair o consumidor; e de que forma ocorre o0 processo de producéo.
O levantamento foi dividido em duas etapas: inicialmente por meio de pesquisa bibliogréfica,
onde se evidencia a relacéo entre as duas areas abordadas e, para entender de forma prética tal
relacdo, foi estruturada entrevistas em pautas, com um profissional de uma produtora de
audiovisual, que trabalha com edicao, finalizacdo e animacéo.

O levantamento foi feito na produtora Zap, na cidade de Pelotas, com o objetivo de
esclarecer questdes como: o papel da produtora no processo de um spot comercial animado, as

etapas deste processo, os profissionais envolvidos e as técnicas utilizadas.



2 BREVE HISTORIA DA ANIMACAO E PUBLICIDADE

A seqguir ird se apresentar uma breve histdria da industrializacdo da animacéo,
demonstrando 0 processo necessario para chegar ao modelo de producdo utilizado hoje nos

estadios e produtoras.

2.1 O PROCESSO DE INDUSTRIALIZACAO

Apenas no inicio do século XX viabiliza-se 0 processo de animagao, préximo ao
que hoje conhecemos: exposicdo rapida de imagens em sequéncia, transmitindo uma ilusdo de
movimento. Chegar a tal nivel de aprimoramento, s6 foi possivel mediante conhecimentos

técnicos adquiridos através de décadas.

-Fantasmagorie (1908) de Emile Cohl foi “0 primeiro desenho animado de verdade,
com seus dois minutos fotografados quadro a quadro e apresentando caracteristicas estilisticas
bem definidas”. Além de utilizar traco simplificado para agilizar o processo de producao. Cohl
ainda descobre que “poderia fotografar cada desenho duas vezes, sem implicar na perda de
continuidade do movimento. Com isso, caia pela metade a quantidade de desenhos para cada
segundo de filme.” (LUCENA, 2005, p. 50)

Nos anos 1910 John Randolph Bray, um ilustrador de quadrinhos, conceituado nos
jornais da época, vislumbra um novo mercado para seus desenhos, transformando-os em
animagcdes, com ambicdo de competir no cinema com as producdes de live-action® (agéo ao
vivo). Mas para isso Bray deveria implantar principios cientificos de gerenciamento para
produtividade no trabalho. Ele, entdo, foca em fatores como: implantar o trabalho coletivo —
com diviséo de tarefas, proteger suas obras por patentes e aperfeicoar a distribuicdo e marketing
dos filmes. Surgem assim os primeiros modelos de estudios de animac¢do, com uma organizacao
empresarial que proporcionaria uma producao mais rapida e barata. O que viabilizou, também,
a producdo de séries de animacdo. (LUCENA, 2005, p. 63)

Esta introducdo de "procedimentos administrativos”, até entdo estranha aos

animadores, implica numa revolugdo tanto na técnica como na popularizacdo da animacao.

! Live-action- Acdo nos filmes em que s&o filmadas pessoas ou animais reais, em oposicao a animagéo ou efeitos
gerados por computador.



Mas, por outro lado, artistas precursores, tinham ddvidas sobre como seria a animagéo sendo
tratada como um produto, tendo como uma das questdes o blogueio criativo dos artistas. Porém,

0 modelo que é seguido até hoje prova sua eficiéncia. (LUCENA, 2005, p. 61-62)

2.2 SISTEMA DISNEY DE PRODUCAO

Walt Disney, que estudou em escola de artes, inicialmente tinha conhecimentos
rudimentares sobre as técnicas de animagdo, mas em menos de uma década (1928- 1937) ja
havia desenvolvido um sistema que colocaria a animagéo em condi¢fes de competir com outros

filmes no cinema, como jé idealizado por Bray. (LUCENA, 2005, p. 97-98)

Opondo-se aos artistas experimentais, seu primeiro grande artificio para a
animacéo, foi 0 uso da “barra de pinos”, que ficava na barra das pranchetas de luz. Elas eram
utilizadas pelos animadores. Incluiu, ainda, um sistema que ficou conhecido como pencil test
(teste a lapis). Os desenhos esbocados eram fotografados e projetados para estudo do
movimento. Disney ainda foi um dos pioneiros na introducéo do som no cinema, surpreendendo

com a qualidade de sincronizacao entre som e imagem. (LUCENA, 2005, p. 100-104)

Além disto, durante a producdo de Os Trés porquinhos (1933), foi descoberta a
técnica de storyboard, definida como:

Consiste de uma série de pequenos desenhos com legendas, fixados num quadro, que
mostram as ac¢Bes-chave do filme. Com isso tem-se uma apreensdo antecipada do
ritmo, com o escaneamento visual das cenas permitindo decisdes mais seguras e
ajustes valiosos antes de a filmagem comegar. (LUCENA,_ 2005, p. 109).

Este recurso é tdo eficiente que é utilizado hoje para qualquer producéo, até
mesmo em live-action.

N&do apenas os mecanismos fizeram a “qualidade Disney”, os principios da
animacdo permitiram a "comunicacdo convincente da imagem". Estes principios foram sendo
definidos e aprimorados chegando a doze: comprimir e esticar, antecipacdo, encenagéo,
animacao direta e posicdo-chave, continuidade e sobreposicdo da acdo, aceleracdo e
desaceleracdo, movimento em arco, acdo secundéria, temporizacdo, exageracdo, desenho
volumetrico e apelo. (LUCENA, 2005, p. 115).

Com este sistema de producéo iniciado por Bray, aprimorado por Disney - adaptado
a realidade de cada empresa e/ou profissional - a animagao ganhou visibilidade e credibilidade,

ndo apenas no cinema, mas também em outras areas, como na publicidade.



2.3 PUBLICIDADE E ANIMACAO

A fim de entender a relacdo publicidade/animagdo, o artigo apresenta um
levantamento historico com um dos grandes responsaveis por esta unido: o personagem. Este
que se une primeiramente ao anuncio publicitario impresso, posteriormente protagonizara

muitos comerciais animados de sucesso, também abordados nesta pesquisa.

