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Resumo

A animag¢do audiovisual, enquanto expressdo nitida da intercep¢do entre a arte ¢ a
comunicacdo para fins comerciais, oferece ao universo das marcas uma dimensdo onirica e
ludica com o potencial de valorizar e diferenciar os produtos.

Este trabalho parte de uma estrutura conceptual que atravessa a estratégia criativa
publicitaria, a sua expressdo ¢ a produgdo de cinema de animacdo. Com base nos depoimentos
de cinco profissionais com reconhecida experiéncia na area em questio, sdo analisadas as varias
etapas que estdo envolvidas no processo de criagdo de um spot publicitdrio animado, o
contributo de cada um dos profissionais envolvidos e as estratégias, técnicas e linguagens
inerentes ao processo.

Introducédo

Uma estratégia de comunicagdo publicitdria tem como fim traduzir os pressupostos de
marketing no posicionamento de um produto ou servigo e na sua respectiva divulgacao.
A elaboragcdo dessa estratégia deverd compreender as diferentes componentes que
suportam o processo de criagdo publicitaria: os objectivos, o publico-alvo e o elemento
motivador, seguindo-se o conceito criativo e a realizagdo da mensagem (Rossiter &
Percy, 1998; Cardoso, 2000).

Na procura da solugdo mais eficaz em impacto e persuasdo o conceito criativo serve
como plataforma para a constru¢do da mensagem publicitaria, com o apoio de imagens,
elementos graficos e linguagem verbal que ddo corpo a uma ideia, produto ou servigo.

As mensagens publicitarias dirigem-se, entdo, a “sujeitos ideologicos” que se
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reconhecem nas referéncias culturais que retiram dos anfincios e que, em simultaneo,
ajudam a criar e a dar significado aos mesmos (Pinto, 1997, pp.30-33). Os anuncios
traduzem, assim, “um espago de representacdo (...) revestido de apelos ao sonho, aos

sentidos, ao devaneio e a diversdo” (Galhardo, 2002, p.23).

A utilizagdo das técnicas de anima¢do na comunicagdo publicitaria confirma o caracter
onirico e simultaneamente persuasivo da publicidade. O presente trabalho aborda a
vertente mais pratica desta tematica. Tendo como base a realizacdo de entrevistas em
profundidade a cinco profissionais da area, o objectivo da nossa pesquisa foi o de
compreender uma série de processos relacionados com este tipo de producdo: as varias
etapas da criacdo de um spot publicitdrio animado, o contributo de cada um dos
profissionais envolvidos e as estratégias, técnicas e linguagens inerentes a esta
realidade. As principais conclusdes da pesquisa e algumas sugestdes para futuras

investigacdes sdo apresentadas no final do artigo.

A Animagdo Audiovisual e a sua aplicagdo na publicidade

A animagdo permite que a realidade seja transformada e mediante 0 modo como se
expressa e materializa ¢ definida como a poesia do impossivel: “Animate is to give life
and soul to a design, not through the copying but through the transformation of reality.”
(Holloway, 1972, p.9 cit. por Wells, 1998, p.10).

Na actualidade, a animagdo apresenta como suporte de registo a tecnologia digital. As
palavras software e hardware passaram a pertencer ao vocabulario dos profissionais de
animagao pela qualidade de trabalho que trouxeram consigo. Esta evolu¢do constitui um
desafio e proporciona um terreno criativo que os realizadores de animagdo tém
explorado nos ultimos anos (Valente, 2001, p.19).

Apesar dos detalhes de cada producdo - como a base da propria animagdo, a ideia e os
objectivos do realizador - os passos do processo de realizacdo de um filme animado
estdo universalmente categorizados: a ideia para o filme (Laybourne, 1979, pp.279-
280), o storyboard (Taylor, 1996, p.16), a incorporagdo de som (Patmore, 2003, p.86), o
dope-sheet (White, 1986, p.88), a criagdo das personagens, o /ine-test ¢ a edigdo
(Patmore, 2003, p.91).
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A animac¢do audiovisual ndo serve estritamente o campo artistico dos profissionais
desta area. Ela ¢ considerada como um recurso criativo na resolugdo estética e narrativa
da estratégia de comunicacdo publicitaria de determinado produto ou servico (Wells,

1998, p.249).

