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RESUMO

A finalidade desta monografia consiste além de um levantamento histérico do
tema, as vantagens resultantes da unido entre desenho animado e propaganda para
televisdo, um estudo mais detalhado do desenho animado como linguagem capaz
de influenciar e potencializar a decisdo de compra pelo telespectador e a sua
representatividade na propaganda televisiva. Analogamente, mencionar o recente
acontecimento em que o CONAR (Conselho de Auto-regulamentagc&o Publicitaria)
encaminhou uma proposta relativa a restricdo do uso de computagdo gréafica e
personagens animados nas campanhas e comerciais de bebida alcodlicas. Seréo
feitas anadlises de dois comerciais recentes que tenham utilizado o recurso da
animacéo grafica com o objetivo de aproximar-se do perfil mais adequado na
construgcado do personagem e do roteiro para a propaganda incluindo estrutura de
roteiro cinematografico baseada na proposta do paradigma de roteiro de Syd Field
para que a sua execuc¢ao chame a atenc&o do publico-alvo de maneira mais eficaz,
além de discorrer sobre a construgdo de um personagem animado, desde os
aspectos fisicos aos psicoldgicos sendo o estudo aplicavel ao mercado e tornando a
utilizacdo do desenho animado na propaganda mais estruturada e pensada para
atingir objetivos especificos e direcionados de acordo com a necessidade do
anunciante. Na segunda parte, sera desenvolvida a sugestdo para uma animagao
que sintetize os conceitos pesquisados e trabalhados para esta monografia.
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1 INTRODUGAO

As sensagdes que a animagéo aplicada a propaganda televisiva provoca no
receptor sdo propositadas ou acontecem apenas pelo fator estético da animacgéo em
si? A sua linguagem tem uma recepcéo diferenciada? Como ela pode contribuir na
decisdo de compra? Ela se destina a um publico especifico? A animagao poderia
despertar e ampliar desejos e incitar o potencial consumidor a qualquer produto? A
animacao possui a capacidade de fidelizar o consumidor?

Ha uma crescente demanda do mercado por comerciais de televisdo que
utilize o recurso da animacdo e do desenho animado. Por isso, € necessario o
estudo da animacdo gréfica enquanto instrumento de produgcdo de sensacdes
direcionadas e propositadas para o refor¢o das necessidades para a propaganda
televisiva. Tal problema ocorre e ndo ha referéncias especificas para este assunto.
Portanto, esta monografia tem em seus objetivos, enfatizar a importancia de uma
pesquisa em torno dos desenhos animados e computacdo grafica nos comerciais
para TV dentro do contexto cultural do Brasil e o padréo estético no mundo.

O uso da animagdo ndo é feito com toda a sua potencialidade,
especificamente na propaganda televisiva cujo meio ja favorece a recep¢do em
grande parte dos individuos que tém acesso as principais midias (impressa,
televisiva, radiofénica, etc). Sendo a televisdo o meio audiovisual mais utilizado e
consumido em massa no Brasil, um estudo sobre os efeitos da animagao neste
publico viria a auxiliar na elaboracdo de futuras animagdes que viessem a ter a
mesma finalidade. Além do mais, por ainda possuir o atributo de ‘entretenimento

infantil’, ndo existem muitos estudos sobre a animagdo aplicada a propaganda

(especialmente para adultos). A esse respeito recentemente o CONAR (Conselho de



Auto-regulamentacdo Publicitaria) adicionou ao cédigo de auto-regulamentagéo
publicitaria resolu¢cdes que foram aprovadas e restringem o uso da computagdo
grafica e personagens de desenho animado nos comerciais de bebidas alcodlicas
que reforca ainda mais a idéia de que € fundamental a pesquisa acerca dessa
ferramenta pela sua capacidade de influenciar. Existe também uma caréncia de bons
roteiros para comerciais de televisdo que em sua maior parte sdo realizados em
trinta segundos. Pelo tempo restrito, inimeros comerciais com animagdo ndo séo
produzidos para que a emog¢éo dos mesmos tenha um curso proposital, tenha inicio,
meio e fim. Muitas das animagbes que s&o inseridas nos comerciais ndo possuem
vinculo com o story-line cabendo-lhes uma posi¢édo de “enfeite” na inser¢édo. O
comercial deve seguir um roteiro que capture a atencdo do consumidor e o
mantenha até o final do comercial, fixe 0 anunciante, faca com que o consumidor se
interesse pelo produto, decida-se por ele e finalmente, realize a acido de compra.
Com o estudo na base histérica no desenho animado com énfase no padréo
estético do desenho ocidental e de um histérico da propaganda televisiva brasileira,
esta monografia pretende estimular uma mudang¢a de postura e retirar a animagao
gréafica de uma classificagdo de mero recurso grafico—visual para a propaganda para
um status de ferramenta para resultados especificos nos comerciais. Além disso,
expor o modelo do paradigma para roteiros cinematograficos desenvolvido pelo
instrutor de oficinas de roteiro, escritor e roteirista Syd Field, pois s&o de grande valia
para todo tipo de roteiro de filmes e suas referéncias sao importantes inclusive para
comerciais de trinta segundos. Por fim, sera feita a sugestdo de uma animacéo que
sintetize todo os objetivos do projeto passando sensagdes pré-meditadas,
controladas e que demonstre como o0 seu uso seria mais bem utilizado na

propaganda televisiva fundamentado no peso de suas significacdo e atribuicdo de



valores por meio das cores, sons, imagens € movimento. A animag&o contaria com a

elaboragao do processo criativo nas etapas: story-line, roteiro e story-board.
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2.1 O SURGIMENTO DO DESENHO ANIMADO

Desde que as primeiras pinturas surgiram na pré-histéria 0 homem passou a
perseguir com obstinacdo a transmissdo do movimento em pinturas estéticas.
Animais, cacgadas, rituais. Como o javali de oito patas encontrado pintado nas
paredes das cavernas de Altamira, Espanha. Mas a sensagao de movimento em um
desenho animado somente podera existir levando-se em consideracdo um
fendbmeno que se chama persisténcia da visdo ou persisténcia retiniana. A
persisténcia da viséo foi estudada por Peter Mark Roget. Seus estudos colocam que
o olho humano pode reter nas células retinianas por fracdes de segundo uma
imagem que ja ndo esteja mais na mesma posi¢cdo. Portanto, quando exibidas
rapidamente uma série de imagens sequenciais, 0 olho humano tende a fundir a
imagem anterior com a seguinte criando uma sensagao de movimento das imagens
como um unico evento. O estudo desse fendmeno tornou-se livro em 1824 por Peter
Mark Roget intitulado “Persistence of Vision with Regard to Moving Objects”. No
entanto, é crescente o numero de estudiosos que aceitam o fato do homem ter a
impressao de movimento no desenho animado pelo efeito phi. Neste ponto, autores
que lidam com as duas acepg¢bes divergem na prépria definicdo de persisténcia
retiniana e efeito phi, pois alguns afirmam que s&o sindnimos, ja outros afirmam que
o efeito phi € mais especifico, converge em alguns pontos com a teoria da
persisténcia da visdo, mas ndo é inteiramente comum com a teoria e uma terceira
idéia entende que o efeito phi ndo possui nada em comum com a persisténcia da
visdo, seria, na realidade, uma nova descoberta que suplantaria a teoria da

persisténcia retiniana.
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Devemos, pois, antes de tudo retomar cronologicamente as descobertas e
engenhocas que deram base para o surgimento do desenho animado. Contudo,
ressaltando que no contexto em que a persisténcia da visdo foi estudada ja existiam
varios outros experimentos que serdo citados mais adiante.

Em 1645 o seminarista jesuita Athanasius Kircher publicou em Roma o seu
livro, “Ars Magna Lucis et Umbrae” (A Incrivel Arte da Luz e Sombra) e no ultimo
capitulo de seu livro descreveu sua mais recente invencgao - criou a lanterna magica,
um sistema que utilizava dentro de uma caixa uma fonte de luz refletida e um
espelho curvado. Houve um grande interesse em torno dessa descoberta e por toda
a Europa havia cientistas com experimentos similares que em grande parte ja
visavam o entretenimento. Em 1666, Samuel Pepys anotou em uma de suas visitas
ao oftalmologista Richard Reeves uma de suas invengdes. Era um projetor de
imagens gravadas em vidro para a parede. Pepys descreve as imagens como
“coisas estranhas que acabam por se tornarem belas na parede” (SOLOMON, 1989,
p. 3).

Athanasius Kircher inventou entdo um disco em vidro com imagens pintadas
que contavam a vida de Jesus Cristo. A intengdo de Kircher era de educar com a
lanterna magica. Com um mecanismo similar, Pieter van Musschenbroek exibiu um
disco onde as imagens eram sequenciadas as quais produziam a ilusdo de
movimento.

Exibicbes de shows itinerantes com as lanternas magicas foram ficando muito
populares na Europa durante o século XVIIl. Destaque para Etienne Gaspard de
Liége ou Robertson que criou o aclamado espetaculo “Fantasmagorie”, sucesso de
audiéncia em Paris. Em 1801 Paul de Philipstahl levou a Londres um show

semelhante de Etienne que levava o nome de “Phantasmagoria’. Com a grande
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popularidade do show foi entdo langado um outro espetaculo em Nova lorque em
1803 sendo posteriormente exibido em outras cidades norte americanas. Nesse
mesmo periodo de tempo também tomava popularidade o teatro de sombras (teatro
onde figuras eram recortadas tornando-se personagens da histéria representados
num contra-luz atras de um tecido claro).

Ja em 1825 foi inventado o Taumatroscépio, a invengao foi atribuida a varios
estudiosos, mas, provavelmente, foi criado por John Ayrton Paris. 0]
Taumatroscopio era um simples mecanismo que comprovava a persisténcia da
visdo. Era um disco de dupla face preso por cordas em duas extremidades num
mesmo eixo. Em cada lado do disco era pintada uma imagem que separadamente
nao tinha relagdo; quando o Taumatroscopio era girado as duas imagens se fundiam
e se complementavam. A figura utilizada no Taumatroscépio original foi a de um rato
em uma face e na outra uma gaiola. Quando acionado, a imagem fundida era de que
o rato estava dentro da gaiola. Com o seu baixo custo, os Taumatroscépios
tornaram-se uma febre de consumo sendo anunciada como “o circulo do

divertimento”.

13256

Figura 1
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Com toda a pesquisa feita em torno dos discos foi criado entre 1828 e 1832 o
Fenakistoscopio por Joseph Plateau. Mais complexo que seus antecessores, O
Fenakistoscopio trabalhava a persisténcia da visdo e era feito da seguinte forma:
dois discos, um em imagens sequenciais pintadas em torno de suas extremidades e
o0 segundo disco com fendas que quando rotacionado na velocidade correta, as
imagens vistas pelas frestas aparentavam estar em movimento. Um outro invento
similar ao Fenakistoscopio foi o Stroboscoépio criado pelo geologista Simon Von
Stampfer.

William Horner of Bristol inventou o Daedalum ou Roda do Deménio em 1834.
Era um cilindro com fendas e imagens sequenciais na lateral interna e aberto na
parte superior. Quando girado, as imagens davam a impressdo de movimento.
Também foi muito bem aceito pelo mercado da época sendo varias sequéncias
pintadas para serem colocadas no Daedalum que em 1860 foi renomeado para
Zoetrope (Roda da Vida).

O Kinedgrafo ou o Flip-book (livreto no qual imagens seqlenciais eram
desenhadas ordenadamente folha por folha para que quando fosse inteiramente
folheada com uma velocidade média, as imagens dessem a sensagdo de
movimento) foi criado em 1868 e foi o brinquedo de animagéo mais popular e com
maior aceitacdo em relagcdo a todos os seus antecessores, pois seu sucesso foi
devido ao seu baixo custo ainda que possuindo grande durabilidade. Também foi
utilizado como brinde aos clientes como uma forma de merchandising. O
merchandising pode ser definido como toda a insercdo comercial em shows,
novelas, filmes e eventos, porém ndo € um comercial direto, € o planejamento
promocional que é feito antes do produto ou servigo ser langado no mercado para

que seja no lugar, no tempo, na quantidade e no prego corretos.
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Da mesma forma devemos mencionar ainda Thomas Edison, conhecido
inventor de inumeros aparelhos elétricos, foi também o criador do Mutoscépio, um
tipo de flip-book mecanico em 1895. Para além das suas numerosas invengées,
Edison contribuiu para a investigagdo cientifica descobrindo o chamado "efeito
termoelétrico” (1883) também conhecido atualmente como "efeito de Edison" o qual
permitiu, anos mais tarde, a criagdo do diodo eletrénico, componentes eletrénicos
formados por semicondutores, por exemplo, o silicio e o germanio, que em
determinadas condi¢bes de polarizagdo, possibilitam a circulagdo de corrente. As
descobertas de Edison dariam inicio @ moderna revolugéo eletronica. As animagdes
do Mutoscépio foram feitas por Oskar Fischinger. Fischinger se tornou famoso pelos
seus filmes experimentais sincronizando sons com imagens abstratas méveis que se
adaptavam a musica. Mais tarde trabalharia também com filmes em cores até 1946
sendo elas utilizadas até o inicio da década de 60.

Embora varios instrumentos de animagéo tenham sido criados anteriormente,
é dado a Emile Reynaud o titulo de pai do desenho animado com a sua invengéo do
Praxinoscopio, um avangado e sofisticado aparelho de animagéo da época criado
em 1877. O primeiro Praxinoscopio foi feito com um espelho e uma caixa de
biscoitos. E um aparelho que como o Zoetrope possui um disco e uma tira com
imagens sequenciais pintadas nele. Com um jogo de luzes e de espelhos, as
imagens eram projetadas numa tela. Em 1892 ele abriu o Teatro Optico em paris. L&
ele apresentava seus desenhos animados, com a durag¢do de quinze minutos em
média que ele mesmo as chamava de pantomimas luminosas. O seu sucesso foi
estrondoso, levando-se em consideragdo o periodo, uma grande bilheteria para a
época. O sucesso das projecbes s6 ndo foi maior pelo advento do cinema que

concorria paralelamente com Reynaud. Suas projecées eram coloridas e
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acompanhadas de trilha sonora sincronizadas com a estéria enquanto o cinema
ainda era mudo e em preto e branco. No entanto, Emile Reynaud n&o pode competir
com seu método solitario e artesanal de produgcéo em relagdo ao padrao industrial
da constituicdo dos filmes dos irmaos Lumiére para o cinema. Reynaud foi
suplantado por Emile Cohl e Georges Meliés, pois eles conseguiram se adaptar a
nova midia. Em depresséo e falido, Reynaud foi visto jogando fora a maioria de seus
filmes e equipamentos no rio Sena em 1910. Faleceu em um sanatério em 1918.
Contudo foi James Stuart Blackton que uniu o cinema a animagéo. Blackton
realizou, em 1906, a animagdo “The Humorous Phases of Funny Faces” no
cinematdgrafo (Figura 2), exibindo na tela rostos animados com expressées distintas
que eram desenhados e apagados pelas maos de Blackton. Mas ele se consagrou
por todo os EUA e Europa em 1907 com o langamento do “The Haunted Hotel” onde
ele utilizou uma técnica de animagédo conhecida e utilizada até hoje como stop-
motion ou animagdo quadro-a-quadro. Com objetos reais ele criou um filme de
animagao com seus parceiros da Vitagraph (um dos mais importantes estudios de
animacao da era muda do desenho animado). Blackton acabou por se afastar da
producdo cinematografica apds alguns filmes provavelmente pelos afazeres
executivos na Vitagraph. Tornou-se um homem muito rico e famoso, mas alguns
anos depois da grande quebra na bolsa de valores de Nova lorque, em 1931, entrou

em faléncia. Faleceu em 1941, atingido por um énibus, ja esquecido e sem dinheiro.