2.3.1 O PERSONAGEM NA PUBLICIDADE

Além da finalidade ilustrativa e apelo mercadoldgico, o personagem tem como
finalidade: representar um produto, oferecer ao publico-alvo e mostrar seus beneficios.
(TELES, 2006, p. 249)

Estes surgem no universo publicitario no final do século XI1X. Com o avango dos
recursos de impressao, imagens passam a ser inseridas juntamente com os textos - que ficam
conhecidos como “antncios litograficos ilustrados”. Neste periodo comecam a surgir
personagens registrados, criados por agéncias de publicidade, que véao auxiliar o consumidor na
hora da compra. Aos poucos, estes passam a associar a imagem ao produto. Os primeiros
modelos utilizavam imagens reais, como o senhor da Aveia Quaker criado em 1887. (TELES,
2006, p. 250)

No periodo pds-guerra (Segunda Guerra Mundial), os publicitarios tém o propoésito
de criar personagens com 0s quais as marcas se identifiqguem, buscando o crescimento do
consumo. Os spots comerciais apenas comecam a surgir e dinamizam este mercado. A
tendéncia dos primeiros comerciais de animacdo era dar vida aos proprios produtos. Assim
nascem personagens como o Hamburger da Mc Donald’s, as conhecidas embalagens dos
produtos da franquia ganham olhos e boca. (GOMES, L. 2006, p. 267-268)

2.3.2 TIPOS DE PERSONAGENS NA PUBLICIDADE

Ao0s poucos, personagens animados passam a fazer parte da realidade nas TVs
norte-americanas, chegando ao Brasil nos anos 1950 e permanecendo como indispensaveis no

mundo todo, até hoje. O personagem pode se enquadrar principalmente em cinco categorias:



e Personagem-signo - representa a marca de forma mais abstrata, ndo exprime
atributos de seus produtos. Ex.: “Quaker” e “Moca”.

e Mascote - pode ser classificado de duas formas: personagem-produto ou
personagem-gama. O primeiro € aplicado a um produto apenas (muitas vezes o
personagem € o proprio produto) e o segundo pode ser aplicado a uma gama de
produtos.

e Licenciado grafico - personagem ja conhecido, que figura associado a marca, por
tempo previamente estabelecido. Ex.: “Turma da Monica” ou “Personagens da
Disney”.

e Humano real - uma figura publica (ator, esportista, etc.) com a qual a marca se
identifique é convidado para representa-la em determinada campanha.

e Humano ficcional - normalmente um ator é contratado para representar uma
personalidade escolhida pela marca. Ex.: “Homem Bombril” e “Baixinho da
Kaiser”. (TELES, 2006, p. 255)

Os personagens humanos ndo sdo relevantes a esta pesquisa, mas 0s outros trés tipos
encontram-se em varios periodos da histéria dos comerciais animados, conforme sera

demonstrado neste artigo.

2.4 A ANIMACAO NA PUBLICIDADE BRASILEIRA - ERA ANALOGICA

No periodo anterior a TV, as animacdes foram exibidas nos cinemas, que tinham
caracteristicas diferentes dos atuais. O Cineac - RJ, por exemplo - um cinema dos anos 1930,
que ndo exibia longa-metragem - tinha programacao similar a TV atual, com sessdes continuas
constituidas de jornais, documentarios, desenhos animados e trailers. (GOMES, P. 2008, p. 8).

Nos anos 1920 comecaram as exibicOes de animacdes para 0 mercado publicitario,
como a campanha feita com caixas de palitos de fosforo por Pasqualle Michelle Faletti, em
1925, para a fabrica de cigarros Sudan. (GOMES, P. 2008, p.7).

Em 1950 surge a TV e com ela uma mascote que causara grande impacto: trata-se
do indiozinho da TV Tupi. “O personagem, que tinha uma antena substituindo o cocar
inaugurou a era da televisdo no pais; apresentava desenhos animados, filmes e anunciava o fim

das transmissdes dando ‘boa noite’ aos telespectadores”. (TELES, p. 258)



As agéncias nacionais seguiam a tendéncia das publicidades ja exibidas em cinemas
e das campanhas norte-americanas, que vinham prontas como Texaco e Shell, e utilizavam
recursos de animacdo. O primeiro estudio dedicado a produzir comerciais em animacéo foi
criado por Jodo Donato - a Don-Art, que produziu campanhas como “Mesbla”, “Detefon” e
“Biscoitos Sdo Luiz”. Um ano apds, a Dinamic Film é criada pelo francés Guy Boris Lebrun,
responsavel por personagens como o “Gotinha” da “Esso” (Figura 1) e “Castor da Brasilit”.
(Doc. Luz, anima, Acdo, 2013)

Figura 1: Personagem Gotinha da Esso. Fonte: Youtube. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=Ldv4JziiiCO. Acesso em: 11 jun. 2015.

Na década de 1960, Cesar Mémolo Jr. e Ruy Perotti inauguram a produtora
“Lynxfilm”, que mantinha padrbes internacionais e buscava influéncias no exterior. A
“Lynxfilm” produziu grande parte das aberturas de programas para TV e campanhas como
“Varig”, entre outros trés mil comerciais animados. Foram produzidas, também, propagandas

do governo como: “Sujismundo” e “Dr. Prevenildo”. (Doc. Luz, anima, A¢do, 2013)

A produtora formou grandes profissionais como Walbercy Ribas, produtor de
campanhas para “Faber Castell” e “Johnson” (Figura 2) - sendo responsavel pela criacdo do
personagem “Homenzinho azul”, entre outros. Em 1965, Ribas fundou a “Start Desenhos
Animados”, onde desenvolveu personagens como a baratinha da marca “Rodox” (1971) - ou 0s
gatos das pilhas “Eveready” e dirigiu mais de 2.000 comerciais animados. Destacando-se pelo
comercial da “Sharp” (1990). (Doc. Luz, anima, Ac¢éo, 2013)
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Figura 2: Personagem Homenzinho Azul, criado para campanha da Johnson. Fonte: Youtube. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=R0OsZgAbITxA. Acesso em: 11 jun. 2015.