O uso da animagdo tornou-se popular como formato criativo na comunicagdo
publicitaria audiovisual. O envolvimento da animacao oferece uma nova expressividade
e uma outra dimensdo narrativa e visual ao contexto publicitdrio. O potencial
comunicativo das diversas técnicas da animacdo transforma e rejuvenesce produtos e
marcas em mensagens que frequentemente ultrapassam em imaginacdo os spots de
accao real (Wells, 1998, p.249). No contexto processual, os investimentos publicitarios
permitem aos profissionais de animag¢do a oportunidade de experimentarem e

desenvolverem novas técnicas (Taylor, 1996, p.312).

Metodologia

Perspectivando uma andlise do contexto real, o objectivo geral deste estudo foi o de

analisar as varias etapas que estdo envolvidas no processo de criagdo de um spot
publicitario animado, o contributo de cada um dos profissionais envolvidos e as

estratégias, técnicas e linguagens inerentes ao processo.

Dadas as caracteristicas exploratorias do estudo, a opcdo pelo método qualitativo
permitiu-nos analisar o tema em profundidade através da recolha de material baseado
na experiéncia de diferentes profissionais da area (Patton, 1990; Denzin, 2000). Uma
das grandes vantagens do recurso as entrevistas em profundidade reside na riqueza de
detalhes e na informagdo pormenorizada que estas proporcionam ao nivel dos valores e

experiéncias dos entrevistados (Wimmer e Dominick, 1996, p.158).

No estudo efectuado, foi utilizada a entrevista semi-estruturada, através da utilizagdo de
um mesmo guido aplicado a todos os entrevistados. A amostra definida e utilizada para

o estudo envolveu cinco profissionais com um minimo de quinze anos de experiéncia
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na area da técnica cinematografica de animagdo e na produgdo de filmes de animagao
no contexto publicitario®.

As entrevistas foram registadas através de gravacdo audio, posteriormente transcritas, e
o seu conteudo analisado segundo uma lista de categorias emergentes das declaracdes
dos entrevistados. No presente estudo, consideramos adequado cruzar as afirmagdes dos
varios participantes, face a cada um dos temas abordados, no sentido de detectar
semelhancas e diferencas entre as varias perspectivas pessoais.

A andlise de conteudo das entrevistas ¢ aqui apresentada, de uma forma sumaria e

sustentada, sempre que oportuno, com citacdes das palavras dos entrevistados.

Etapas do processo de produgdo de um spotpublicitario de animagao

Na fase de pré-producdo o processo tem inicio com uma reunido entre a agéncia de
publicidade e o cliente, onde se definem os objectivos a alcangar com o antincio. Depois
de estabelecidos os objectivos de comunicagdo e a respectiva estratégia, ¢ delineado o
storyboard que, sustentado por um briefing, ¢ apresentado a produtora de animagao.

A agéncia e a produtora procuram resolver detalhes ao nivel da concepgao e progressao
da animagao respeitando o conceito do produto a anunciar.

Apds a elaboracao do orcamento e respectiva aprovacdo pelo cliente da-se inicio a
produgao.

Neste processo o factor tempo € essencial na constru¢do e desenvolvimento visual do
spot. Por isso, antes de mais, define-se o cronograma e o devido planeamento das cenas.
“Comega-se por estudar o storyboardpartindo-o em cenas, porque se o spottelevisivo ¢é
curto entdo as cenas sdo ainda mais curtas (...). A sucessdo de imagens ¢ muito rapida e
(...) isso € uma das tarefas que compete ao realizador do filme.” (E1)

Sdo criados os atributos fisicos e psicologicos das personagens com a criacdo dos
model-sheets. “desenhos que definem as personagens com as expressdoes e

comportamentos” (E2).

3 Agradecemos aos profissionais José Pedro Cavalheiro, Mario Jorge das Neves, Nuno Amorim, Paulo Cambraia e
Servais Tiago pela generosidade com que aceitaram participar neste estudo. No sentido de respeitar a privacidade da
resposta de cada entrevistado identificamos as citagdes apenas com um nimero.
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Cliente
|
Agéncia Storyboard / Orgamento Produtora
PrRoDUCAO l
Cronograma Calendarizagdo das fases de animacgao.
Layout Desenhos a Idpis das vdrias fases do background.
Model sheets Atributos fisicos e psicoldgicos das personagens.
Sincronizagéo de som Voz, musica ou sons.
Animatic Captura dos desenhos em formato video para uma
anrnvimanrin rnm n filmo finalizadn
Line-test Sequéncia a Ildpis em suporte informdtico que fraduz a
Intercalagéo Criagcdo dos desenhos infermédios dos desenhos-chave.
Colorizagéo Pinfura dos personagens e cendrios em suporte
infAarm3atinn
P&6s-PRODUCAO
Montagem, edigdo, sonorizagdo, mistura e reproducéo de copias.