Figura 2
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Uma importante contribuicdo ao desenvolvimento do desenho animado é
atribuida a Winsor McCay foi o criador de “Gertie, o Dinossauro Amestrado”, filme
que foi um marco na histéria da animagéo, pois foi com a simpatica “dinossaura’
Gertie que as emogbes foram transmitidas de um desenho animado ao grande
publico, pois Gertie foi o primeiro personagem de desenho animado dotado de
personalidade. Ela tinha uma movimentagdo especifica, estudada de acordo com a
construcdo de sua personagem, seus aspectos psicoldégicos e de temperamento.
McCay mostrou a potencialidade artistica que possuia o desenho animado.
Desenhista compulsivo, McCay desenhava tirinhas para um jornal dos Estados
Unidos que também foram uma grande sucesso como ‘Liftle Nemo in the
Slumberland” que acabou se tornando um livro. McCay seria entdo superado pelas
producdes da era do cinema mudo do qual ele ndo guardava boas criticas pelo fato
do desenho animado ter sido industrializado, perdendo sua plasticidade como um

meio de expressdo artistica capaz de divertir e emocionar.
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Na era do cinema mudo, o criador do desenho de maior sucesso,
rentabilidade e popularidade foi, sem duvida, Pat Sullivan em 1913 com o
personagem gato Félix. "O Gato Félix”, personagem de desenho animado com a
personalidade mais elaborada, obteve grande sucesso sendo reestruturado e

relancado até os dias atuais sendo ainda uma figura muito familiar nos meios da
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animacg&o. Nessa época ja existiam os primeiros estudios de animagéo visto que era

um ramo muito promissor e lucrativo.

Figura 5

Em dezembro de 1914, Earl Hurd fez a patente e introduziu a utilizagdo das
celuléides (folhas transparentes) no processo de animagdo que seria mais tarde
substituida pelo acetato (outro tipo de celuléide). Com a invengdo de Hurd a
producdo de um desenho animado pdde passar a ser seriada, ou seja, feita em
escalas divididas, pois cada elemento que compunha determinado quadro poderia
ser desenhado separadamente por varios desenhistas, o que reduziria em muito o
tempo para desenhar os objetos das cenas. Inclusive partes do mesmo personagem
poderiam ser desenhadas em celuldides distintas. Por exemplo, se apenas o brago
do personagem se movimentasse, as intervalagcbes do brago poderiam ser
desenhadas cada uma em uma celuldide diferente. Contudo, devido ao fato do
celuléide n&o ser perfeitamente transparente naquela época, era permitido sobrepor
até trés folhas de celuldide para ndo escurecer demais o fundo sobreposto.

Mais tarde surgiria no mercado Walter Elias Disney, ou Walt Disney com suas
primeiras produgcdes cinematograficas por volta de 1925. Disney geralmente tracava

a personalidade e caracteristicas psicolégicas do personagem embora também
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fosse habil desenhista, mas em personagens como o coelho Oswald e Mickey
Mouse, as caracteristicas fisicas ficaram ao cargo de Ub lwerks que fazia parte do
estudio Disney. Walt Disney e Ub Iwerks criaram e produziram por conta propria
vinhetas cOmicas chamadas “Laugh - O — Grams” que foram vendidas para a cadeia
de cinemas Newman. Mais tarde formaram uma pequena equipe e realizaram seis
“Laugh - O — Grams” que parodiavam contos de fadas.

Entre 1923 e 1927, Disney e sua equipe produziram o desenho de 56
episédios “Alice Comedies” (mais tarde, “Alice in Cartoonland”). Esse desenho
invertia o processo de Max Fleischer no desenho do palhago Koko. Em Koko,
Fleischer aplicou uma técnica em que um desenho animado interage com atores,
cenarios num meio filmado. Ja em “Alice Comedies”, acontece 0 processo inverso,
se trata de uma atriz real que contracena com um cenario e personagens
desenhados. No entanto, o primeiro personagem realmente popular de Disney veio a
ser Osvald, o Coelho Feliz. Sua produgdo e padréo artistico eram ainda mais

elevados que “Alice Comedies”.
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O grande diferencial de Disney para que suas produg¢des bem como o proprio

Mickey Mouse despontasse como um desenho de alta popularidade foi além do
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carisma do personagem, a implementacdo de som no filme de estréia do
camundongo Mickey. Era o inicio de um grande empreendimento, onde Mickey
Mouse se consagra como um dos principais personagens de desenho animado da
histéria. O filme que daria popularidade ao “Camundongo Mickey” chamava
“Steamboat Willie” e foi também o marco para o fim dos desenhos mudos e o inicio
da era Disney, pois em “Steamboat Willie’ havia sons, falas, efeitos sonoros e trilha
sonora que permitiram ao camundongo Mickey dangar, cantar e falar por todo o
filme. “Steamboat Willie’ foi o terceiro desenho de Mickey, os outros dois anteriores
eram desenhos mudos e com o advento do cinema falado, viu-se a necessidade de
se ajustar a tecnologia disponivel, pois sendo uma série muda, suas possibilidades

comerciais seriam cada vez mais escassas.

Figura 8

Entre os varios titulos dos filmes e desenhos da era classica de Disney que
compreende os anos de 1928 a 1941 estdo “Os Trés Porquinhos”, “Fantasia”,

“Pindquio”, “Dumbo” e o consagrado sucesso “Branca de Neve e os Sete Andes”. O
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estilo Disney foi tdo marcante que por muito tempo exerceu hegemonicamente e
ditou, durante um periodo, até a propria estética do desenho animado.

Abordamos ao longo deste texto os principais empreendimentos relacionados
a animacgéo e o retorno financeiro que alguns desses mesmos obtiveram, de fato,
alguns muito rentaveis, mas é importante ressaltar também que todo o processo
pbde ser considerado um investimento de alto risco. Na realidade, tratamos neste
texto apenas dos experimentos que alcangaram o sucesso, dando a sugestéo de
que toda a empreitada pela animagao tenha sido uma iniciativa de rentabilidade
garantida. Possivelmente muitos investidores e inventores viram toda a imisséo e o
capital para a mesma se desmantelar, portanto os poucos que optaram por
concentrar e investir nessa nova forma de entretenimento, provavelmente passaram
muitas noites em claro preocupados com os resultados desse cometimento.

Hugh Harman e Rudolf Ising iniciaram suas carreiras como colaboradores de
Walt Disney em 1922. Mais tarde, Harman e Ising uniram-se para produzir filmes
independentes. Em 1928, criaram o personagem “Bosko”, cuja série foi vendida sob
o nome “Looney Tunes” para a Warner Brothers. Seus desenhos repletos de contos
de fadas e personagens agitados e alegres encantaram e colocaram o estilo e ritmo
da animacgao de 1930: objetos inanimados adquirindo vida; estilos musicais variados,
desde musicas classicas ao agitado jazz, coral de vozes perfeitamente afinadas,
climax excitantes, grandes perseguicdes e finais felizes.

Em 1945, um grupo de artistas extenuados com o padrdao e esquema de
producédo de Walt Disney, se uniram e deixaram os estudios Disney para iniciar uma
produgdo numa proposta alternativa unindo-se a outros artistas formando a U.P.A. —
United Productions of América. Foi o unico grande movimento que visava uma maior

diversidade de estilos fazendo frente ao estilo norte-americano, ou melhor, ao estilo
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Disney. Tragos geométricos e mais simplificados, liberdade na propor¢édo dos
personagens, personagens com caracteristicas mais modernos e sem tanta
preocupacdo em se aproximarem do real. Paralelamente a U.P.A. e a Disney,
William Hanna e Joseph Barbera criaram os personagens “Tom & Jerry” e Dave e
Max Fleischer criaram o marinheiro “Popeye’. No entanto, as produgdes da U.P.A.
foram mais expressivas em se tratando da quebra dos padrées estéticos e criagéo
de personagens satiricos em roteiros n&o classicos. Os personagens mais famosos
da U.P.A. sdo “Gerald McBoing-Boing” e “Mr. Magoo”. Outra manifestacéo artistica
na area da animacéao alternativa a Disney foi a produgéo de filmes experimentais
como a obra de Norman McLaren, criador de varios filmes experimentais, dentre

eles, “Pas de Deux”.
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Figura 9

A partir da década de 50, as séries produzidas em desenho animado
exclusivamente para a televisdo tomaram conta da maior parcela da produgao dessa
classe artistica. Muitos artistas relacionados a produgcédo de desenhos animados para
o cinema da época faziam duras criticas & maneira de se produzir os desenhos para
a TV, pois, alegavam que ndo havia a preocupagdo em se escreverem roteiros

consistentes, o que importava era a audiéncia, portanto, a busca constante da
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audiéncia do publico em detrimento da qualidade de producgdo, seja nos recursos
artisticos ou na montagem dos roteiros e constru¢do dos personagens.

Em 1949, foi o ano de estréia da primeira série de desenho animado para a
Televisdo: “Crusader Rabbit”. As histérias eram divididas em episédios de quatro
minutos cada terminando sempre num climax de suspense para prender a atencao
do telespectador ao préximo episédio com a tipica locugdo em off realgando o
suspense ao final acerca do destino do protagonista solucionador de problemas que
seria exibido apenas no dia seguinte fidelizando o telespectador. A série “Crusader
Rabbit” terminou em 1951, depois de uma complicada disputa sobre os seus direitos
autorais.

Com o inicio das produgdes de animagdes em cores, os desenhos em preto-
e-branco comecaram a sumir das grades de programacdo das emissoras de
Televisdo, pois as séries coloridas davam maior rentabilidade e nesse cenario,
muitas séries tiveram de se adaptar e muitas outras acabaram se extinguindo. Além
disso, algumas séries que fizeram sucesso nos cinemas tiveram suas versoes feitas
especialmente para a televisdo. Walt Disney criou desenhos animados para o
formato de televisdo que eram exibidos nos programas “Disneyland” e “Clube do
Mickey”, os estudios da Warner Brothers produziram a sua versao para a TV com “O
Show do Pernalonga”, U.P.A. realizou a versdo para a Tv de “Gerald McBoing-
Boing” e Walter Lantz adaptou o seu desenho animado de sucesso “Pica-Pau” para
a televisdo. Obtiveram destaque ainda os desenhos animados “Zé Colméia”, “As
Aventuras de Johnny Quest”, o grande sucesso “Os Flintstones”, a familia suburbana
pré-histérica que rendeu a versao futurista “Os Jetsons”, “Magilla Gorilla”, “As Novas
aventuras do Superman”, “Space Ghost e Dino Boy” dentre outros durante a década

de sessenta além dos especiais de final de ano que eram muito populares na época
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como “Como o Grinch Roubou o Natal” e “O Natal de Charlie Brown” do famoso

desenho animado Snoopy.

~ Figura 10

Em 1969, mais um desenho animado de sucesso de audiéncia dos estudios
Hanna & Barbera: “Scooby Doo”. Em sua trama, investigagbes misteriosas que o céo
Scooby Doo e sua turma de quatro amigos adolescentes, Freddy, Daphne, Velma e
Salsicha, eram incumbidos de solucionar. No mesmo periodo, foi ao ar o desenho
“George of the Jungle”, um personagem cOmico no estilo “Tarzan”. As produgdes
dos desenhos animados durante a década de 70 n&o atingiu 0 mesmo nivel da
década anterior. Os “saturday morning cartoons” (como eram apelidados os
desenhos exibidos na televisdo justamente pelo horario em que eram exibidos)
perderam sua qualidade em parte pela despreocupagdo em se estimular a produgéo
de desenhos animados com conteudo e técnicas aprimoradas, o tempo reduzido e
producdes em série (larga escala) colaboraram para o declinio na qualidade estética
dos desenhos animados para TV. Para contornar a falta de tempo, os estudios
comecgaram a desmembrar a produgcdo dos desenhos animados deixando a cargo de
animadores estrangeiros (muito pouco preparados e sem contato direto com os
diretores norte americanos). Em muitos casos, as produg¢des nao foram satisfatérias

uma vez que néo havia a devida coordenagéo e treino das equipes.
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No mesmo periodo, era grande a pressao por parte de grupos que seguiam a
linha do “politicamente correto” para que as séries em desenho animado reduzissem
sua violéncia e exigiam que os desenhos promovessem valores sociais em seus
episoédios. Desenhos animados como ‘He-man”, “She-Ha, Princesa do Poder”
“Thundercats”, “G.l. Joe”, “Transformers”, “J.E.M.”, “Meu Querido Pbnei” que em
muitos casos eram patrocinados por empresas fabricantes dos brinquedos desses
desenhos, foram duramente criticados por serem considerados violentos e / ou
erotizados. Nesse contexto, os desenhos animados comegaram a criar personagens
das minorias que antes eram “marginalizados” como personagens femininos que nas
tramas comecgaram a participar ativamente na solugdo dos conflitos, desenhos com
piadas com os individuos de diferentes etnias, que desde a década de cinquenta
vinham sendo reduzidas foram drasticamente substituidas por desenhos que
transmitiam mensagens positivas. Os novos desenhos enfatizavam a idéia de
cooperacéo e trabalho em equipe, por exemplo “Os Smurfs” de Hanna & Barbera,
“Muppets Babies”, “Ewoks”, “Os Ursinhos Gummy”, entre outros. Contudo, esse
movimento alcangou resultados dubios, pois, com a confiangca de que desenhos
animados violentos geram jovens violentos e delinquentes, esses grupos
conseguiram que se estabelecessem regras para a producao dos episddios em que
a violéncia nos desenhos fosse censurada e acabasse, no entanto, com o passar do
tempo, verificou-se que a taxa de delinquéncia juvenil ndo reduziu.