Ainda nos anos 1960, Daniel Messias cria a “Elo Films”, que produziu animagoes
como as do “Frango da Sadia”. Em 1975 fundou a empresa “Daniel Messias Cinema de
Animacao” e é considerado um dos primeiros a trabalhar com pintura digital no Brasil.
Responsavel pelas campanhas “Tostine”, “Ping Pong” e “Quik”, chegando a 1.200 comerciais
animados. (Doc. Luz, anima, Agéo, 2013)

Em 1978, Otto Guerra, pertencente ao cinema galcho com uma carreira
diversificada entre filmes publicitarios, institucionais e comédias autorais, cria a “Otto
Desenhos” e em 1983 ja havia feito mais de 130 comerciais. (Doc. Luz, anima, Acao, 2013)

Logo em seguida, Mauricio de Sousa estreia ha TV com uma campanha publicitaria
para o extrato de tomates “CICA”, com o personagem “Jotalhdo™, que se tornou o garoto-
propaganda da marca e mantém-se até hoje, sendo considerado o mais antigo, em atividade, no
Brasil. Foi criado em 1962 para o “Jornal do Brasil” (Rio de Janeiro), ap6s uma brincadeira
com a marca em uma das tirinhas de Mauricio de Souza. “Jotalhdo” passou a fazer parte da
histéria da marca “CICA”, estampando embalagens e publicidades, chegando a produzir mais
de 200 comerciais animados. (Doc. Luz, anima, Agdo, 2013)

Vé-se que estes animadores buscaram na publicidade um recurso para manter-se no
mercado. O que torna a publicidade a grande responsavel pela sobrevivéncia e evolucdo da
animacao brasileira, até mesmo no cinema; pois muitos destes animadores investem parte dos
seus recursos financeiros e experiéncias adquiridas - com campanhas publicitarias - em seus
projetos autorais para o cinema.

Diante desta pesquisa, percebe-se que a animagédo esteve relacionada com a
publicidade desde o surgimento dos spots comercias. Com a evolucgdo das tecnologias, esta

relacdo se torna cada vez mais evidente e necessaria.
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2.5 A ANIMACAO NA PUBLICIDADE BRASILEIRA - ERA DIGITAL

A partir dos anos 1970 o computador comeca a entrar no mercado brasileiro, e isto
refletird num grande processo de mudanca até a década de 1990, onde seré possivel, de fato, a
realizacdo de uma animacdo totalmente digital. Surgindo uma nova etapa na historia da

animacao no pais, tanto no cinema, quanto na publicidade. (ARIKAWA, 2013, p. 8)

Para entender esta mudanca, serd necessaria a explicacdo de alguns termos
utilizados no processo de producdo, que chamamos de técnicas de animacdo. Sdo elas:
Animacgdo 2D (duas dimensdes), também chamada de animacdo tradicional ou animacgao
classica, animacdo 3D (trés dimensdes) e Motion graphic. Em menor ocorréncia utiliza-se as

técnicas de Rotoscopia? e Stop Motion®.

2.5.1 ANIMACAO 2D

A animacdo 2D é feita com uma série de imagens que passam rapidamente, através
de varios quadros — convencionou-se 24 quadros por segundo para o cinema e 30 para a TV-
cada imagem é levemente alterada em cada quadro, para que, quando passem em sequéncia,
resultem em um movimento. Anteriormente o processo era totalmente feito manualmente no
papel, mas hoje € inteiramente digital. Os personagens sdo desenhados diretamente em mesas
digitalizadoras, em softwares especificos. Atualmente os mais usados para esta técnica sao:
Adobe Flash e Toon Boom Animation. Nestes programas oS personagens sdo desenhados,
animados e colorizados.

Segundo Lucena Junior esta técnica “procura reproduzir com exatiddo o
procedimento verificado na animacdo classica: o animador-chefe desenha as posicoes
principais [...] fornecendo o referencial para que o animador-assistente preencha os intervalos
com desenhos intermediarios.” (2005, p. 314)

Os softwares de animacdo 2D, sdo responsaveis principalmente por “calcular as

posi¢des” e gerar os desenhos conhecidos por “interpolacdo”. Um exemplo desta técnica

2 “Projetando-se a acdo filmada anteriormente, um quadro por vez, em uma tela, 0 movimento poderia ser
tragado no acetato. O resultado é um movimento muito realista, independentemente do método de desenho.”
(CHONG, 2011 p. 23)

3 “Animacdo feita filmando um quadro por vez. Alteracdes progressivas do tema ou da cAmera entre tomadas
sequenciais resultam em uma ilusdo de movimento.” (CHONG, 2011 p. 163)


http://www.ehow.com.br/definicao-animacao-2d-fatos_333050/
http://www.ehow.com.br/definicao-animacao-2d-fatos_333050/
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aplicada na publicidade é a Campanha “Vacildo na rua ndo” da “Agencia Fiat” (Vetor
Zero/Lobo, 2014). (Figura 3)

Figura 3: Comercial “Vacildo na rua ndo” da Fiat. Fonte: Vetor Zero. Disponivel em:
http://www.vetorzero.com.br/pt/projeto/2d-animation/14-fiat-vacilao-2. Acesso em: 11 jun. 2015.

Ainda no conceito de animacdo 2D utiliza-se outro recurso, conhecido como
animacao digital de recorte. Esta técnica permite uma producdo mais agil, pois aproveita a
estrutura do personagem e move-se apenas 0 que € necessario, mantendo a parte estatica ja
desenhada, economizando em quantidade de desenhos. Lucena Junior descreve o processo com
as seguintes palavras:

...no método computadorizado o esqueleto € representado por uma linha, definido num
espaco de coordenadas conectadas por ‘0ssos’ que lhe garantem flexibilidade [...]
Controlando o esqueleto de maneira interativa, qualquer distorcdo aplicada em suas
coordenadas espaciais afeta as coordenadas relativas da imagem. (2005, p. 315)
(Figura 4)

Figura 4: Representacéo de esqueleto em animacao digital. Fonte: Youtube. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=R3FeON9fLpo. Acesso em: 11 jun. 2015.

2.5.2 ANIMACAO 3D

A animacdo 3D é o sucessor digital de uma das vertentes da animacao por stop

motion - a animagdo com massinha®. O personagem é modelado virtualmente e conectado com

4 “Assim como o pixilation, essa é uma técnica stop motion, mas que usa bonecos de massa de modelar como

atores.” Site Anima Mundi. Disponivel em: http://www.animamundi.com.br/massinha-em-movimento/ Acesso
em: 16-05-2015
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um esqueleto, sendo a partir disso movimentado pelo animador. Essas posi¢Oes sdo gravadas
pelo programa e renderizadas®, originando a cena. Através de programas como: 3Ds Max,
Blender, Maya e Cinema 4D.