Figura 1 - O processo de produgdo de um spofanimado

Como controlo de qualidade do trabalho, efectua-se o line-test, “a animagdo gravada em
video ou suporte digital” (E4), “ou seja, o trago a lapis (...) posto em computador.” (E3).

De seguida, passa-se para a fase de intercalacdo, “que ¢ fazer todos os desenhos entre os
desenhos-chave.” (E2).

Depois de finalizados e aprovados “os desenhos comecam a ser (...) digitalizados,
pintados informaticamente... antigamente eram pintados em acetatos.” (E4).

Sendo, afinal de contas, um projecto publicitario, terd de ser efectuada a insercdo da

cena que corresponde a apresentacdo final do produto:
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“Ha sempre um plano do produto chamado de packshot (na linguagem vulgar dos
publicitarios) que pode ser filmado em imagem real ou ndo, dependendo do estilo
adoptado. Mas, normalmente, o produto em si é um produto real” (E1).

A poés-produgdo diz respeito a todas as actividades que envolvam a finalizagdo de um

filme: montagem, edi¢do, mistura e reproducdo de copias.

“A sonorizagdo podera implicar varias vozes ou ndo, um locutor, criancas ou adultos. Em
certos casos parte da sonorizagdo ¢ feita antes da animagdo porque a animagao tem de ser
feita em funcdo da sonorizagao. Se for, por exemplo, um personagem a falar a voz tém de
ser feita antes para se poder sintonizar a animag¢ao com o texto gravado.” (E3)

“A seguir, sdo novamente postos (os desenhos) num programas de pds-producdo e sdo
acrescentados todos os efeitos por cima dos desenhos pintados. A banda-sonora definitiva
¢, neste momento, acrescentada. Coloca-se o trabalho em bobine ou cassete para passar
na televisao” (E4).

Os profissionais envolvidos no processo

Os profissionais envolvidos neste processo dentro da agéncia de publicidade “sdo todos
(13

aqueles que estdo inseridos na campanha” (E2). Na produtora compreendem: “o

realizador, o animador, o intercalador (...), € o responsavel por pds-producdo.” (E4)

EE TS

O realizador ¢ a “pessoa responsavel pela estética”, “¢ aquele que faz todas as posicdes
de base, ou seja, o fluxo de informagdo, para o anuncio através do animatic’ (E4). O
animador “comeca com a escala de trabalho” onde decide “todas as posi¢des de base”
que “mecanicamente vao definir o movimento”. Além disso, “faz o /ine-test’ (E4). O
intercalador “traca os desenhos” que representam os “intervalos, ou seja, a

intercalacao” (E4).

Aquele que estiver responsavel pela montagem aplica “efeitos especiais, filtros,
pequenos movimentos de cdmara, com alguns desfasamentos de camara e sincronismo

de som...” (E4).

Contudo, a equipa envolvida no processo de produg¢do de um filme animado pode
tornar-se bastante variavel. Mediante as exigéncias e dimensdo do spof sdo contratados

os profissionais mais adequados a natureza do projecto.
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Neste processo, a agéncia tera uma fungao essencial:

“... acompanhar atentamente a produgdo e a realiza¢do do spot, cuidando de fiscalizar a
fidelidade ao tema aprovado e zelando pelo cumprimento do prazo estabelecido. Aos

criativos coube delinear a ideia base do sforyboard e seu desenvolvimento coordenado.”
(ES)

Num processo em que as ideias surgem na agéncia, € que por sua vez sdo condicionadas
pelo cliente, a autonomia do realizador ¢ relativa. Alguns entrevistados consideram que o
papel do realizador ¢ restrito: “O realizador, na maioria dos casos, ndo passa de um mero
executante ¢ tera de se contentar com isso.” (E5) Outros entrevistados tém uma
perspectiva contraria:

“E evidente que o realizador acaba por ter sempre uma parte da criacdo. Sugere as
melhores maneiras de por em pratica as ideias da agéncia. (...) Uma boa ideia suportada
por um bom realizador é, com certeza, um filme muito bom.” (E3).