A explicacdo daqueles que nado acreditam que a violéncia nos desenhos
animados possa influenciar negativamente para um comportamento agressivo dos
jovens é de que a violéncia nos desenhos animados pode, mas nao
necessariamente leva qualquer crianga a uma postura agressiva e delinquente a nao

ser que a mesma ja possua predisposicdo para tal. Ainda que essa crianga nao
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fosse exposta aos desenhos violentos, haveria algum outro fator ao longo de sua
infancia que despertaria sua personalidade agressiva, por exemplo, frustragdes, o
aprendizado nas relagdes sociais ou familiares.

Apbs um periodo de fracas produgcées em desenho animado, em que os
artistas e animadores se concentraram mais nas produgcbes de comerciais € na
producdo cinematografica, surgem tentativas para restabelecer um estilo de
desenhos por alguns canais pagos com a exibicdo de desenhos considerados
alternativos como “Rugrats” (“Os Anjinhos”), “Ren & Stimpy” no canal Nickelodeon e
as séries exibidas pela MTV no programa de desenhos animados “Liquid Television”
como “Aeon Flux”, “The Maxx” e “Beavis and Butthead” que abriu espago para novos
artistas do mundo todo. Um grande sucesso foi a série “O Fantastico Mundo de
Bobby” (1990) baseado nas histérias em quadrinhos “Calvin & Hobbes” de Bill
Watterson. Sobressairam também os desenhos “Duck Tales” (1987), “Tiny Toon
Adventures” (1990) “Taz-Mania” (1991) e ‘A Pequena Sereia”, adaptacdo do
homénimo filme da Disney de 1989. Um marco para os desenhos animados foi a
estréia de “Os Simpsons” (1989) que mesmo apds uma década, continua sendo um

grande sucesso.

Figura 11
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Ja na area da computacéo grafica, no final da década de 80, “Luxo Jr.” é
considerado por muitos como o “Steamboat Willie” da animagé&o em trés dimensdes.
Esse curta-metragem fez tornar duas luminarias de mesa (pai e filho) ao mesmo
tempo, realistas como objetos do mundo real, mas com emogao e sentimentos

tipicos do ser humano.

Figura 12

Ja as produgcdes em longa-metragem da Disney passaram por varios
sucessos de bilheteria no mesmo periodo como “A Pequena Sereia” (1989), “A Bela
e a Fera” (1991), “Aladdin” (1992), “O Rei Ledo” (1994), “Pocahontas” (1995), “O

Corcunda de Notre Dame”, “Hercules”, “Mulan”.

Figura 13

Os desenhos animados, ou os filmes em computacéo grafica 3D tém passado

por um momento de grandes avangos tecnolégicos e volume de produgdes, tanto na
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area cinematografica quanto para televisdo. Além do mais, com a tecnologia dos
computadores mais acessivel, ha uma democratizagcdo da produgdo, uma vez que
com custos mais baixos de equipamentos, materiais e equipe, fazer desenhos
animados e animagdes por computador ficou mais simples, contudo, deve-se
diferenciar um desenho animado ou uma boa animacio tridimensional de simples
figuras em movimento, sem emogdo, composicdo de personagem, roteiro

estruturado, talento e inspiragao.
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2.2 OS PIONEIROS DO DESENHO ANIMADO BRASILEIRO

A producéo de desenhos animados brasileiros teve inicio logo nos anos 10 do
século vinte onde o ator cdmico Genésio Arruda vivia personagens que tinham seus
sonhos ilustrados ao vivo com cenas animadas realizadas por artistas.

O cartunista Eugénio Fonseca Filho fez, em 1915, uma série de animagdes de
pequena duragdo com o0s seus personagens Bille e Bolle, inspirado nas tiras de
quadrinhos norte americanos dos personagens “Mutt and Jeff’.

Em 1917/18, surge por Seth (Alvaro Martins), cartunista dos jornais cariocas,
famoso por anuncios cdmicos e charges politicas, o primeiro desenho animado
brasileiro: “O Kaiser”.

Durante a década de 20, o cineasta Alberto Botelho apresentava a animacéo
de um cachorro que saltava na abertura de um cine-jornal de atualidades.

Em 1928, Luiz de Barros produziu uma sequéncia animada pequena,
intitulada “Operag¢do do Estébmago”. “Macaco Feio” (1929) e “Macaco Bonito” (1933)
de Luiz Seel e Jodo Stamato s&o dois curta-metragem e em “Macaco Bonito’ o
personagem Chiquinho retornava em uma visita ao zoolégico e acabava levando em
seu carrinho de brinquedo, um macaco arteiro para sua casa.

Em 1938, dois filmes curta-metragem: “Virgulino Apanha” e “As Aventuras de
Virgulino”, ambos de Luiz Sa, um caricaturista muito criativo e famoso, cujas
caracteristicas de seus bonecos eram as formas e os tragos arredondados. Com a
duracéo de seis minutos em cada uma de suas estérias, o desenho consistia numa
mocinha sendo raptada por um vildo e sendo resgatada por um valente mocinho.

Luiz S& tentou mais tarde mostrar seu trabalho a Walt Disney, mas foi impedido pelo
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DIP — Departamento de Imprensa e Propaganda do Estado Novo de Getulio Vargas,
pois foi considerado um trabalho muito “primitivo” para ser apresentado a Disney.

Depois do surgimento de personagens “latinos” como Zé Carioca na década
de quarenta, Humberto Mauro produz o filme de bonecos animados chamado “O
Dragéozinho Manso” em 1942,

Destaque para o primeiro longa-metragem brasileiro, a primeira grande obra
do cinema de animacgé&o nacional, “Sinfonia Amazénica”, de Anélio Latini.

Surgem varios artistas ligados a animagéo no Brasil a partir da segunda
metade do século passado. Roberto Miller desenvolve trabalhos de animagé&o com
estilos e temas abstratos. Filiado ao Centro Experimental de Cinema de Animagéo
de Ribeirdo Preto, produziu varios trabalhos como “Sound Synthetic”, “Till Ton
Special”, “Rock and Roll’ e os premiados com o ouro no Festival de Bruxelas (1957)
e Cannes (1958) “Sinfonia Moderna” e “Sound Abstract”.

“Uma Histéria do Brasil, Tipo Exportagdo” (1963), de Hamilton de Souza,
satiriza a viagem dos primeiros dias da colonizag¢&o portuguesa no Brasil, produzido
pelo grupo Tan Tan.

Em 1967, surge no Rio de Janeiro, o grupo CECA — Centro de Estudos de
Cinema de Animagéo formado por alunos da escola de Belas Artes dissolvendo-se
em 1968.

Apbs o término da CECA, Rui e J6 Oliveira se juntaram a outros animadores
(Anténio Moreno, Stil, Carlos Alberto Pacheco e outros) e formaram o grupo
Fotograma que duraria um ano quando foi fechado pelo Dops, por forca do Al — 5
por causa de seus filmes serem consideradas subversivos. Suas produgdes incluem

“O Saci e a Pantera Negra” de JO Oliveira e “Status Quo” de Carlos Alberto Pacheco.
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Pedro Ernesto Stilpen, conhecido como Stil, faz tentativas para encontrar trés
maneiras mais baratas de se fazer um desenho utilizando-se de canetas
hidrograficas e papéis de embrulho para seus croquis animados, criando assim,
“Batuque”.

A partir da década de 70 surgiu uma maior demanda pela producédo de
animacgdes comerciais, 0 que resultou no surgimento de varios estudios de animagéo
como Daniel Messias, Mauricio de Souza Produgdes, Briquet Produgbes e Walbercy
Camargo.

O segundo longa-metragem brasileiro sendo o primeiro em cores, “Presente
de Natal” de Alvaro Henrique Gongalves foi langado em 1971.

“Piconzé” é o terceiro longa-metragem brasileiro em animagdo por Ypé
Nakashima. A produgéo do filme custou cinco anos sendo os cenarios constituidos

por meio da colagem. “Piconzé” foi um filme com boa aceitagéo e repercussao junto

ao publico.

| ‘# Figura 14

O primeiro curta-metragem brasileiro € de Anténio Moreno: “A Raposa e o

Passarinho”, produgao do ano de 1972.
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Muitos outros curtas foram produzidos, dando énfase a filmografia de Stil que
podemos citar: “Reflexos” (juntamente com Anténio Moreno), “O Filho de Urbis”, “As
Estagbes de Ano”, “Faz Mal”, “Um Herdi Negro”, e outros.

Em 1976 um desenho em curta-metragem de grande relevancia foi criado por
Marcos Magalhaes: “Meow”. Com a duracéo de oito minutos e realizado em super-8
e refiimado em 35mm. Recebeu prémios nos festivais de Brasilia, Havana e Cannes

(prémio especial do juri).

"‘ Figura 15 | * Figura 16

A Embrafilme criou, em 1985, o Nucleo de Animagdo do CTAV — Centro
Técnico Audiovisual que foi dirigido por Marcos Magalhaes.

Wilson Lazaretti criou o Nucleo de Animagéo de Campinas em 1984 e fez um
trabalho de divulgagédo muito intenso para o cinema de animacao e realizacdo de
filmes animados infantis somando noventa e seis titulos.

Outro realizador de curtas-metragens que se destacou foi Flavio Del Carlo.
Dentre seus filmes: “Paulicéia” (1978) — considerado o melhor filme de curta-
metragem no Festival de Gramado, “Veneta” — melhor desenho animado no Festival
de Barcelona, entre outros.

A década de 80 foi rica em artistas ligados a animagéo sendo a producéo de
bons filmes animados numerosa. “Origem dos Andamentos” (1980) e “Antes do Galo

Cantar’, ambos de Bruno de André, “Boi Arud” (1985) de Chico Liberato,



32

“Bammersach” de Michael Ruman e Ana Mara Abreu, “Zabumba” (1984) e “Rovena”
(1991) os dois filmes de Salvador Messina, Vera Abbud, Fernando Dassan, Sylvio
Pinheiro e Eduardo Messina, etc.

O desenhista e ilustrador Céu D’Elia foi o criador de “Monsters” para o
chicletes Ploc. Além disso, trabalhou na animagdo de dois filmes animados
internacionais: “Fievel Goes West, na American Tail” (1990/1991) filme de Steven
Spielberg e “The Goofy Movie” (1993) de Walt Disney.

Ja na area de animagbes publicitarias, os estudios que se destacaram no
Brasil sdo: Start Produgdes de Walbercy Camargo, Mauricio de Souza Produgbes e
Daniel Messias Cinema de Animagdo. Os primeiros personagens criados por
Mauricio de Souza s&o Bidu e Franjinha. Mdnica, sua mais famosa personagem,
surgiu na década de 70 em revistas e foram criados os outros personagens que
compdem a “Turma da Mbnica”. Seus quadrinhos e merchandising dominaram por
um bom tempo o mercado nacional e entraram até no mercado internacional. O
primeiro curta-metragem foi langado em 1976, “O Natal da Turma da Ménica” e foi
um grande sucesso. Em meio a filmografia de Mauricio de Souza podemos ainda
citar. “O Bicho Papé&o”, “A Turma da Mébnica”, “As Novas Aventuras da Turma da
Ménica” e “Ménica e a Sereia do Rio”. Dentre as produgdes publicitarias, destaque

para o Elefante do extrato de tomate CICA.

Figura 17
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O estudio de animagédo de Daniel Messias ja produziu mais de 1000
comerciais e inumeros prémios nacionais e internacionais. Alguns dos personagens
de desenho em comerciais mais famosos surgiram desta produtora, como o Frango
Leque-Treque da Sadia, a menininha da margarina Claybom, o coelhinho dos
achocolatados Quick, os bonequinhos dos salgadinhos Elma Chips e todas as
animagbées que se utilizam dos personagens de Snoopy e sua turma como
merchandising.

Da mesma forma a Start Produg¢des, produtora de Walbercy Camargo, tem
seu espago no mercado pelas suas produgbes de sucesso. Os personagens
produzidos e premiados sdo os anuncios do homenzinho azul e o bebezinho branco
dos Cotonetes Johnson’s & Johnson’s, o garotinho da Caloi, os personagens da

Sharp e a baratinha do inseticida Rodox.

* Figura 18 figura 19

As grandes produtoras estdo cada vez mais ampliando seus setores de
animagdo em 3D sem que as animagdes em 2D desaparecam. Na realidade, a
ambientagado tridimensional ndo somente possibilita animagdes mais proximas do
real, mas a propria realidade mais proxima da fantasia. E a realidade virtual se
assemelhando da propria realidade, mas com a magia dos desenhos animados.
Com a utilizagdo da computagéo grafica para o entretenimento, seja para desenhos

animados 3D, filmes, internet e até como material publicitario, torna crivel na tela da
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televisdo, por exemplo, aquilo que seria um fendémeno tipico dos desenhos

animados.
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2.3 BREVE HISTORIA DA PROPAGANDA TELEVISIVA BRASILEIRA

A inauguracdo da TV Tupi (Canal 4) em 1950 por Assis Chateaubriant
(também conhecido por Chaté) foi custeada por cinco empresas: Antarctica, Moinho
Santista, Sul América Seguros e Laminacgdo Pignatari. A TV Tupi concedia espaco
em sua programacdo para a divulgacdo dos produtos dessas cinco empresas
patrocinadoras. Foi neste cenario de dependéncia de patrocinio que a tv brasileira
nasceu e sobrevive até hoje.

Ja em 1952 a propaganda televisiva era um pouco mais elaborada, marcada
pelos anunciantes e as garotas propagandas. Devido a precariedade de condi¢des
técnicas e falta de tecnologia, nesta época ndo existia o video tape, ou VT, a
publicidade no inicio da empreitada pela televisdo era feita ao vivo, com garotas-
propaganda anunciando os produtos em todas as inser¢des, nada era gravado.

Com a decadéncia das garotas-propaganda, houve o surgimento do chamado
estilo transamazénico, um estilo de anuncios existente até hoje. Era um tipo de
comercial em que a locugdo argumentativa era longa, parecendo ndo possuir fim,
com a premissa de que quanto mais se repetia as vantagens, as caracteristicas, as
diferencas e 0 nome do produto e da marca, mais o consumidor seria “convencido”
pelo comercial. Nesse mesmo periodo foram criados filmes de pequena duragéo, em
geral com ftrinta segundos ou um minuto, originalmente gravados em filme e
posteriormente em video-tape, alguns com pequenas animagdes bidimensionais e
em desenho animado.