Esta técnica permite ampla utilizacdo, pois possibilita criagdes desde cenas muito
proximas da realidade que chamamos de “fotorrealismo”, definido por Andrew Chong como:

Préatica de criar trabalho artistico com aparéncia fotografica. O fotorrealismo é uma
preocupacdo dominante na simulacéo e nos efeitos cinematograficos invisiveis, em
que as imagens precisam imitar ambientes reais ou corresponder ao material filmado
existente. (2011 p. 76)

Vimos como exemplo no comercial da “Chevrolet GM”, “Formigas” na Figura 5 a

sequir.

Figura 5: Comercial “Formigas” da Chevrolet GM. Fonte: Vetor Zero. Disponivel em:
http://www.vetorzero.com.br/pt/projeto/cg/gm-ants-2. Acesso em: 11 jun. 2015.
No modo de animacdo 3d podemos ainda simular outas técnicas, como stop motion,
por exemplo. Utilizada na campanha “Confort” — “Cabelereiro” (Vetor Zero, 2006), que

podemos observar através da Figura 6.

Figura 6: Comercial “Cabelereiro” da Confort. Fonte: Vetor Zero. Disponivel em:
http://www.vetorzero.com.br/pt/projeto/cg/comfort-hairdresser-2. Acesso em: 11 jun. 2015.

5> Especificamente pra 3d a renderizacdo pode ser definida por: “Parte da animacdo digital associada a producéo
da imagem concluida. A renderizacdo adiciona aspectos de iluminacéo, textura e efeitos, como fluidez e
atmosfera.” (CHONG, 2011 p. 163.)
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Também e possivel simular animagdes 2D, mas com a vantagem de movimentos de
camera precisos (nas trés dimensdes). Alem disso é muito utilizado em efeitos especiais, para
recriar cenarios (iguais aos reais) para efeitos de explosdes ou para driblar situacdes
impossiveis, como uma grande avenida vazia, por exemplo, frequentemente vista em

comerciais de automéveis.

Desde os anos 1990 esta tecnologia entra efetivamente para o mercado nacional,
isto se deve a melhora da qualidade grafica e redugdo de custos de computadores “comuns”, ou
seja de utilidade pessoal. Como define Andrew Chong:

Enqguanto Hollywood celebrava as faganhas da animacéo digital nos longas-metragens
modernos e caros, as exigéncias da producdo televisiva por resultados semelhantes
eram inatingiveis até a chegada dos computadores pessoais com capacidade grafica e
preco acessivel. (2011, p. 90)

Este advento da tecnologia que democratizaria a producédo de filmes animados traz
ainda a agilidade necessaria para o mercado publicitario. Chegamos a um elevado nivel
tecnoldgico, onde se pode aliar os recursos computacionais a cenas reais (live-action), de forma
imperceptivel, tornando factivel a realizacdo de qualquer roteiro imaginado.

Com o surgimento desta relacdo, muitas campanhas ganharam destaque através de
Seus personagens, como a tartaruga “Kaya” (2002) vista na Figura 7 e o “Caranguejo”, ambos
da “Brahma” (2001).

Figura 7: Personagem Kaya da Brahma. Fonte: Vetor Zero. Disponivel em;
http://www.vetorzero.com.br/pt/projeto/cg/brahma-turtle-2. Acesso em: 11 jun. 2015.

A primeira produtora brasileira a utilizar esses recursos (avan¢ados) de computacao
gréfica foi a “Vetor Zero”, que hoje € considerada uma das mais importantes fornecedoras de
animacdo 3D e efeitos especiais da América Latina. Muito desse sucesso se deve a esta relacdo

entre personagem animado e filmagem ao vivo. (QUEIROZ et al, p. 316).
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2.5.3 MOTION GRAPHIC

A técnica consiste na animacdo de elementos gréaficos e tipografias, comumente
utilizadas como aplicacédo sobre videos ou inseridas em outras técnicas (2D e/ou 3D). Visto na
criagdo de spots comerciais e vinhetas, além de aberturas e créditos de programas de TV e

filmes. (Figura 8)

Figura 8: Motion graphic de Saul Bass, para o filme Vertigo de Alfred Hitchcock. Fonte: artofthetitle.
Disponivel em: http://www.artofthetitle.com/title/vertigo/. Acesso em: 11 jun. 2015.

“O termo motion graphics nasceu na década de 70, para designar o conjunto da
producdo que combina preocupacdes do design tradicional [...] & capacidade de movimento.”
(TRINTA, 2013, p.72)
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3. FATORES PARA O USO DA ANIMACAO NA PUBLICIDADE

Muitos sdo os fatores hoje que levam agéncias e produtoras a definirem a animagao
como essencial para a realizacdo de certas campanhas. Veremos a seguir alguns desses possiveis

fatores.

3.1 HUMOR/CARISMA

Um dos fatores mais atrativos na utilizagcdo da animagao, ndo apenas no cinema,
mas principalmente na publicidade. Pode-se tratar até mesmo de assuntos inconvenientes de
forma agradavel e bem humorada, chegando a publicos de diferentes faixas etarias. Como
sugere Milene Almeida Mencari:

os desenhos provocam um efeito diferente, primeiro por serem fantasiosos, segundo
porque no caso da utilizacdo de atores reais o espectador identifica primeiro aqueles
que realmente gostam e em que confia, antes de prestar atengdo no seu discurso e no
produto que esta sendo mostrado - 0 que ndo ocorre na animagao -, e por ultimo por
proporcionarem um estado de bom humor imediato a plateia. (2007, p. 21)

3.2 LIBERDADE DE CRIACAO

Podem-se utilizar recursos além dos limites humanos e trabalhar com o imaginario, com
o ltdico. Cativar o espectador, identificando-o com o personagem ou histéria. Tornar situacdes
totalmente irreais em verossimeis. E a0 mesmo tempo, conscientizar ou passar informacdes
uteis. Ainda dito por Mencari:

... Imagens que ao longo do tempo sairam dos quadros e ganharam movimento, forma,
cores, personalidade e principalmente “vida”. Distorcem o mundo & sua maneira,
quando resolvem esticar, comprimir e esquecer as leis da fisica, podendo estar em
lugares diferentes em questdo de segundos, 0 que seria impossivel para uma pessoa
fazer. Criam um mundo de imaginagdo vasto, que se compara aos sonhos e as
fantasias, quebrando barreiras e limites. Tudo isso para prender a atencdo do
espectador no momento de apresentar o produto.