Estratégias, técnicas e linguagens inerentes ao spot publicitario animado

Tanto a publicidade como a animagao utilizam a linguagem audiovisual como meio de
expressdo. Embora se movimentem em perspectivas e metas distintas, hA momentos em
que ¢ possivel fazer coabitar estas duas dimensdes com um resultado surpreendente e
eficaz. Nesta intersec¢do encontramos semelhancas e diferencas nos processos e

objectivos.

“A semelhanca reside no facto de, em ambos 0s casos, ser necessaria uma ideia de fundo
e o recurso a uma linguagem cinematografica. A diferenca consubstancia-se no tipo de
mensagem usada e seus propositos finais. Se na primeira se almeja um proficuo resultado
comercial, na segunda o alvo € essencialmente estético-artistico, digamos.” (ES5).

“A componente artistica de um filme dito de autor diferencia-se de um spot publicitario
animado pelo seu contetido, historia e linguagem. Os fins sdo completamente diferentes e
o nivel artistico transforma-se no nivel comercial.” (E1)

A inevitavel insercdo de sofiware informdtico na é4rea do audiovisual e, por
conseguinte, na producdo de spofs publicitarios animados, trouxe consigo

transformagdes ininterruptas que exigem a sua actualizacdo permanente.

“Quando o video se imp6s no mercado dos spofs publicitarios, senti que toda a
aparelhagem que até ali usara estava definitivamente ultrapassada e obsoleta. As proprias
solicitacdes dos clientes ¢ das agéncias exigiam outra espécie de tecnologia. Para que
pudesse dar resposta cabal as solicitagdes que se me deparavam, impunha-se que
despendesse uma fortuna em aparelhagem e na preparacdo técnica de uma nova equipa
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especializada. Foi este 0 meu caso, mas serve bem de exemplo frente a nova época que se
me deparava.” (ES)

Sdo enumeradas trés diferencas fundamentais no processo de producdo de um spot
animado com a introdugdo das novas tecnologias: economia em termos de prego dos
equipamentos e das etapas de construcdo do filme e a maior possibilidade de
experimentac¢do a um custo reduzido.

E visualmente evidente a potencialidade criativa que as novas tecnologias trouxeram ao

campo audiovisual e, que, imediatamente, vieram potenciar a envolvente comercial num
spot animado

Conclusio

A producdo de um spot publicitario animado ¢ um trabalho de colaboragdo entre trés

entidades:

e 0 anunciante, que tem com um determinado objectivo de marketing para a sua

marca, produto ou servigo;

e a agéncia de publicidade, que define a estratégia criativa, o conceito e o design do

filme em formato de story board;

e ¢ aprodutora de animacgdo, responsavel pela execucao final do spot publicitario.

O processo de producao de um spot animado envolve essencialmente trés fases:

e a pré-producdo, na qual se faz todo o projecto do spot, desde o design,

calendarizagdo e orcamentacao e respectiva aprovacao por parte do cliente.

e a producdo, que envolve uma sucessdo de etapas especificas deste tipo de processo:
layout, model sheets, Sincronizagdo de som, animatic, line-test, intercalagdo e

colorizagdo;

e ¢, finalmente, a poés-producdo que envolve a montagem, edi¢do, sonorizagdo,

mistura e reprodugdo de copias.

Apesar de ambas utilizarem a linguagem audiovisual, tanto a publicidade como a
animagao diferenciam-se nos fins: enquanto que a animacao de autor se orienta por um
objectivo essencialmente estético-artistico, a publicidade tem um carécter persuasivo e

o fim ultimo vender um produto ou dar notoriedade a uma marca. A interseccao dos
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dois universos atribui a publicidade uma riqueza visual e conceptual caracteristicas do
mundo fantdstico da animacdo. Em contrapartida, os investimentos feitos nos spots
publicitarios permitem aos profissionais de animacdo a oportunidade de

experimentarem e desenvolverem novas técnicas.

O presente trabalho constituiu uma incursdo exploratoria nesta temdtica proposta.
Foram levantados dados essenciais para a compreensdo do processo em analise e
julgamos ter aberto algumas perspectivas novas pesquisas. A dimensdo da amostra e o
aprofundamento das 4reas em estudo sdo sugestdes que langamos para futuras

investigacdes.
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