Os intervalos comerciais da TV brasileira vinham sempre ao ar ao final dos
programas para suprir as janelas na programagdo, devido as condigdes

operacionais, a preparagdo de um programa a outro tomava um tempo relativo.
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Assim, algumas vezes, o telespectador era submetido a mais de meia hora de
anuncios consecutivos, até que a atragao seguinte estivesse pronta para ir ao ar.

Em 1961, foi promulgado um decreto governamental limitando a trés minutos
o intervalo comercial. A TV Excelsior mudou este panorama em margo de 1963: ao
ouvir o slogan “Dois minutos, um sucesso”, o publico ja sabia quanto tempo tinha de
esperar. Nos anos 60 comegam a surgir na televisdo os comerciais produzidos em
desenho animado.

Nos primeiros 15 anos de televisdo, a interferéncia da publicidade era
explicitamente visivel. Varios programas continham em seu titulo o nome de seus
patrocinadores ao emprego do merchandising, entre os mais famosos estavam:
“Espetaculos Tonelux, “Mappin Movietone”, “Pullman Jr.”, “Repbérter Esso”, “Tele-Rio
Times Square”, “Circo Bombril’, “Teatrinho Trol’, “Gincana Kibon”, “Patrulheiros
Toddy”, “Sabatinas Maizena” e “Grande Resenha Facit’. Hoje em dia temos ainda
um expoente desta tendéncia, o “Jornal Nacional”, que na época de seu langamento
era patrocinado pelo extinto Banco Nacional.

A respeito das premiagcdes no campo publicitario, em 1971 o Brasil conquistou
o seu primeiro Ledo de Cannes e um Le&o de Prata para o comercial da Mortadela
Swift com o ator Raul Cortés, criado pér Julio Ribeiro. A televisdo realiza o seu
primeiro festival para a premiacdo dos melhores trabalhos publicitarios - A TV
ltacolomi em Belo Horizonte cria o indio de Prata e alguns comerciais premiados
entre eles, o do Teatrinho para o sabdo em pé OMO.

Atualmente ainda podemos encontrar esta influéncia da forma antiga de se
fazer propaganda, sé que de maneira mais discreta. Nas telenovelas, ha a aplicagcéo
do merchandising dos produtos e servigcos anunciantes mesclados em meio ao

enredo da trama. Nos programas de variedades, ha um enorme namero de produtos



37

sendo anunciados como no inicio da televisdo, com garotos-propaganda em
testemunhais, embora estes ndo tenham o0 mesmo glamour que 0s pioneiros.

Alex Periscinotto se torna o primeiro representante brasileiro no Festival
Publicitario Internacional no ano de 1972, em Cannes. Washington Olivetto ganha o
primeiro Ledo de Ouro brasileiro em 1974, com o comercial “Homem com mais de 40
anos”, inaugurando uma tradi¢&o brasileira. Em 1978, o Prémio Profissionais do Ano
€ criado pela Rede Globo de Televiséo.

No meio publicitario, a verba investida pelos anunciantes destinada a
producédo de comerciais para a televisdo comegou a se destacar das demais midias
a partir do ano de 1962, quando ultrapassou em numero 0s anuncios para os jornais.

Na parte dos comerciais em desenho animado, por volta da década de 70
surgiu o elefante da CICA, de Mauricio de Souza.

Em 1979, Luis Briquet tornou-se famoso com a criagéo do personagem Lollo/
Milkybar para a Nestle. Em 1984 foi criado o personagem Bond Boca para a
Cepacol, que consolidou a produtora de Briquet como uma das mais conceituadas
do Brasil em animagéo. Outros personagens de Briquet também sdo famosos como
Tigre Tony, da Kellogg's, os insetos da Baygon, o psicanalista dos Biscoitos
Tostines, a menininha Nhac da Claybon, o Toddynho, a gang da Bardhal, A
abelhinha da poupancga Bradesco, a Vila das Massinhas da Durepoxi, o Variguinho,
a corujinha da Eternit e outros.

Em 1974, a TV passou a atrair mais investimentos de publicidade que todas
as outras midias juntas: 51,1%. Este cenario continua com a televisdo sendo a midia
que recebe mais capital de investimento na veiculagdo dos comerciais dos

anunciantes.
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Esta concentracdo na midia televisiva ndo se distribui igualmente entre as
emissoras. A Rede Globo detém pouco mais de 50% da audiéncia e 75% da verba
publicitaria no meio televisivo. O anunciante busca um programa como as novelas
da Rede Globo, pois elas possuem muita audiéncia concentrada e participagao de

varias camadas da sociedade.
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2.4 O COMERCIAL E O DESENHO ANIMADO: A MEDIDA CERTA

Na histéria da propaganda, logo que o0s anuncios deixaram de ser
exclusivamente “All Type” (quando uma propaganda contém apenas texto e fontes),
as ilustragdes foram o primeiro recurso grafico a darem suporte ao conteudo dos
anuncios publicitarios. Artistas como Toulouse Lautrec, Norman McLaren, entre
muitos outros, fizeram suas colaboragbes para que surgisse uma ligagdo de
interdependéncia cada vez maior de imagem e texto na publicidade. Da mesma
forma que se estabeleceu que imagens estaticas como ilustragdes, fotos e grafismos
sdo comuns e muito utilizados no modo de fazer propaganda, com o advento do
cinema e da televisdo, o uso de imagens em movimento também se tornou
fundamental.

Durante os primeiros anos do surgimento da televisdo, no caso do Brasil
durante os primeiros anos da década de 1950, quando a programacgéo de TV ainda
nao dispunha de tecnologia e capital para gravar os programas (ainda nao havia
sido inventado o video tape) e as insergcbes comerciais eram realizadas ao vivo,
atores eram contratados para representarem o mesmo comercial toda vez que ele ia
ao ar. A primeira vantagem do desenho animado sobre as produc¢des ao vivo com
atores é que ndo era necessario pagar aos personagens por cada insergéo, bastava
as emissoras que comprassem o filme gravado com o comercial, embora a produgéo
em muitos casos era mais onerosa, porém sua durabilidade era muito maior. Outra
vantagem € que se criava um padrdo, o comercial seria exatamente 0 mesmo de
outra inser¢cdo, uma vez que com atores encenando as inser¢bes ao vivo, sempre

haveria pequenas diferengas de uma insercao a outra.
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Além do mais, criar uma série de comerciais para a televisdo com
personagens de desenho animado ou animagdes em 3D facilita a identificagcdo mais
rdpida do publico com os personagens, 0 mesmo que acontece com garotos
propaganda. Com um personagem que seja cativo ao publico e que remeta
rapidamente ao anunciante, este pode potencializar o desejo pela aquisicdo do
produto divulgado estimulando o consumidor & compra da mercadoria (da marca
anunciante).

Nos dias atuais, com o avango tecnolégico dos computadores e aplicativos
graficos, a vantagem de se usar o desenho animado ou a computagdo gréafica nos
comerciais sdo as infinitas possibilidades para a criacdo das mesmas, ja que com a
ferramenta da animacgéo, a criatividade da equipe de criacdo de um anuncio é que
estabelece os limites que um comercial “animado” pode ter. O dinamismo do
comercial que utiliza essa ferramenta, bem como o ritmo (timing) da propaganda
possui maior variabilidade, flexibilidade, versatilidade. Um ritmo extremamente
frenético pode ser mais facilmente alcangado com essa técnica caso decidam por
esse timing.

Na realidade, o uso da animagdo permite mais autonomia na criacdo de um
roteiro, pois é praticamente minima a dificuldade técnica na execugéo do que estiver
escrito nele, a preocupacéo € apenas com a animagao e o estudo do mesmo, por
exemplo, ndo existem locagcbes (a ndo ser que a animagdo seja mesclada com
cenas filmadas). As dificuldades da producdo desses comerciais independe das
peripécias e malabarismos que o0 desenho animado deva executar durante as
gravacbes das cenas, podem ser as mais absurdas possiveis, ainda sim, nao

haveria problemas com o desempenho do “ator”.
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No anexo A (“Ha algo de légico nos desenhos animados”), uma matéria
traduzida para o portugués, mas originalmente escrita por Stephen Gould para a
New Scientist, Gould, consultor em treinamento financeiro e fisico amador, discorre
que os efeitos e reagdes fisicas dos desenhos animados, apesar de aparentarem
totalmente impossiveis para a nossa realidade, podem ser explicados por leis l6gicas
as que regem o nosso mundo, como a fisica quantica, a teoria da relatividade
teorizada por Einstein, efeitos elétricos e magnéticos, e assim por diante. Segundo o
autor do artigo, nem mesmo os personagens mais lunaticos e fantasiosos dos
desenhos animados vivem num mundo t&o impossivel ao ser humano. Na realidade,
0 que chama a atencéo € o fato do desenho animado mesmo remetendo a uma
realidade fantastica, possuir tamanha representacido no nosso mundo a ponto de
gerar teorizagdes cientificas ao seu redor. Indiferente dos desenhos animados terem
explicacées logicas ou fisicas, se qualquer programa, anuncio, filme ou desenho ndo
for familiar o suficiente para causar identificacdo e interesse do publico-alvo,
fatalmente n&o fara sentido e ndo ira obter popularidade. Mesmo movimentos
artisticos que utilizam a estética do grotesco necessitam um minimo de apego a

realidade para ser inteligivel ao receptor, o mesmo acontecimento ocorre na

animacgao.
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2.5 O PARADIGMA DE SYD FIELD

Nos programas de televisdo, nos filmes, nos videos, nos comerciais e em
muitas outras ocasides € necessario que exista uma preparagdo antes de executar o
trabalho final. Assim, o roteiro instrumentaliza a produgédo de diversas midias. O
roteiro, quando bem escrito e aliado a uma boa qualidade de produg&o, garante, no
minimo, o resultado esperado. A dificuldade se encontra justamente na construgdo
de um bom roteiro. Como levar o espectador, leitor ou consumidor as emogdes e
sensacgdes pretendidas?

Segundo o instrutor de oficinas de roteiro, escritor e roteirista Syd Field, existe
uma forma de esquematizar a trama de um roteiro com a finalidade de explorar, com
maior eficiéncia, todos os momentos de uma estéria para que desperte o interesse
do espectador, faga com que ele se identifique com a narrativa e permaneca
assistindo até o seu desfecho. Syd Field escreveu o livro “Manual do Roteiro” e

apresentou uma proposta para o roteirista conceber um roteiro de 120 paginas:

inicio meio fim
Ato| Ato | Ato Il
apresentacao confrontacao resolu 50‘
@9 s. 1310 gs . 309 0 pags. 90-"1;20
Ponto de Viradal Ponto de Viraday
pags. 25-27 pags - 8590

Figura 20

E importante ressaltar que o paradigma ndo é obrigatério & estruturagéo de
todo roteiro, mas confere um bom embasamento para inicia-lo. Sobre o livro que Syd
Field escreveu apds “Manual do Roteiro”, intitulado “Os Exercicios do Roteirista”, ele

reforca a idéia de que suas propostas n&o sao absolutas, pois;
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Os Exercicios do Roteirista ndo € um livro sobre como fazer; € um livro sobre o que
fazer. Se vocé tem uma idéia para um roteiro e ndo sabe o que fazer com ela, este
livro diz 0 que vocé deve fazer para escrever um roteiro de sucesso.

“Como” fazer é por sua conta (FIELD; SYD. 1984, p. XIll).

Seguindo o paradigma de Field, o roteiro estrutura-se em trés atos: Ato |
(inicio da estéria e fase de apresentacédo), Ato Il (desenvolvimento e fase de
confrontagdo da trama) e Ato Il (resolugdo e final da estéria). O Ato | e o Ato Il
seriam escritos em torno de trinta paginas cada e o Ato Il seria escrito em sessenta
paginas dentro de um roteiro de cento e vinte paginas, onde cada pagina escrita
dura em torno de um minuto de filme.

Nos atos | e Il existem os pontos de virada (no ato |, o ponto de virada pode
ser criado entre as paginas 25 a 27 e no ato |l entre as paginas 85 a 90). Os pontos
de virada em um roteiro sdo os momentos em que a trama passa por uma mudancga
repentina que leva ao ato seguinte, so elementos de conexao entre os atos e que
possuem o efeito de dar continuidade ao roteiro, podendo ser, entre muitos outros
exemplos, informagbées importantes ao comportamento dos personagens ou um
acontecimento que desencadeia a ag&o no ato seguinte.

Aproximadamente na pagina 60 (ou no meio do roteiro) se encontra o ponto
central, momento em que o segundo ato altera a sua diregdo continuando o
desenvolvimento da estéria até culminar no climax e prosseguir para o final do filme.
E essencial que se tenha consciéncia de que o paradigma de Syd Field serve como
um guia, € ndo como uma regra unica e obrigatéria, ja que existem muitos filmes
com roteiros bem estruturados que n&o seguiram a risca o paradigma e mesmo
assim agradaram a critica e ao publico. O fundamental é estar ciente de que o
roteiro precisa passar toda a informagdo ao espectador e manter o interesse do

mesmo. O paradigma vem como auxilio para que o roteirista ndo se atrapalhe e
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despenda tempo em excesso com a preocupagdo em manter o ritmo da trama e se
concentre mais no conteudo e nuances dos personagens e do roteiro.

Ainda que gere muitas controvérsias, o paradigma de Syd Field & muito
utilizado em filmes de longa-metragem e até em curtas-metragens. Contudo, seria
ele apropriado ao breve roteiro de um comercial de televisdo de trinta segundos? E
possivel adaptar o paradigma, com seus trés atos, dois pontos de virada e ponto
central num tempo tado curto? No comercial de TV, cada segundo deve ser
aproveitado para que a mensagem seja reforcada suficientemente para levar ao
consumidor o produto e despertar o seu desejo pelo consumo da marca anunciada.
De acordo com Armando Sant’Anna, autor do livro “Propaganda — Teoria Técnica e
Pratica”, existem sete fatores que ocasionam sucesso dentro de um comercial de
TV, e dois deles implicam diretamente na forma de se estruturar o personagem e o
roteiro:

5. STORY. Conte uma histéria e passe sua mensagem junto com ela. Existem

historias excelentes com apenas 10", ou através de uma foto, ou mesmo através de

uma simples frase. Contar histérias € a mais antiga maneira de transmitir uma
mensagem. E a raz&o de sucesso de 23% dos comerciais analizados.

6. LOOK é o elemento visual do comercial que fica forte na meméria de quem a ele

foi exposto e acaba sendo a primeira impressdo que sobra na mente das pessoas

depois de algum tempo, funcionando como um lembrete mneménico.