3.3 PERSONAGEM ANIMADO X GAROTO PROPAGANDA

Para a marca, a figura de um personagem animado apresenta muitas vantagens em
relacdo ao garoto propaganda. O personagem mantem-se atual; podem-se fazer pequenas

adequagdes ao longo dos anos, modernizando sua identidade e tornando possivel a identificacdo
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com o publico de determinada época, 0o que o torna atemporal. Temos como exemplo o

personagem “Lequetreque” da Sadia, visto na Figura 9.

Figura 9: Personagem Lequetreque da Sadia. Fonte: Designlicius. Disponivel em:
http://designlicious.com.br/wp-content/uploads/2014/06/evolu%C3%A7%C3%A30-mascote-lequetreque-
sadia.jpg. Acesso em: 11 set. 2015.

Estes também néo se colocam em situacOes desfavordveis, como um artista, por
exemplo, que esta constantemente em evidéncia e pode envolver-se em questdes que marquem
a imagem da empresa negativamente. Esta imagem € muito importante, pois é sua identidade
representada nesta figura. O personagem simboliza a personalidade da marca. (ARIKAWA,
2013, p. 17)

3.4 CUSTO E TEMPO DE PRODUCAO

Estes séo fatores determinantes para a escolha pelo uso da animacéo, em especial
em situacdes que exigem o uso de efeitos por computacao grafica, pois grande parte dos roteiros
apresentam adversidades, exigindo lugares com luzes, situacdes climaticas especificas, etc.
Para serem feitas em live-action, elevariam os valores devido ao custo de equipamentos e
locagOes. A Figura 10 mostra a explosdo de um carro e exemplifica essa economia, ao utilizar
a computacdo grafica para tal efeito.
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Figura 10: Cena de exploséo produzida em computacdo gréafica. Fonte: 1G. Disponivel em: http://ig-wp-
colunistas.s3.amazonaws.com/obutecodanet/wp-content/uploads/2015/06/mad_max_03.jpg. Acesso em: 11 jun.
2015.

O tempo de producao também é um fator a ser levado em consideracdo, pois muitas
vezes pode tornar a campanha inviavel. Casos de loca¢des ndo ideais, por exemplo, podem ser
contornados utilizando gravagdes em estudios, com fundo em chroma-key® e posteriormente -
no processo de pdés-producéo - acrescentam-se 0s cenarios realizados em 3D. Como podemos

observar na Figura 11, no making of da campanha Gaurana no palito da Guarana Antarctica.

Figura 11: Técnica de Croma Key vista no making of da campanha “Guarana no Palito” da Guarana Antarctica.
Fonte: mariocampiolipublicidade. Disponivel em: http://efeitonevemariocampioli.blogspot.com.br/. Acesso em:
11 jun. 2015.

® “Uso de cor para mascarar ou substituir area de gravagdes de video ou filmadas, a fim de adicionar imagens
durante a p6s-producdo.” (CHONG, 2011 p. 161)
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4 ESTUDO DE CASO

A fim verificar alguns conhecimentos obtidos através de referenciais tedricos, sera
apresentado o estudo de caso com uma empresa de reconhecida experiéncia na area de producao
de comerciais animados na cidade de Pelotas, a Zap Produtora. Veremos a seguir dados
encontrados nessa fase da pesquisa.

4.1 METODOLOGIA

O estudo foi feito através de um levantamento por meio de entrevista com um dos
fundadores da empresa. A escolha do entrevistado se deve ao grande conhecimento deste,
acerca de todo processo de producdo, pois acompanha todos os trabalhos desenvolvidos no

decorrer dos seus 16 anos de atividade na produtora.

As perguntas foram estruturadas por pautas, de forma aberta, de modo que o
entrevistado pudesse responder com a liberdade de detalhes que Ihe parecesse conveniente. As
colocacgdes foram gravadas em audio - que se encontra nos anexos ao final da pesquisa - e as
transcrigdes destas, serviram como base de interpretacdo juntamente com a analise de algumas

anotac0es, palavras-chave e observacdes que foram sendo registradas concomitantes.

A entrevista, realizada no dia 8 de junho de 2015, comegou em torno das 17h e teve
a duracdo aproximada de 1h30min. Foi realizada com o Diretor de Producédo da Zap Produtora,

de Pelotas/RS, na prépria sede da empresa.

Abaixo serdo apresentadas informagdes que foram sendo solicitadas e respondidas
no momento da entrevista - em alguns momentos as respostas aparecem em partes transcritas
pela autora e em outros, apresentara escrita conforme sua anélise das informacdes obtidas. As
solicitacbes abrangem: uma breve descricdo do inicio das atividades do entrevistado junto a
empresa, 0 inicio da propria empresa, questdes do mercado de comercial animado local, o

processo de producdo e os profissionais envolvidos.
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4.2 O ENTREVISTADO

Vinicius Granada é hoje Diretor de Producdo, mas conta que ja participou de varias
outras atividades dentro da empresa: “entrei, ja fazem 16 anos. A Zap deve ter uns 17 anos. Eu
estou desde o inicio e fago todas as fungdes”, diz a0 comegar a entrevista. Ele, que é formado
em Desenho Industrial pela Escola Técnica Federal de Pelotas, trabalhava anteriormente com

design grafico em outra empresa, a Stampa Serigrafia.

4.3 ANALISE DA ENTREVISTA

Apbs a apresentacdo da proposta de pesquisa e identificacdo do entrevistado, inicio

a entrevista perguntando a cidade de origem da empresa:

“Comecou em Pelotas e tem uma filial em Caxias, o forte da filial 14 é captacéo e
aqui é finalizacdo. Nao que ndo possa ser feito o inverso, mas 0 mercado aqui ndo comporta

uma equipe muito grande pra producao”.

Querendo explicar com isso, que a empresa se divide em dois segmentos no
mercado audiovisual, sendo a parte localizada na cidade de Caxias do Sul/RS, focada em
captacdo de videos, ou seja, comerciais produzidos em live-action e a produtora localizada na
cidade de Pelotas/RS, focada no mercado de finalizacdo, ou seja, colocacao de créditos e motion

graphic sobre videos, ja captados ou producdo de animacdes para comerciais.
Em seguida pergunto sobre os primeiros trabalhos e que recursos utilizavam:

“A Zap comegou produzindo comercias de TV [...] A gente recebia 0 roteiro e
alguma referéncia, normalmente impresso ¢ tinha que passar ‘aquilo’ pro video. Basicamente,
edicao e finalizagdo”. Ele alega que nesta época ndo existia “edi¢do ndo linear na cidade” e que
a partir disto Marcius, o proprietario e diretor da empresa desde este periodo, resolveu preencher
este nicho no mercado, mas antes trabalhava com criagdo de arte “estatica” para Impressos:
“Eram s0 cartazes, banners, design grafico, que chamamos de ‘estatico’ aqui”. (Transcrigédo da

autora)

Marcius entdo aproveitou a oportunidade para montar sua empresa - antes de abrir
a Zap, também trabalhou na empresa Stampa Serigrafia e foi neste periodo que se conheceram,

conta Vinicius.



21

Granada relata que até entdo “as agéncias ficavam limitadas a fazer seus comerciais
nas principais emissoras, como RBS”, pois apenas estas tinham o0s equipamentos necessarios
para executar um comercial - ainda que rudimentares - serviam apenas como “gerador de
caracteres”, que podiam gerar estes caracteres simples — “quase que como uma maquina de
escrever” - sobre um video ja editado apenas com cortes secos, ou seja, “basicamente seria [uma
juncdo de] trés videos, pra ligar entre eles [...] era muito limitado nessa época”. Este padrao de
corte € o mais simples que se pode fazer numa edi¢do. “Quando o Marcius Viu isso, abriu a
Zap”, onde tudo era feito por meio de computadores. Segundo ele “para a cidade foi uma
‘revolugdo’, 0s grandes centros ja utilizavam este recurso, mas em Pelotas foi uma das

pioneiras”. (Transcri¢do da autora)

Em seguida foram surgindo outras produtoras na cidade com o mesmo foco de
atuacdo, Vinicius da o exemplo de duas empresas ainda atuantes: V3 Video Produtora e Public
Videos.

Neste momento conversamos a respeito da estrutura da empresa no periodo em que
comecou suas atividades e sobre o quadro de profissionais necessarios para atender a demanda

de trabalho nesta mesma época:

Vinicius conta que no inicio, a empresa ocupou um cémodo da casa, onde ficava
anteriormente o escritério do pai de Marcius e tinham como estrutura apenas dois ou trés
computadores. Um ano ap0s, a demanda comegou a aumentar e Vinicius entrou para a empresa.
“Nosso cliente era agéncia de publicidade, poucos clientes trabalham direto. Mas a RBS, por
exemplo, era um cliente muito ativo nessa época, porque quando tinham que fazer edi¢do nao
linear, acabavam recorrendo ao mais proximo, pelo melhor custo-beneficio.” (Transcrito pela
autora)

A aceitacdo do mercado foi imediata:

Rapidamente as agéncias ficaram sabendo que estdvamos fazendo edi¢do ndo linear,
até porque era facil perceber a diferenca de um comercial pro outro [linear/néo linear]
O cliente local estava com uma edi¢do ndo linear ai todas as agéncias, vieram atras do
Marcius, vieram atras da Zap, direto. (Transcrito pela autora)

Questiono, entdo, sobre quando comecou a utilizar a animacgdo em suas producdes
de comercias:

Meio de 1997, ja se trabalhava com motion design. Falando em animagdo, nds
fazemos animacéo orientada a objetos, diriamos assim, ndo é aquela animag&o frame
a frame, [..] E animagcdo digital [2d], animagdo 3d. Quando comegou ja se tinha
capacidade de fazer esse tipo de animacéo. (Transcrito pela autora)
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Segundo o Diretor de Producdo, a empresa surgiu justamente com a finalidade de
incluir o motion graphic nos comerciais da TV local. E no que se refere a animacéo tradicional,
utilizada comumente em estudios, para estes casos a Zap utilizava mao de obra terceirizada.
Hoje este trabalho ndo é solicitado, mas em outro periodo chegou a fazer parceria com um
estudio de Porto alegre chamado Animatics. Em outro momento da conversa comenta que, na
medida em que foram sendo solicitadas outras técnicas, a empresa foi fazendo o possivel para

se adequar.

Interrogado sobre a animacao de personagem, o entrevistado nos da o exemplo de
uma das maiores redes de supermercados do estado, que utiliza um famoso personagem do
ilustrador gaticho Carlos Henrique lotti: “O Peruzzo que ta com o Radicci, sdo tudo animagdes

feitas aqui dentro” (Figura 12) (Transcrito pela autora)

Sy
PERUZZO

Sempre perto de vocé.

il
Figura 12: Comercial da marca Peruzzo com o personagem Radicci. Fonte: Vimeo. Disponivel em:
https://vimeo.com/100991012. Acesso em: 11 jun. 2015.

Peco que o entrevistado fale sobre o que é desenvolvido na agéncia de publicidade
e quais as atribui¢bes da Zap neste processo de producao de um comercial animado:

Vinicius exemplifica a partir da producdo de campanhas pra a rede Peruzzo
Supermercados, ainda com o personagem Radicci:

Basicamente funciona assim: a agéncia determina ‘vamos fazer um comercial, fazer
um VT aqui, pra campanha atual’. Cada dia da semana tem um produto: dia da horta
ou hortifrati, dia da carne... Dai eles estruturam |4 e passam pro lotti o que precisam
dos personagens, que é o Radicci e a turminha dele toda [...] ‘preciso em tais
situagdes’, entdo ele pega, desenha - 0 ilustrador, que neste caso é o préprio lotti. Ele
faz as ilustracBes, praticamente monta uma histéria em quadrinhos, vamos dizer
assim. Nos entrega - ndo diria storyboard, porque acho que neste caso deveriam ter
mais quadros - mas vem definido: ‘eles vao usar uma mesa’ e vamos fazer o Radicci
chegando na mesa, ndo tem o quadro ‘pra explicar’ [intermediario] so tem no roteiro.
(Transcrito pela autora)

Segundo ele, quando a agéncia solicita um orgamento, de forma geral envia para a
produtora o roteiro e, se possivel um storyboard. Em alguns casos, videos ou imagens de
referéncias da qualidade do trabalho desejado. A referéncia serve para que a produtora entenda
melhor que tipo de trabalho deve ser feito, se € uma animacgdo mais fluida, quadro a quadro
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(neste caso sera terceirizada para algum estudio) ou se a produtora pode suprir com a capacidade
da sua equipe. E o roteiro ainda auxilia para avaliacdo do tempo e complexidade de execucao.