Esse elemento pode ser um desenho, um angulo de apresentagdo de um produto,

uma expressado dos atores ou apresentadores, uma sequéncia visual e, até mesmo,

um breve momento do comercial. (SANT’ANNA; ARMANDO. 1998, p. 168).

Caso se pretenda utilizar a estética de desenho animado aplicada a produgéo

de um comercial para a televisdo em trinta segundos, utilizar-se do fator de sucesso
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STORY seria uma boa opg¢éo, pois o proprio desenho animado remete a idéia de
pequenas histérias que passam na tv ou no cinema.

No caso da aplicagdo do paradigma de Syd Field num roteiro de trinta
segundos para uma insercdo comercial de televisdo, o primeiro ato teria
aproximadamente sete segundos de duragdo, o segundo ato seria de quinze
segundos e finalmente, o terceiro ato com oito segundos incluindo o pack-shot
(Expresséo em inglés que significa a cena em que é feito um close do produto ou da
marca que esta sendo promovida no comercial. O pack-shot entra geralmente no
final do comercial (ou um pouco antes), acompanhado de letreiro e / ou locugao off
que é o texto de comercial interpretado por locutor / intérprete que ndo se vé na
cena) com o tema / slogan (uma sentengca ou maxima que expressa uma qualidade,
uma vantagem do produto, ou uma norma de agao do anunciante ou do produto ou 0
anunciante) da campanha ou marca. Os pontos de virada ficariam aproximadamente
no sexto e no vigésimo primeiro segundos com o ponto central no décimo quinto
segundo.

Pretendemos, com esta monografia, desenvolver um roteiro de sugestéo para
uma inser¢do comercial de trinta segundos, utilizando a técnica de animacéo em 2D
(ou duas dimensdes) com o estilo grafico do desenho animado, de um produto no
segmento de perfumaria, mais especificamente o perfume Aqua Fresca do Boticario.
O roteiro sera estruturado dentro do paradigma de Syd Field, podendo haver

adaptacdes livres com as devidas justificativas.
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3 LIMITAGAO PARA OS COMERCIAIS DE CERVEJA

No segundo semestre do ano de 2003, o Conar (Conselho de Auto-
Regulamentagao Publicitaria) divulgou as resolu¢des que normatizam os Anexos A,
P e T do Cddigo Brasileiro de Auto-regulamentagdo Publicitaria (vide anexo B).
Neste ponto, ha no Anexo “A” relativo as inser¢des comerciais de bebidas alcodlicas
no item “c”’ da regra numero dois sobre protecéo a criangas e adolescentes:

€. ndo deverdo usar linguagem, recursos graficos e audiovisuais pertencentes ao
universo infantil, tais como animais "humanizados", bonecos ou animagdes que
possam despertar a curiosidade ou a aten¢cdo de menores e contribuir para a adogcéao
de valores morais ou habitos incompativeis com sua condig3o;

Tal resolugéo foi aprovada pelo fato dos anunciantes de bebidas alcodlicas,
em especial das empresas produtoras de cerveja, utilizarem o recurso da
computagao grafica em animacgéo tridimensional e bidimensional de forma crescente
no auxilio da criagdo de personagens animados que acabavam se tornando cativos
ao publico jovem, por exemplo, a tartaruga da Brahma. Essa resolugdo procura
reduzir o apelo visual e atratividade que esses comerciais possam ter sobre o
telespectador menor de idade com a finalidade de n&o causar estimulo para o
consumo de bebidas alcodlicas a esse publico j4 que o mesmo legaimente nao

possui condig¢ao para tal.
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Os comerciais de cerveja com personagens em animagéo tanto 2D quanto 3D
que vinham sendo produzidos no Brasil, eram criados em grande parte sob a idéia
CCC (continuous central caracter — personagem central continuo), ou seja,
apareciam nao somente em uma propaganda, mas em varias da mesma série, como
episdédios de um desenho animado, mantendo o nucleo central e modificando a
periferia do comercial e a apresentagdo. Dessa forma, potencializa-se a empatia
com o personagem, pois o torna familiar ao telespectador e o fideliza para outras
insercbes com o mesmo personagem ou estética. O estilo dos comerciais animados
de cerveja funcionou de maneira tao eficaz que muitas outras seguindo a mesma
estética foram produzidas, chamando a atencdo do CONAR para as implicagdes de
se usar personagens com ar Ludico aos jovens menores de dezoito anos, apesar
dos comerciais nao serem inicialmente direcionados a eles.

O fato & que a animacéo e os desenhos animados remetem a uma realidade
fantasiosa e aprazivel a vista que em muitas vezes beira o Ludico, o que atrairia com
grande eficiéncia a atengdo da crianga e do jovem. Além do mais, o antropomorfismo
que ocorria nos personagens animados é tipico de histérias em quadrinhos,
desenhos animados e ilustragbes direcionadas ao publico infantil e juvenil. As
resolugées do CONAR restringindo o uso da animagédo nos comerciais de bebidas
alcodlicas reforcam a afirmacgéo de que o desenho animado e a computacgéo grafica
exercem grande influéncia quando bem utilizados nas insergbes comerciais. Devem,
pois, serem mais bem estudadas, para que o0 seu uso ndo seja nem abusivo, nem

aquém de suas qualidades.
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4 ANALISE DE COMERCIAIS EM 2D E 3D

Este capitulo ird analisar e abordar as caracteristicas em comum entre dois
comerciais de televisdo e as particularidades de cada um com relagao aos aspectos
técnicos, de personagem e de roteiro. Contudo, esta analise sera feita de maneira
geral, jA que seria necessaria uma monografia a parte para uma analise mais
profunda desses mesmos comerciais. A analise sera de carater generalizado, pois
esta monografia ndo tem em seu foco a andlise em si; esta em identificar os fatores
que levam um comercial com animag&o em duas ou trés dimensdes obter o sucesso
junto ao publico e ser eficiente na divulgacdo do produto / servi¢o buscando, além
disso, uma melhor utilizagdo dessa ferramenta. A andlise € uma parte desta
pesquisa, € essencial, contudo, ndo é exclusiva sob a ética proposta.

Os dois comerciais escolhidos que serdo analisados sdo o “Fora do sério” —
episédio Papo Cabega, propaganda com os personagens Skrotinhos para a Kaiser
Summer Draft criada pela Newcomm Bates e o comercial “Tartaruga”, o primeiro da
série com a tartaruga criada pela agéncia de Publicidade F/Nazca para a cerveja

Brahma.

Figura 21 Figura 22

O comercial “Fora do Sério” inicia numa apresentagcéo do episédio como nas

aberturas dos desenhos animados. Em seguida surge na tela uma festa com muita
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cerveja (Kaiser Summer Draft). Em destaque, os Skrotinhos conversam com uma
garota atraente. Ela tenta expor seus sentimentos conflituosos e dilemas numa
conversa elucidativa aos olhos da personagem enquanto os Skrotinhos fingem estar
escutando atentamente. Os Skrotinhos se cansam de ouvir a moga, afirmam que a
hora ja esta adiantada e que ja beberam muita cerveja nesse meio tempo. Finalizam
a piada com a frase: “Me diz uma coisa, que horas vocé vai liberar essa mixaria?”.
Surgem as imagens filmadas para o pack-shot: belas garotas tomando a cerveja
enquanto os Skrotinhos as fitam. Vem a locugéo: Kaiser Summer. Uma cerveja fora
do sério.

No comercial “Tartaruga’, inicia-se com a tartaruga andando ofegante e
sofrendo com o calor sobre uma estrada deserta. Um caminh&o a ultrapassa em alta
velocidade deixando uma lata de cerveja Brahma cair no ch&o. O entregador para o
caminhao para buscar a lata. A tartaruga deseja muito tomar posse da lata e inicia
sua caminhada em direcdo a ela com muito esfor¢o. Paralelamente o entregador
também corre em direcdo a lata, mas seu movimento € em slow motion, ou camera
lenta. Quando os dois estdo bem préximos da lata, a tartaruga da um rapido drible
no entregador que fica atonito. A tartaruga comemora erguendo sua roupa cobrindo-
Ihe a cabecga e corre da mesma maneira como fazem alguns jogadores de futebol na
comemoracdo de um gol. Neste comercial ndo ha movimentacdo de camera, mas a
velocidade e tensdo dramatica sdo bem transmitidos pelos varios enquadramentos e
quatro angulos de camera.

Ambos comerciais interagem com elementos reais filmados. No caso do
comercial “Tartaruga”, o personagem animado em trés dimensdes interage com um
meio totalmente filmado, ou a representacao do real, considerando que o importante

é o efeito final do comercial. Talvez, para a produgédo de um comercial, uma cena
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possa ter sido finalizada por computador, mas a intengcao da representacéo do real é
que esta sendo considerada. J4 em “Fora do Sério”, o comercial € ambientado em
sua maior parte pelos personagens e fundos em desenho animado, apenas com a
foto real da garrafa da cerveja anunciada. Ao final do comercial, no pack-shot
aparecem os personagens, em desenho animado de duas dimensées, interagindo
num meio totalmente real ou filmado.

Em comum, os comerciais possuem além do fato do produto de seus
anunciantes fazerem parte do mesmo segmento, possuem a abordagem que é
baseada nos valores que sao intrinsecos a animagdo. Ou seja, a animagdo é
atraente aos jovens em geral por possuir esse carater ludico ainda que a
composi¢cao psicoldgica dos personagens possa ser direcionada a atingir qualquer
idade.

No comercial para a Kaiser, a utilizagdo dos personagens de Angeli contribui
para despertar o interesse dos jovens numa faixa um pouco mais segmentada do
target (publico-alvo) em relagdo a idade média desse consumidor. Os personagens
Skrotinhos sdo debochados, despudorados, malandros, irbnicos e abusados, o que
desencadeia um senso de espontaneidade, personalidade e liberdade com um certo
tom de rebeldia e humor que muitos adultos e adolescentes procuram como
inspiracéo e divertimento. Eles possuem um humor mais malicioso que é direcionado
e atrai fortemente essa parcela do publico jovem além daqueles que ja tiveram
contato com as tiras de quadrinhos estreladas por esses mesmos personagens
principalmente durante a década de 80.

O comercial “Tartaruga”, por outro lado, possui um apelo mais abrangente no
que diz respeito a receptividade e identificacdo do telespectador, pois seu humor,

dentro das caracteristicas culturais do Brasil, € menos atrevido que o humor dos
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Skrotinhos. Dessa forma, o comercial se torna agradavel a uma faixa de publico
maior. O que n&o significa que o comercial da Brahma seja mais eficiente que o da
cerveja Kaiser, ja que a escolha da abordagem pelos personagens de Angeli foi
justamente para que a Kaiser Summer corresponda a sua missédo de se tornar a
cerveja lider no mercado das cervejas segmentadas. A Kaiser Summer foi feita para
um publico mais especifico que a cerveja Brahma, logo, os comerciais devem ser
coerentes a posi¢cdo de mercado do produto.

Sob o aspecto técnico de roteirizacdo dos comerciais, ambos utilizam-se do
humor para atrair o telespectador. Além disso, ambas as inser¢ées foram
estruturadas no estilo de se contar uma piada, com momentos bem definidos e
mudando a postura dos personagens no final.

Os Skrotinhos, que no inicio de seu comercial, ouviam “atentamente” aos
conflitos do personagem feminino, ao final, ddo uma demonstragcdo de seu humor
satirico e machista. Ja a tartaruga, que no inicio caminhava tao lenta sobre o asfalto
em direcdo a lata de cerveja Brahma que caira do caminhdo, surpreende o
entregador, dando-lhe uma veloz driblada com a lata de cerveja.

Um detalhe que colabora para que o telespectador identifique-se com a
tartaruga do comercial da cerveja Brahma € o posicionamento da camera em quase
todo o comercial. A cAmera sempre estava em angulo baixo, na altura dos olhos da
tartaruga. Em alguns momentos foi colocada a camera subjetiva (quando o eixo de
percepcdo da camera entra em equivaléncia por similaridade, com o ponto de vista
do personagem) da tartaruga no comercial. Isso confere mais dramaticidade para o
espectador, que assiste ao conflito sob a mesmo angulo do protagonista.

Indiferente da técnica de animacgéo utilizada, os dois comerciais utilizam-se do

humor irreverente para se aproximarem do seu publico dentro de suas
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especificidades, possuem a mesma estrutura, sendo o roteiro mais cinematografico
no comercial “Tartaruga” enquanto o roteiro de “Fora do Sério” se enquadra mais no
perfil das tiras de histérias em quadrinhos e ambos atingem o seu objetivo, em
especial a tartaruga da Brahma, que cativou grande parte dos espectadores e fixou

a marca Brahma na memoria dos consumidores.
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5 CONSTRUGAO DE PERSONAGEM E ROTEIRO PARA COMERCIAL DE 30

SEGUNDOS

E fundamental que se tenha consciéncia que para a construcdo de um
personagem de desenho animado, a andlise e a combina¢éo da personalidade com
as suas caracteristicas fisicas & imprescindivel para dar constancia e tornar o
personagem coerente e crivel. Ele devera transmitir exatamente as sensacdes
desejadas para o receptor, seja para obter de seu publico-alvo a empatia ou
antipatia. Contudo, a prépria distorcdo dos padrées pode ser favoravel se o
personagem tiver em sua personalidade tracos de contradicdo ou tendéncia a
enganar as aparéncias e ser surpreendente. Neste caso, a personalidade do
personagem & mais complexa e elaborada, ideal para fiimes de animagdes com
maior tempo de duragcdo. No caso de um personagem de comercial, € importante
tornar clara sua personalidade devido ao curto espago de tempo em que o
personagem tem para se apresentar no comercial, desenvolver-se no roteiro, chegar
ao climax e encerra-lo, ndo deixando a mensagem e a marca do anunciante se
perder nesses trinta segundos.

Na realidade, o personagem dispde apenas dos primeiros segundos do
comercial para atrair a atencdo do telespectador, nos segundos restantes, a tarefa é
de manter o interesse e levar o consumidor em potencial a agcdo da compra.

Portanto, no caso de uma animagdo de trinta segundos, o ideal é que o
personagem tenha suas caracteristicas fisicas concordando com seu temperamento
para que o publico-alvo receba a informagédo do anunciante e do personagem com
maior facilidade, sem que ele necessite permanecer sua aten¢do num processo mais

demorado para a compreensdo do comercial. Caso isso ocorra, o telespectador
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perdera o interesse em continuar a assistir ao comercial e consequentemente
procurara um outro canal ou uma outra ocupagéo para aquele tempo que se tornou
‘ocioso”. Devemos ressaltar que a combinacdo coerente de personalidade e
estrutura fisiondmica do personagem néo significa de forma alguma que ele deva ser
um personagem “cliché” ou previsivel. Suas inten¢gbes devem ser rapidamente
identificadas e compreendidas pelos espectadores. Como em qualquer processo
criativo na publicidade, deve-se levar em consideragdo o anunciante, o produto, o
publico-alvo e o contexto antes de se criar uma pec¢a publicitaria.