“No caso de campanhas produzidas com personagens, por exemplo, a gente tem
que pegar o material, separar todo ele, dar cor, porque s6 recebemos ele em ‘preto e branco’; e
dar vida aos personagens”. (Transcrito pela autora)

Além disso a Zap ainda fornece mao de obra para muitas produtoras maiores, “que

tém nome reconhecido nacionalmente”, de outras localidades.

Falaremos a seguir sobre o processo de producdo na Zap atualmente. Este é
segmentado em tarefas especificas para cada profissional (digitalizar, colorir, finalizar, etc.)?

A Zap sempre tenta fazer o possivel, pra quando vai contratar mao de obra, ver sempre diretores de arte, que ja
sdo, j& fazem trabalhos de direcéo de arte. Concluséo: a gente ndo tem, nunca teve aqui, pessoa especifica pra
determinada fungdo. A intencdo aqui € que se faca qualquer trabalho. Se observa que tem pessoas que tém mais
capacidade pra fazer um desenho a mao, pessoas mais rapidas pra colorir [...] tem aqueles que tem mais
capacidade com 3d, a intencdo é todos terem capacidade de fazer tudo num grupo. (Transcrito pela autora)

Segundo Vinicius, isso possibilita, “uma pessoa ficar envolvida, s6 ela, num
projeto”. Em outros casos os profissionais sdo divididos por trabalhos, normalmente em
pequenas células, mas afirma que nada impede que o mesmo profissional atue em funcgdes
diferentes em paralelo, em outras equipes:

Normalmente eu que vou determinando as pautas, entdo sei quem usar. Mas nés nao
temos, e € bem normal ter em produtoras, pessoas que s6 fazem uma coisa, prepara o
material pra passar pra arte, outros que s6 fazem corte cut, outro que sé faz motion,
ndo. Acontece nas outras produtoras, mas nao € o caso aqui. (Transcrito pela autora)

Em trabalhos que exigem dedicacdo maior, todos trabalham juntos em tempo
integral, devido aos prazos restritos e nivel elevado de complexidade. Hoje a empresa conta

com nove profissionais de diversas areas.

Questiono sobre a &rea de formagao académica desses profissionais:

A gente sempre da mais valor pro trabalho, pra capacidade de cada um, entdo se tem
formacéo ou ndo... 0 Marcius que é o proprietéario, ndo tem formagdo nenhuma na
area, formacdo que eu digo académica. (Transcrita pela autora)

Mas acredita que com a vinda do curso de Cinema de Animacao da Universidade
Federal de Pelotas, “ficou mais facil realmente”. Nos conta que antigamente, de forma geral,
os profissionais que tinham interesse em trabalhar na produtora, vinham da area da publicidade,
mas hoje grande parte vem da graduagdo em Cinema de Animacao: Ele complementa: “obvio
qgue é melhor ja vir com mais bagagem [...] Antigamente, nds tinhamos até dificuldade,
tinhamos que avisar as agéncias que a gente tava precisando de alguém” (Transcrita pela autora)

Foi pedido ao entrevistado que falasse em relacdo a abrangéncia das veiculagdes de

campanhas produzidas em Pelotas pela Zap:
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“A maior parte a nivel nacional [...] Sdo Paulo, no Rio, no pais inteiro, e também
na Europa, a gente faz muita coisa que roda em muitos paises da Europa. Tem muitos trabalhos
totalmente produzidos aqui dentro, que foram rodar fora.” (Transcrita pela autora)

Cita como exemplo o video de maior alcance, do cliente Basf, que no Brasil usa a
Agéncia 21, de Porto Alegre. A campanha é produzida basicamente com tipografia em motion
graphic e leva o nome de “Planeta Faminto” (Figura 13). Apds ser exibida, com intuito
publicitario, em varios paises da Europa e no Brasil, passou a ser utilizada como video

educativo em vérias escolas brasileiras, pois o roteiro trata da agricultura no pais.

:‘{*

aumentar g 8
Produtividagie

Figura 13: Comercial da marca Basf, criado pela Zap Produtora: Vimeo. Disponivel em:
http://www.zapprodutora.com.br/portfolio/64/planeta_faminto_2?f=basf. Acesso em: 11 jun. 2015.

Acrescenta que: “Até 2008, a Zap vivia 90% do mercado regional, hoje € o
contrério. Talvez [até] 5% é local. Hoje trabalhamos a nivel nacional, agéncias em maior parte
de Porto Alegre, que séo ligadas a outros grandes centros [como] Brasilia, Rio...”.

O Diretor nos fala sobre, quem define a técnica a ser utilizada em cada comercial e
guem opta pela utilizacdo nos comerciais:

Eles s6 dizem 06, resultado final [imagem ou video de referéncia], o tempo e a verba e
a gente vai decidir fazer tal técnica ou ndo. A gente vai argumentar, quando dizem
como querem: ‘olha, eu preciso de mais tempo’, ou ‘eu preciso de uma verba maior’,
¢ bem normal de acontecer [...] a gente tenta ja entrar em contato com a agéncia
propondo uma solugdo viavel pro orcamento que eles tém. (Transcrito pela autora)
Ainda que em alguns casos a agéncia passe uma animacdo ou frame de referéncia
a ser seguido, cabe a Zap avaliar se € possivel ser produzido dentro das condic6es do cliente.
Em outros casos o cliente da total liberdade de criacdo para equipe. Ele cita novamente como
exemplo “Planeta Faminto”.

Complementa que a escolha pelo uso da animacao e feita pela agéncia em conjunto

com o cliente.
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Conversamos sobre personagens animados: quem cria e quais 0s tipos de

personagens séo utilizados nos comerciais da Zap?