No caso de uma animagéo para a TV né&o € diferente. O personagem deve
corresponder as expectativas do cliente e do publico consumidor. Deve respeitar a
cultura, as tendéncias e os fatos que acontecem no periodo em que sera veiculado.
Um exemplo é a tartaruga da Brahma, personagem em animag¢ao 3D criada pela
agéncia de publicidade F/Nazca para a cerveja Brahma. Ao serem exibidos os seus
comerciais para a televisdo na Argentina, os mesmos nao obtiveram o mesmo
sucesso dos comerciais dos siris para a mesma empresa. Segundo uma pesquisa,
as criticas eram de que a tartaruga era muito “brasileira” ao contrario da impressao
que os siris da Brahma deixaram, pois os entrevistados afirmaram que os siris eram
mais divertidos devido ao fato de seu humor ter carater mais universal.

No livro Cartoon Animation de Preston Blair, ha algumas dicas de como
construir € modelar um personagem de acordo com sua personalidade. Um
personagem meigo, carismatico, por exemplo, deve ter a sua forma e sua propor¢éo
mais aproximada a fisionomia e anatomia de um bebé. Orelhas pequenas,
praticamente sem pescog¢o, tronco longo e em forma de péra, uma cabeg¢a grande
em relacdo ao seu corpo, uma testa avantajada, olhos grandes, boca e nariz

pequenos, bragos curtos e rechonchudos, com uma barriga levemente cheia, pernas
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curtas e rolicas com pés pequenos em comparagdo ao seu tamanho entre outras
caracteristicas.

Em um trecho do documentario “O Jogo da Mentira” da série “A Natureza
Humana” exibido pelo canal de TV People & Arts em Dezembro de 2003, uma
pesquisa foi feita nos Estados Unidos utilizando a foto do ex-presidente Bill Clinton
em varios estagios, desde ela em seu estado natural e nas fotos seguintes, suas
feicGes faciais foram modificadas em sua propor¢ado para que se aproximasse mais
das caracteristicas de um bebé. Os entrevistados deveriam olhar para as imagens e
indicar qual delas lhes transmitia mais confianga, em qual delas o ex-presidente
parecia mais verdadeiro. Como concluséo, as fotos digitalmente alteradas para que
Clinton aparentasse mais confidvel eram aquelas em que ele se parecia mais com
um bebé, ja que um recém nascido transmite maior confianca e tranquilidade, pois
esta associado a um senso comum de que bebés ndo representam perigo para
ninguém, n&o conhecem a mentira, s&o totalmente dependentes e vulneraveis.

Para a sugestdo de animagdo que sera desenvolvida para esta monografia
como sintese da parte tedrica, foram criados dois personagens que estarao
presentes na animagdo. Ambos seguem o estilo de personagem meigo, sendo um

do sexo masculino e outro do feminino. Segue abaixo a ilustracdo dos mesmos:

Figura 24 t Figura 25
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Com relagéo a personalidade dos personagens criados, ambos sdo dotados
de carater integro, ou melhor, os personagens ndo aparentam nem demonstram
ambiguidade. Eles possuem as caracteristicas que visam a empatia do espectador,
a intencdo € que quando o protagonista aparecer na tela e estiver passando por
uma privacdo o telespectador torca pela superacédo do conflito, que interaja com a
narrativa, que se emocione com 0s personagens.

E a idéia maniqueista de Bem X Mal que sera trabalhada e enfatizada, do
protagonista lutando contra as leis naturais para permanecer um pouco mais num
mundo de beleza e magia. E a superacdo da dificuldade, do final feliz, dos
elementos da cultura do ocidental que influem diretamente na identificagcdo do
personagem com o publico.

A criacdo de um vinculo emocional por um desenho que se move numa tela
pode parecer artificial, mas se as caracteristicas psicolégicas e comportamentais do
personagem corresponderem a sua funcao no fio condutor da estéria, o personagem
sera organico e crivel o que torna admissivel que nos cativemos por uma animagéo
mesmo com a consciéncia de que aquele personagem € fruto do trabalho do
homem, que n&o &€ natural.

O préximo passo a ser executado apds a construgdo dos personagens (que
s&o construidos de acordo com a idéia central do roteiro) € a estruturacdo do roteiro
publicitario. Para tal, o primeiro passo é a criagdo do story line. O story line consiste
em resumir a idéia central, pois determina a linha narrativa da histéria, € o fio
condutor por sobre o roteiro mais bem detalhado devera se estruturar.

Para a animacdo desta monografia, o seu story line se caracterizaria dessa

forma:
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‘Homem sob a agua. A sereia lhe mostra o mar. Homem sente falta de ar.

Homem acorda. Homem abraca vidro do perfume”.

Na estrutura grafica, o mesmo story line teria a seguinte diagrama:

X,I:"> A |— X' —>| B

Onde os “X” representam os conflitos pelos quais o protagonista enfrentara. O
primeiro, X, sera o estranhamento de estar debaixo d’agua. Em X”, o protagonista sentira a
falta de ar. A letra “A” corresponde ao primeiro estagio apos o conflito X’ ter sido solucionado
correspondendo ao momento em que a sereia encontra o protagonista e o leva pelo braco.
Ja o quadrado com “B” € a resolugéo final do comercial que € o momento em que ele acorda
e percebe que tudo foi um sonho proporcionado pelas lembrangas que o perfume Acqua
Fresca Ihe traz.

O roteiro possui varias formatagdes, formas de ser apresentado. Para a animagao,
que no canal de audio sera apenas a trilha sonora, sem efeitos sonoros ou som ambiente, a
melhor formatagéo seria a indicada para edi¢ao, ja que ndo havera filmagem real, locagbes,

internas ou externas.

VIDEO AUDIO TEMPO

Bolhas de ar surgem de
baixo e vao subindo até Instrumental, inicio da trilha 1,5” (36 frames)
sumir da tela
Plano sequéncia. Travelling
vertical, cima para baixo, Instrumental 2” (48 frames)
mostrando o protagonista
até chegar num plano

conjunto do personagem.




Plano conjunto. O
protagonista olha apreensivo
ao seu redor, ao fundo,
imagens do fundo do mar
Plano conjunto apenas da
sereia. Surge uma sereia
nadando na direg¢éo do
protagonista
Plano detalhe. A mao da
sereia segura a mao do
protagonista
Plano conjunto. A sereia e o
protagonista nadam no
fundo do mar. Ao fundo,
algas marinhas e peixes se

movimentam.

Close up. O protagonista fica

com uma expresséo de
admiragdo pela beleza do

lugar.

Instrumental

Instrumental

Instrumental

Instrumental

...” debaixo d’agua tudo

»

era...
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2,5” (60 frames)

3” (72 frames)

2” (48 frames)

2,5” (60 frames)

Plano sequiéncia. O
enquadramento abre até um
plano préximo do
protagonista e da sereia. O
protagonista olha
apaixonado para a sereia e
suspira.

O protagonista sente um mal

estar. Ele sente falta de ar.

Bolhas de ar que cobrem a

tela

...” mais bonito, mais azul,

mais colorido”...

2” (48 frames)

3” (72 frames)

...” so faltava respirar’...

...’mas tinha que”...

O protagonista acorda um

pouco assustado. Ele esta

com as maos espalmadas
para frente como se

estivesse se apoiando “na

...’respirar”...

3” (72 frames)

1”7 (24 frames)

2,5” (60 frames)
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tela da TV”. Ele sorri.

De costas, o protagonista
esta com as maos apoiadas ..."todo dia”... 5” (120 frames)
no vidro do perfume e olha
fixamente para dentro. Instrumental
Coragdes sinalizam sua
paixao. Assinatura da logo
do Boticario e slogan do
Acqua Fresca.

O roteiro é definido por Doc Comparato como “a forma escrita de qualquer
projeto audiovisual” (1999, p.19 ) e deve possuir trés aspectos fundamentais: Logos,
Pathos e Ethos. O logos € a palavra que coloca forma no roteiro, sua organizagéo
verbal; o pathos constitui 0 drama, o conflito que termina por gerar acontecimentos,
e o ethos apresenta a moral, o significado da histéria.

A acao nasce do conflito que, segundo Comparato, divide-se em trés tipos:
Homem vs. homem, homem vs. forgcas da natureza e homem vs. ele préprio. A
histéria acontece assim, a partir do conflito. (1999)

Por fim, o ANEXO D contém o story board para esta animagéo. O story board
€ uma espécie de histéria em quadrinhos, ou a representacéo grafica do roteiro ja
formatado. Nele estdo representados os angulos, enquadramentos, a expresséo
esperada dos personagens, a iluminagdo e em alguns casos, a orientagao para 0s
movimentos de cadmera. O story board € uma prévia de como ficard um comercial,
sendo possivel a visualizagdo de falhas na estruturagdo do roteiro escrito, por
exemplo, um angulo errado pode mudar toda a dramaticidade da cena, o que sera

detectado com mais facilidade no story board.
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6 CONCLUSAO

Os personagens de desenhos animados ou 0s personagens das animagdes
tridimensionais podem possuir um aspecto técnico bem diferenciado, mas ambas as
técnicas convergem em um ponto: sdo idénticos no processo de composicdo da
narrativa e dos personagens. Podem vir a terem diferentes nuances de identificacao
do publico com o personagem, talvez a animagédo em 3D possua alguma vantagem
pelo fato da memaria visual que ele transmite baseado no sentido do tato, uma vez
que o mundo real € tridimensional. Mas tal vantagem sera inutil, caso o personagem
n&o seja bem estruturado.

Ha uma grande parcela que leva o personagem de animacdo a influir
sensacbes de entretenimento ao publico, pois ele possui esse aspecto infantilizado,
mas ndo € apenas infantil. Ele remete as lembranc¢as da infancia do telespectador.
Da época em que o divertimento vinha com facilidade, de quando a imaginagéo tinha
verdadeira liberdade e grande poder criativo.

Assistir as animagdes ndo tem as mesmas caracteristicas de recepcdo de
assistir a um filme comum. O espectador se permite deixar levar pela magia e
infinitas possibilidades por mais absurda que seja a imagem que esta sendo exibida
na tela. Num filme “real’, haveria uma critica e cobranca com relagdo a
verossimilhanga do que esta sendo representado na tela com o mundo real em si.

A animacdo pode fidelizar o consumidor e pode contribuir na deciséo de
compra a qualquer produto, no entanto, n&o se deve esperar que a animagao por Si
ja seja garantia de sucesso do produto anunciado. Deve-se estruturar com muito
cuidado o roteiro, pois imagens que apenas passam a sensagdo de movimento n&o

podem ser considerados animacgbes; elas devem ter personalidade, fungdo dentro
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da insercdo comercial, seu recurso deve ser utilizado por ser considerado o
approach ideal dentro do contexto de cada comercial.

Além do mais, para uma utilizacdo mais plena dos personagens em
animacao, a utilizagdo dos elementos da linguagem da produg¢do cinematografica é
um excelente suporte. O cinema e toda a sua dramaticidade ja foi estudada e
esquematizada por muitos autores, estudiosos e pessoas relacionadas a area.
Combinar cinema e animagéo tem dado muito certo, pois o cinema veio a dar corpo
para a animacgao poder se organizar. A linguagem cinematogréfica traz um pouco de
senso artistico a propaganda, uma profissdo muito dinadmica e pouco romantica. Na
publicidade, o efeito da influéncia do cinema age positivamente sobre a produgao
publicitaria, realgcando ainda mais a emocgéo desse meio em que a capacidade de
utilizar-se do tempo limitado para transmitir uma idéia e convencer o publico faz
parte do dia a dia desse profissional.

Esta claro que a animagao possui um fator de influéncia, ainda mais quando
aplicada a publicidade. Seu apelo é tdo intenso que limitagdes tiveram que ser
criadas para que sua atratividade nado atingisse o publico que ainda ndao possui um
senso critico totalmente formado. Essa prote¢cdo vem a confirmar que a animagéo
pode incitar esse publico infantil a ter uma postura ndo coerente a sua condi¢ao de
criangas, por exemplo, o0 consumo precoce de etilicos.

Por outro lado, um personagem de desenho animado desprovido de alma,
que apenas adorna o comercial ndo cria vinculo com o telespectador, as criticas
serdo ainda mais duras sob o seu aspecto técnico e visual. Um personagem que
cativa o publico pode ter um aspecto n&o tdo aprazivel a vista, pode n&o possuir
uma técnica tdo complexa e elaborada, mas permanecera, com certeza, lembrado

na memdéria de quem o viu por muito mais tempo. Portanto, mais pesquisas nessa
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area sdo necessarias e devem ser desenvolvidas ndo apenas para otimizar a
producao e elevar o seu padrdo de qualidade, a importancia esta principalmente na
mudanga de postura de recep¢do do publico em geral e dos publicitarios que
transformam as suas idéias em animagado. Se ele for bem construido e estruturado
as necessidades da marca de um anunciante, tanto personagem quanto marca se
solidificardo perante o mercado. E o que todo anunciante deseja para o seu produto:
produto e marca forte. O desenho animado pode ser divertido, mas deve ser levado
com muita seriedade, pois € uma ferramenta muito eficiente quando bem utilizada e

nao simples estética de um entretenimento infantil.
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8 ANEXO A: HA ALGO DE LOGICO NOS DESENHOS ANIMADOS
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STEPHEN GOULD

Da “New Scientist”

O Coiote esti perseguindo o Pa-

paléguas num penhasco. Ele fica

suspenso entre as nuvens, até per-

4eber que nio tem apoio para os

pés; s6 entdo ele cai no chio. Nes-

se universo maluco, a gravidade s6
afeta quem tem consciéncia dela.

¢ Durante uma cena cadtica de

perseguigdo num jardim. o gato

\ Frajola leva um golpe dado com

unxa pé e seu rosto fica com o for-

‘ mato da pa. No mundo dos quadri-

\ nhos e dos desenhos animados, as
» formas se alteram com facilidade.

Por mais estranho que parega,

esses exemplos mostram que o
. mindo dos desenhus animados é

*

O Coiote nio sabe que gragas as leis da fisica quintica...

e fétons, podem ter propriedades
semelhantes s das ondas, e quanto
mais energia possuem, maior é seu
comprimento de onda. Seguindo
essa l6gica, os personagens de de-
senhos animados que (ém muita
encrgia também devem se compor-
tar como ondas. Isto explica por
que o Coiote nunca consegue agar-
rar o mais energético Papaléguas,
que é mais semelhante a uma on-
da. De acordo com a teoria, 0 Pa-
paléguas nunca pode ficar num 56
lugar o tempo suficiente para ser
comido. Pela mesma razdo, ele
sempre passa ileso pelos anefatos
da ACME Inc., engenhocas usadas

pelo mais maci¢o porém muito -

menos energético Coiote.

Ad

mais real do que imaginamos. No-
vas andlises revelam que estes fe-
ndmenos aparentemente loucos
podem ser descritos por leis 16gi-
cas semelhantes s que regem nos-
i so mundo.

& " Aconteci-*

lidade de onda e particulas

" também explica por que o rosto do

gato Frajola assume o formato da
pi. mas depois retoma seu formato
normal. As ondas quinticas no
universo dos desenhos animados
se comportam como sdlitons. Estas

! 530 ondas gue

ey L. . .

|

h ratados sio Ftundamento dam™ de seu

4 coisas que ndo formato quan-
se liniitam ao A 0 Lo orae do colidem ¢

. mundo dos  Quantico € Gtil  sepois voliam

—+ quadrinhos. a forma origi-
Frequentemen- nal —exata-

te as leis que
governam nos-

I I so préprio uni-

para o coelho
Pernalonga

mente como os
rostos dos per-
sonagens das

v
}a  VErso parecem histGrias em
2 Yser contrdrias Sen ) o quadrinhos.
an
. woomsenso. Sair de ciladas
/ . Embora o
A teoria universo dos

sos incontiveis de fendmenos que
cotarariam a intuigdo. Nio esta-
mos acostumados a eles porque

[ quantica, por excmplo, oferece ca-
|

1 ocorrem num universo infinita-
Fi mente menor do que o nosso. Nos
i desenhos animados, esse universo

it mintsculo torna-se visfvel.

Tomemos o caso do coelho Per-
nalonga. Elc nio tem dificuldade
em abrir utn tdnel para sair de uma
cagarola trancada a cadeado e co-
locada dentro de um forno selado.

[ O que ele faz pode ser algo chama-
‘l do de tunelamento quintico: part(-
les; mindsculas, como elétrons,
' i Passam. através de barreiras que de

outro modo seriaimn impenetriveis.
Hii também o Papal - um

desenhus animados parega ser es-
sencialmente quantico por nature-
za. os efeitos previstos pela teoria
da relatividade de Einstein também
podem ser observados. No mundo
real, 0 tempo passa mais devagar
para um objeto que viaja numa ve-
locidade préxima 2 da luz, num
efeito conhecido como dilaragdo
temporal. Quando aceleradas qua-
se até a velacidade da luz, particu-
las que t&m prazo de vida natural-
mente curto vivem por muito mais
tempo. O mesmo efeito é observa-
do nos desenhos, quando o pavio
num bastio de dinamite queima
mais devagar quando € passado ra-
pidamente de Eufrazino Puxabriga
para o Pernalonga. Quanto mais

u
¥ especialista na dualidade de onda e

particulas Esta teoria afirma que
| . 4 reE™

podem se comportar como particu-

las —um rebatendo contra o ou-

tro— ou como ondas —um pas-

sando através do outro e combi-

nando-se entre si. Apenas particu-
. las muito pequenas, como elétrons
A

g s

55 S

i

P

p se move, mais lenta-
mente o pavio queima A chinamite
xplode.
pavio queima normalmenu:v

O principal efeito explicado pela
relatividade é a conversdo de ener-
gia em matéria, que é demonstrada
adequadamente quando Droopy ¢
atingido por uma bigorni altamen-

Ha algo de
16gico nos

- quandq.estd.estacioni--

i .
THALES DE MENEZES

Da Repomgem"Local

Os personagens citados por Ste-
phen Gould pertencem afamflia da
Warner Bros., o estidio mais cria-
tivo da histéria dos desenhos ani-
mados. Pode ndo ter produzido
obras que caem com {anta facilida-

+ de no gosto popular como Disney,
nem erguido um império televisivo
como Hanna e Barbera, mas foi a

" Warner que revolucionou o dese-
nho nos anos 30 e 40.

O estidio da Warner comegou

. em 1930, empreganda gente safda
da empresa de Disney. Embora te-
nha feito alguns de seus melhores
desenhos sem personsgens fixos, o
estidio s6 foi decolat a partir de
1936 com o pdrco Gaguinho
(Porky Pig), o primeiro de uma li-
nhagem de tipos muito populares.

O dinamo da Warner era Tex
Avery, produtor, roteirista, dese-
nhista e criador de muitos persona-
gens cldssicos —embora seja diff-
cil dizer quem criou cada persona-
gem, jd que o estidio era repleto
de gente criativa que trabalhava
em frenéticos ‘‘brainslorms’’,

~

X

- 0 Papaléguas sempre val escapar ileso das armadilhas ™

te carregada de energia, gerando
pequenos pdssaros e estrelas. A
energia do impacto € convertida
em matéria —passarinhos e estre-
las— e depois reconvertida em
energia quando os passarintios e as
estrelas desaparecem, Obviamente,
os passarinhos e estrelas s3o pro-
duzidos porque sdo particulas fun-
damentais e, teoricamente, os im-
pactos de energia maior deveriam
produzir outras partfculas.

A teoria da relatividade prevé
vérios outros efeitos para os perso-
nagens que viajam a velocidades
proxi asdaluz. O p
deveria se encolher na diregao do
movimento, por exemplo, e sua
massa deveria aumentar considera-".
velmente, mas hd poucas evidén.
cias comprovando qualquer um
destes efeitos. Ligeirinho ndo pare-
ce ficar esmagado ao longo da di-
regdo de seu movimento e sua
massa também ndo aumenta, ape-

4 - - 18d
e atdit celerme B qbibse instantAned ™ bii sej

! e da velocida-
de enorme.
Evidentemente
a velocidade
da luz nos de-
senhos anima-
dos € tdo ala
que Ligeirinho
€ outros perso-
nagens jamais
chegam a se
deslocar com
rapidez sufi-
ciente para
produzirem es-
tes efeitos.

As observagdes também ofere-
cem evidéncias de alguns efeitos
elétricos e magnéticos bastante es-
tranhos. Por exemplo, na terra dos
quadrinhos a eletricidade nao pro-
cura materiais condutores € os cirg
cuitos ndo precisam ser completa-
dos. O gato Tom ¢ eletrocutado
apesar de ndo encostar no chio e
armazena eletricidade suficiente
para fazer acender uma |3mpada,
alguns segundos mais tarde. Nesse
universo maluco, a matéria conse-.
gue annazenar carga muito bem,
propriedade que em nosso mundo
¢ conhecida como capacitancis, .. "y

As propriedades dos fmds nos -
desenhos animados também sio
estranhas. Seus fmas podem ser di-
rigidos numa diregdo e funcronam
por grandes dist8ncias. enquanto
os fmas no mundo real operam por
pequenas distancias e em todas as
diregdes. No mwndo dos quadri-
nhos, um fmd em cima da Terma,,
projetado por um professor doido,
€ capaz de exercer uma forga sobre

Em 1938 veio o Patolino (Daffy

Duck), pato mqlu::io

criado para
torrar a & e Gaguinho e

A gravidade
s6 age quando
o Coiote se
dacontade
que estano ar

1

g 3
um disco voador situado fora do
Sistema Solar. Isto, mais o fato de
que os fmids podem ser ligados e
desligados, pode ser licad

.com base no pressuposto de que a

energia nos desenhos animadcs. es-
timula o fmi a produzir raios mag-

" néticos poderosos.

O fendmeno mais complicado a
se explicar € a gravidade. No mun-
do real, todo objeto exerce uma

atragdo gravitacional sobre os ou-
tros. Mas, nos desenhos animados,
a levil
nal retardada ndo podem ser expli-
cadas apenas por for¢as atrativas.

¢do e a atragdo gravitacio-

Em lugar disso é preciso propor
uma teoria radical: de que a maté-

ria causa atragio gravitacional,
mas que a energia causa repulsdo,

Quando forgas que se repelem

—causadas pela energia— sio

iguais ¥ forgas que se atraem
-~causadas pela massa— o resul-
o € o equiljbrio gravitacional,

0~
e corré E%ﬁ'
um penhasco,
. estd em equilf-
brio; a energia
e a matéria
produzem for-
G4s que se anu-
lam _ Mas
quando ele
pensa sobre a
situagdo em
que estd ele
gasla energia,
o equilibrio
muda'e ele cai.
Esta teoria ndo est4 completa, de
forma alguma, e hd vérias coisas
que ela nio explica. Uma previsao
embaragosa é de que os persona-
gens altamente carregados de ener-
gia jamais deveriam tocar no chao,
porque a grande energia que pos-
suem assegura que as forgas que se
repelem sempre sejam maiores do
que a atragdo gravitacional. As
evidéncias discordam desta previ-
siio, de modo que 6 preciso estudar
a questdo maig detalhadamente.
ercebe-se que estd vindo Atona

" uma verdadeira ffsica do universo

sem resposta. B possfvel:que a co-
operagdo com cientistas desse uni-
verso fornega algumas’ respostas,
mas infelizmente as condigoes vi-
gentes ndo parecem encgrajar o es-
pfrito necessdrio de. investigagio
cientifica. Infelizmente a Gnica
pergunta que até hoje se fez a um
cientista desse universo foi ‘O
que € que h4, vethinho?'’

feanceiro e fisico amador.
Tradugio de Clara Altain

Porco Gaguinho é o personagem mais antigo

(Sylvestér) e o passarinho Piu-Pu
(Twcely) repetiam a férmula dc
Tom e Jerry (de Hanna e Barbera)
A grande f6rmula original da War
iner veio em#1948;" com Coiotc

.«(Wile ‘E. Coyote) e Papalégua:

‘(Road Runner).

cérebro alucinado de Chucl
Jones criou os planos mirabolante
do Coiote para pegar o Papal¢
guas, construindo engenhocas con
produtos Acme. Jones celebrizou
montagem que mostra primeiro a
caixas vazias de cada equipamen
to, para depois mostrar o negéci
pronto. Naquele instante entre «
imagens, a mente do espectad:
viajava, tentando saber o que
Coiote est4 fazendo com, po
um elfstico gigante Ac

Hortelino Trocaletra (Elmer). Em
1940, surgiu o maioral da casa,
Pernalonga (Bugs Bunny). Cool
até a medula, Pemalonga deita e
rola em cima dos ranzinzas Gagui-
nho, Hortelino € o caub6i Eufrazi-
no Puxabriga (Yosemite Sam).

Pemalonga fazia o tipo debo-
chado que sempre se d4 bem, no
estilo do Picapau (Woody Wood-
pecker, criado nos estidios de
Walter Lantz). O gato Frajola

s

me, uma bigoma de 500kg Acmc
um'\})ar de patins Acme...

o fim dos anos 6 0a Warnc
parou de fazer os curtas para cinc
ma e dirigiu a produgdo para a T\
A qualidade caiu, com a aposent:
doria de vérios dos homens d
criagdo da casa. O pique s6 foi r.
cuperado em 1989, com ajuda ¢
Steven Spielberg, que se associc:
2 Warmer para langar a série *‘Tir:
Toons'*, com a versdo infantil ¢
Pemnalonga e seus amigos.

- Tt



9 ANEXO B:

CONAR DIVULGA RESOLUGOES PARA AS NOVAS NORMAS ETICAS DE PUBLICIDADE DE
BEBIDAS ALCOOLICAS

ANEXO A — BEBIDAS ALCOOLICAS

Considera-se bebida alcodlica, para os efeitos da ética publicitaria, aquela que como tal for
classificada perante as normas e regulamentos oficiais a que se subordina o seu licenciamento. Este
Cédigo, no entanto, estabelece distin¢cdo entre trés categorias de bebidas: as normalmente
consumidas durante as refei¢cdes, por isso ditas de mesa (as Cervejas e os Vinhos, objetos do Anexo
"P"); demais bebidas alcodlicas, sejam elas fermentadas, destiladas, retificadas ou obtidas por
mistura (normalmente servidas em doses, cuja publicidade é disciplinada pelo Anexo "A"); e a
categoria dos "ices", "coolers", "alcool pop", "ready to drink", "maltematives", e produtos a eles
assemelhados, em que a bebida alcodlica é apresentada em mistura com agua, suco ou refrigerante,

enquadrada em Anexo préprio (Anexo "T"), e no Anexo "A", quando couber.

As normas éticas que se seguem complementam as recomendacdes gerais deste Cadigo e,
obviamente, ndo excluem o atendimento das exigéncias contidas na legislacédo especifica.

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral: Dever4 ser estruturada com a finalidade precipua de difundir a marca do produto e
suas caracteristicas de maneira socialmente responsavel. Assim, é aconselhavel que o respectivo

slogan ndo empregue apelo de consumo em seu enunciado.

2. Protecao a criangas e adolescentes: Nao serd dirigida a criancas e adolescentes, em razéo da
legislacdo em vigor e do dever ético de proteger esse publico. Adotara interpretacdo a mais restritiva
para todas as normas dispostas neste Anexo. Criangas e adolescentes ndo devem figurar, de
qualquer forma, em andncios; qualquer pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25
(vinte e cinco) anos de idade. Os anancios ainda:

a. ndo deverao favorecer a aceitacdo do produto como apropriado para menores;

b. deverdo evitar a exploragdo do erotismo;

c. ndo deverao usar linguagem, recursos graficos e audiovisuais pertencentes ao
universo infantil, tais como animais "humanizados”, bonecos ou animagdes que
possam despertar a curiosidade ou a aten¢gao de menores e contribuir para a adogao
de valores morais ou habitos incompativeis com sua condi¢ao;

d. ndo conterdo cena, ilustragdo, audio ou video, que apresente a ingestdo imoderada do
produto ;



3. O planejamento de midia levarad em consideragao que o anuncio se destina a publico adulto,
devendo, portanto, refletir as restricdes técnica e eticamente recomendaveis. Assim, 0 anancio devera
ser inserido em programacao, publicacdo ou web site dirigidos predominantemente a maiores de
idade.