Sobre o processo de criacao, nos conta, “A gente desenvolve também [...] ja tivemos
varias criacOes de personagens, o ideal seria vir j& a concepcdo toda do personagem e a gente

sO produzi-los mesmos, s6 anima-los.” (Transcrita pela autora)

No decorrer da conversa Vinicius menciona personagens do tipo “Licenciado
Grafico”, como podemos perceber anteriormente com o exemplo do “Radicci” e afirma terem
desenvolvido e/ou animado diversos “Mascotes”, exemplificando com o personagem “Zoom”

da antiga empresa Viacabo TV (atual Blue).

Questiono sobre as vantagens em utilizar a animagdo, em comparacdo ao
personagem real em spots publicitarios:

A vantagem de trabalhar com personagem ou qualquer coisa que seja produzida aqui
dentro, [é que] qualquer ajuste se pode fazer, depois de pronto [...] E pra fazer um live
[action] de novo, tu vais ter que fazer a equipe toda — provavelmente a equipe toda -
se dirigir, buscar o elenco, as vezes é complicado [...] Fazer de novo é como se fosse
fazer pela primeira vez. Essa € a grande desvantagem do live. (Transcrito pela autora)

Vinicius ainda menciona que o orcamento para um comercial, com captacdo de
video, leva um tempo maior para ser feito: “eu tenho que ver bem o tipo de perfil, eu tenho que
ter uma nog¢do ‘vai rodar em tal dia’, ‘eu quero aqui, esse casal’, pra rodar num VT de
namorados. ‘Perfeito’, mas vai rodar em tal e tal dia, mas em tal e tal dia eles ndo podem. Entéo

essa é uma desvantagem da parte técnica”. (Transcrito pela autora)

Em relacédo aos custos ele afirma: “Tem situagdes que fazer tudo com live, pode ser
mais barato que se fosse fazer com personagem, depende muito da complexidade do
personagem. [...] Eh, o custo deve melhorar bastante [em relacdo a animacédo 2d digital] mas
agora uma animacdo com personagem [3d ou 2d tradicional] [...] acho que deve ter custo bem

superior ao live. (Transcrito pela autora)

Mas por outro lado, alega que no caso de animacges, principalmente em 3d, o

cliente reutiliza o personagem em varias campanhas, o que reduz seu custo a longo prazo.

Para finalizar, lhe pergunto sobre o mercado atual da animagéo e sobre a evolugéo
deste:

Crescimento sim, com certeza, se torna cada vez mais vidvel, mais produtoras fazerem
esse tipo [de servico] ou seja é uma solucdo normalmente rapida [...] que consegue
atingir os objetivos que a agéncia e o cliente determinaram, tem uma qualidade legal.
Bom, tu vé isso [0 crescimento] em programas, ndo é s6... [em empresas] aumentou
com certeza. (Transcrito pela autora)
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Comparando com o live action, Vinicius afirma que a diferenga em quantidade de
comerciais produzidos em animag&o é cada vez maior, principalmente a utilizagdo de motion
graphic, por se tratar de uma técnica mais agil. O tempo de producdo € um fator muito
importante no meio publicitario e, por consequéncia, nas produtoras de comerciais. Ele acredita
que hoje a cada dez comerciais, um utiliza captacéo e os outros apenas motion graphic. Afirma
também que pelo mesmo motivo (tempo de producdo) caiu o ndmero de solicitagdes de

animac0es tradicionais, muito usadas em outras décadas, conforme visto no inicio deste artigo.
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5 CONCLUSAO

Diante dos estudos feitos no decorrer deste semestre, pode-se conhecer em primeiro
momento os principios administrativos descobertos por John Randolph Bray e técnicos trazidos
por Disney, que possibilitaram uma estrutura de estddio de animacdo, que apesar de ter se
modificado e aperfeicoado no decorrer dos anos, mantém sua composi¢éo inicial e com isso

mostra sua eficacia.

Comecamos este estudo a fim de aprofundar os conhecimentos sobre o que a
animacéo tem a contribuir com a publicidade. Como visto, muitos profissionais se utilizaram
desta, para enriquecer a historia dos comerciais. Mas, no decorrer desta pesquisa percebeu-se
que grande parte do sucesso dessa relacdo se deve ao uso do personagem, este que comegou a
ser veiculado em primdrdios de anuncios impressos, passa a ser de fundamental importancia na

publicidade para TV.

Com a vinda da TV para o Brasil, um novo mercado para a animacao se abriu. O
animador passou a ver um lado rentavel para suas producfes, que antes por se tratar de um
processo trabalhoso e carecer de recursos técnicos, exigiam um esfor¢o incompativel com a
recompensa financeira. Percebemos que durante a histdria da publicidade brasileira, a animagédo
esteve presente continuamente, desde 0s primeiros comerciais.

Além da importancia comercial, essa relacdo incentivou o0 mercado
cinematogréfico, pois animadores viram na publicidade uma fonte de renda, mas néo satisfeitos
em produzir apenas “comercialmente”, investiram recursos proprios em producfes autorais
para o cinema. Em um tempo em que nao existiam leis de incentivo para este mercado, como

hoje temos. Vale observar o grande valor do empenho desses animadores.

O que se pode ainda, concluir é que a publicidade se torna cada vez mais dependente
dos recursos da animacdo, sendo utilizado hoje praticamente em qualquer comercial. Muitos
sdo os fatores para isso, talvez estes possam ir muito além dos levantados neste artigo, mas
certamente a evolucdo das tecnologias e a reducdo dos custos destas producgdes nas ultimas
décadas, sdo os grandes aliados da publicidade atual.

Na segunda etapa deste trabalho, esclarecemos uma série de questdes de
fundamental importéncia para a conclusédo deste: saber como esta relacdo animacéo/publicidade
se aplica na cidade de Pelotas. Podemos perceber que ndo é necessario que uma produtora esteja

localizada em grandes centros, para conseguir visibilidade nacional e até mesmo internacional.
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A partir de uma pequena estrutura, com poucos profissionais, é possivel produzir grandes
campanhas.

Estas produtoras como o exemplo da Zap, localizada em Pelotas, podem servir para
enriquecer e aprimorar as habilidades técnicas e estética de animadores - Em especial para os
graduados em cinema de animagéo nesta mesma cidade - Pois um comercial animado passa
pelos mesmo processos de qualquer grande producgéo para o cinema. Exigindo grande dedicacéo
e conhecimento.

Este levantamento de dados corrobora as bases tedricas, mostrando na pratica, os estudos feitos
durante este processo.
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