4. Consumo responsavel: A publicidade ndo devera induzir, de qualquer forma, ao consumo abusivo
e irresponsavel de bebidas alcodlicas. Assim, 0s anuncios:

a. ndo devem tornar o consumo do produto um desafio nem tampouco menosprezar aqueles
que nao bebem;

b. ndo devem dar a impressao de que o produto estd sendo recomendado ou sugerido em
razéo de seu efeito sobre os sentidos;

c. ndo devem utilizar o teor alcodlico do produto como apelo principal; referéncias especificas
sobre a reducao do teor alcodlico de um produto sédo aceitaveis, desde que nao haja
implicacdes ou conclusdes sobre a seguranca ou quantidade que possa ser consumida em
razdo de tal reducao;

d. ndo devem associar positivamente o consumo do produto a condugéo de veiculos;

€. ndo devem encorajar o consumo em situagdes impréprias, ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis;

f. ndo associarao os produtos ao desempenho de qualquer atividade profissional;

g. ndo associardo os produtos a situagdes que sugiram agressividade, uso de armas e
alteracoes de equilibrio emocional;

h. ndo se utilizardo de imagens, linguagem ou idéias que sugiram ser o consumo do produto
sinal de maturidade ou que contribua para o éxito profissional, social ou sexual;

i. ndo se utilizardo de uniformes de esportes olimpicos como suporte a divulgacdo de suas

marcas.

5. Horarios de veiculagao: Os horarios de veiculagdo em radio e TV, inclusive por assinatura,

submetem-se & seguinte disciplinacéo:

a. quanto a programacao regular ou de linha: comerciais, spots, inserts de video, textos-
foguete, caracterizagdes de patrocinio, vinhetas de passagem e mensagens de outra
natureza, inclusive o merchandising ou publicidade indireta, publicidade virtual e as
chamadas para os respectivos programas s6 serdo veiculados no periodo

compreendido entre 21h:30 (vinte e uma horas e trinta minutos) e 06h:00 (seis

horas) (horario local);

b. quanto a transmissao patrocinada de eventos alheios a programagao normal ou rotineira:
as respectivas chamadas e caracterizagdes de patrocinio limitar-se-ao a identificagdo da
marca e/ou fabricante, slogan ou frase promocional, sem recomendacéo de consumo do
produto. As chamadas assim configuradas serdo admitidas em qualquer horario.



6.Clausula de adverténcia: Todo andncio, qualquer que seja 0 meio empregado para sua
veiculagdo, contera "clausula de adverténcia" a ser adotada em resolugdo especifica do Conselho
Superior do CONAR, a qual refletird a responsabilidade social da publicidade e a consideragéo de
anunciantes, agéncias de publicidade e veiculos de comunicag¢éo para com o pablico em

geral. Diante de tais compromissos e da necessidade de conferir-lhes plena eficacia, a resolugdo
levara em conta as peculiaridades de cada meio de comunicagéo e indicara, quanto a cada um deles,
dizeres, formato, tempo e espaco de veiculagdo da clausula. Integrada ao antncio, a "clausula de
adverténcia" ndo invadira o contetdo editorial do veiculo; sera ostensiva e enunciada de forma legivel
e destacada. Dever4, ainda:

a. em Ré&dio ser inserida antes do encerramento da mensagem publicitaria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em Cinema ser inserida imediatamente antes do
encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra aplicar-se-a as mensagens
publicitarias veiculadas em teatros, casas de espetaculo e assemelhado;

€. em jornais, revistas e qualquer outro meio impresso, em painéis e cartazes, e nos "pop up"
pela Internet ser escrita na forma adotada em resolucgéo;

d. nos "bumpers" de video pela Internet observar as mesmas prescricdes adotadas para o
meio TV,

e. nas embalagens e nos rétulos reiterar que a venda e o consumo do produto sdo indicados

apenas para maiores de 18 anos.

7. Estardo desobrigados da inser¢édo de "cladusula de adverténcia" os formatos abaixo especificados

que néo contiverem apelo de consumo do produto:

a. a publicidade estatica em estddios, sambddromos, gindsios e outras arenas desportivas
que somente poderdo identificar o produto, sua marca e slogan;

b. a simples expressdo da marca, seu slogan ou a exposi¢do do produto que se utiliza de
veiculos de competicdo como suporte;

c. as "chamadas" para programacéao patrocinada em radio e TV, inclusive por assinatura;

d. os textos-foguete, caracterizagées de patrocinio, vinhetas de passagem e assemelhados.

8. Midia exterior e congéneres: Por alcancarem todas as faixas etarias, sem possibilidade técnica
de segmentacio, as mensagens de bebidas alcodlicas veiculadas em midia exterior, sejam
"outdoors", painéis eletrénicos, "back e front lights", painéis em empenas de edificac¢des, "busdoors"”,
envelopamentos de veiculos de transporte coletivo e assemelhados, quaisquer que sejam os meios
de comunicacéo e o suporte empregados, limitar-se-d0 a exibicdo do produto, sua marca e slogan,
sem apelo de consumo, mantida a necessidade de inclusdo da cldusula de adverténcia.

9. Comércio: Sempre que mencionar produto cuja publicidade é regida por este Anexo, 0 an(ncio
assinado por atacadista, importador, distribuidor, estabelecimento varejista, bar, restaurante e
assemelhado estara sujeito as normas aqui previstas, especialmente as contidas no item 6.



10. Salas de espetaculos: Em cinemas, teatros e saldes os anincios serao veiculados a partir

das 21h:30 (vinte e uma horas e trinta minutos) (horario local); ndo estardo sujeitos a restrices de
horario quando o espetaculo for classificado apenas para maiores de idade.

11. Ponto de venda: A publicidade em pontos de venda devera ser estruturada de forma a néo
influenciar criangas e adolescentes e contera a adverténcia de que o produto se destina
exclusivamente a publico adulto, bem como apelo de consumo moderado. Os equipamentos de
servigo, assim compreendidos as mesas, cadeiras, refrigeradores, luminosos, etc., ficam dispensados
das "clausulas de adverténcia", se ndo contiverem apelo de consumo.

12. Campanhas de responsabilidade social: Este C6digo encoraja as iniciativas destinadas a
reforcar a proibicdo do consumo por menores, bem como aquelas que promovam condutas
socialmente responsaveis.

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 12.9.03

Resolucao disciplinara a formatagao das "clausulas de adverténcia".

Complementa o Anexo "A" - Bebidas Alcodlicas,

do Cédigo Brasileiro de Auto-regulamentagdo Publicitaria,

de 12/9/03.

O Conselho Superior do CONAR resolve:

1. A “clausula de adverténcia” prevista no item 6 do Anexo "A" contera uma das seguintes frases:

- "EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL"

- "BEBA COM MODERAGAO"

- "APRECIE COM MODERAGAO"

- "SE BEBER NAO DIRIJA”

- “ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

- “BEBA SEM EXAGEROS”

- “BEBA COM RESPONSABILIDADE”

- ou outras que reflitam a responsabilidade social da publicidade.

1.1. No meio Radio, sera veiculada durante fracdo de tempo suficiente para sua locu¢do pausada e
compreensivel.

1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam o0s suportes utilizados
para o comercial, sera veiculada em audio e video durante fragdo de tempo correspondente a um
décimo da duragcdo da mensagem publicitaria.

E sugerido o seguinte formato: cartela Gnica, com fundo azul e letras brancas de forma a permitir
perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imével no video ou na tela. A cartela obedecera ao
gabarito RTV de filmagem, no tamanho padrdo de 36,5 cm x 27 cm (trinta e seis e meio centimetros
por vinte e sete centimetros); as letras serdo da familia tipografica Univers, variagdo Médium, corpo
48, caixa alta. A locugdo constara apenas da leitura da frase escolhida

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a finalidade de
orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolucéo.



1.3. No meio Jomal, é sugerido que seja inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por

filete interno, em letras de cor preta, padrao Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensées:
Jornal Tamanho Padrao (*)

Andancio “Clausula de adverténcia”
1 Péagina Corpo 36
1/2 Pé&gina Corpo 24
1/4 Péagina Corpo 12
Jornal Tamanho Tabléide (*)
Anuncio “Clausula de adverténcia”
1 Pagina Corpo 24
1/2 Pégina Corpo 15
1/4 Pégina Corpo 12

Obs.: Outros formatos alternativos poderao ser considerados desde que atendam a finalidade de
orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolucio.

(*) Os tamanhos néo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a definigéo para
1/4 de pégina.

1.4. No meio Revista, é sugerido que seja inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por
filete interno, em letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Anuancio (*) “Clausula de adverténcia”
Pagina Dupla/Pagina Simples Corpo 18

1/2 PAégina Corpo 12

1/4 PA&gina Corpo 6

Obs.: Outros formatos alternativos poderéo ser considerados desde que atendam a finalidade de
orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolugéo.

(*) Os tamanhos néo especificados seréo proporcionalizados tomando-se por base a definigéo

para 1/4 de péagina.

1.5. Na midia exterior e congéneres, quaisquer que sejam os suportes utilizados para o anuncio, é
sugerido em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em letras de cor preta, padrao
Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Anuncio (*) “Clausula de adverténcia”
0 a 250 cm2 Corpo 16
251 a 500 cm2 Corpo 20
501 a 1000 cm2 Corpo 24
1000 a 1500 cm2 Corpo 26

1501 a 2000 cm2 Corpo 30



2001 a 3000 cm2 Corpo 36
3001 a 4000 cm2 Corpo 40
4001 a 5000 cm2 Corpo 48

Obs.: Outros formatos alternativos poderéo ser considerados desde que atendam a finalidade de
orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolugéo.

(*) Os tamanhos néo especificados ser§o proporcionalizados, tomando-se por base a definigéo para
500 cm2 .

1.6 No meio Internet, integrard a mensagem publicitaria, qualquer que seja a forma adotada.

1.7. Nos cartazes, posteres e painéis exibidos no ponto-de-venda, além da “cldusula de
adverténcia” de moderagdo mencionada no item 11 do Anexo "A", sera inscrita também de forma
legivel, em cores contrastantes com o fundo da mensagem, a seguinte frase: "VENDA PROIBIDA
PARA MENORES DE 18 ANOS", de conformidade com o Estatuto da Crian¢a e do Adolescente (art.
81 nr. II).

2. Na interpretacdo das recomendacdes dispostas no Anexo “A” e nesta Resolugéo, seja para efeito
de criacdo, producéo e veiculagdo do antncio, seja no julgamento de infragdo ética por seu
descumprimento, levar-se-a em conta:

a) a intencdo de permitir a perfeita legibilidade das “clausulas de adverténcia” e sua apreensao pelo
publico;

b) o conteido da mensagem;

¢) o meio de comunicacdo empregado.

3. Estédo dispensadas da “clausula de adverténcia” a publicidade legal e as campanhas de cunho
institucional, bem como as situacdes expressamente tratadas no item 7 do Anexo “A”.

Esta resolucédo entra em vigor nesta data, observando-se o cronograma a seguir estabelecido para a
adaptacdo das pecas e sua veiculacdo em conformidade com os normativos do Anexo “A”:

- em midia exterior e congéneres: a partir de 15 de novembro de 2003;

- em jornais, revistas, internet, cartazes, pdsteres e painéis de ponto-de-venda: a partir de 1° de
dezembro de 2003;

- em radio e televisao, inclusive por assinatura, e cinema: a partir de 31 de dezembro de 2003.

S3o Paulo, 1° de outubro de 2003.

ANEXO P - CERVEJAS E VINHOS

Considera-se bebida alcodlica, para os efeitos da ética publicitaria, aquela que como tal for
classificada perante as normas e regulamentos oficiais a que se subordina o seu licenciamento. Este
Cédigo, no entanto, estabelece distingcdo entre trés categorias de bebidas: as normalmente
consumidas durante as refeigcoes, por isso ditas de mesa (as Cervejas e os Vinhos, objetos do Anexo
"P"); demais bebidas alcodlicas, sejam elas fermentadas, destiladas, retificadas ou obtidas por
mistura (normalmente servidas em doses, cuja publicidade é disciplinada pelo Anexo "A"); e a

categoria dos "ices","coolers", "alcool pop", "ready to drink", "malternatives"”, e produtos a eles



assemelhados, em que a bebida alcodlica é apresentada em mistura com agua, suco ou refrigerante,
enquadrada em Anexo préprio (Anexo "T"), e Anexo "A", quando couber .

As normas éticas que se seguem complementam as recomendacgdes gerais deste Cédigo e,
obviamente, ndo excluem o atendimento das exigéncias contidas na legislagao especifica.

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral: Dever4 ser estruturada com a finalidade precipua de difundir a marca do produto e
suas caracteristicas de maneira socialmente responsavel. Assim, é aconselhavel que o respectivo
slogan ndo empregue apelo de consumo em seu enunciado.

2. Protegao a criancas e adolescentes: Nao sera dirigida a criangas e adolescentes, em razdo da
legislacdo em vigor e do dever ético de proteger esse publico. Adotara interpretacido a mais restritiva
para todas as normas dispostas neste Anexo. Assim:

a. criangas e adolescentes ndo devem figurar, de qualquer forma, em andncios; qualquer
pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 (vinte e cinco) anos de idade;
b. os andncios nao deverao favorecer a aceitagdo do produto como apropriado para
menores;

c. para veiculagao em radio e TV, inclusive por assinatura, no horario compreendido
entre 6h00 e 21h30 (horario local), os antncios ndo deverao usar linguagem, recursos
graficos e audiovisuais pertencentes ao universo infantil, tais como animais
"humanizados", bonecos ou animagdes que possam despertar a curiosidade ou a
atengao de menores e contribuir para a adogao de valores morais ou habitos
incompativeis com sua condigdo. Ainda:

c.1. deveréo evitar a exploragéo do erotismo;

c.2 néao conterdo cena, ilustragédo, audio ou video, que apresente a ingestao do
produto;

c.3. o planejamento de midia levara em considerag¢do que o andncio se destina a
publico adulto, devendo, portanto, refletir as restrigées técnica e eticamente
recomendaveis. Assim, o anincio dever ser inserido em programagao, publicagdo
ou web site dirigidos predominantemente a maiores de idade.

c.4 quando inseridos na transmissdo de eventos alheios & programag¢do normal ou
rotineira das emissoras de radio e TV, inclusive por assinatura, levados ao ar antes
de 21h30 (horario local) deverdo obedecer os normativos dispostos neste item 2.

3. Consumo responsavel: A publicidade ndo devera induzir, de qualquer forma, ao consumo abusivo
e irresponsavel de bebidas alcodlicas. Assim, 0s anincios:

a. ndo devem tornar o consumo do produto um desafio nem tampouco menosprezar aqueles
que ndo bebem;

b. ndo devem dar a impressao de que o produto estd sendo recomendado ou sugerido em
razao de seu efeito sobre os sentidos;



c. ndo devem utilizar o teor alcodlico do produto como apelo principal; referéncias especificas
sobre a reducéo do teor alcodlico de um produto sdo aceitaveis, desde que ndo haja
implicagbes ou conclusdes sobre a seguranga ou quantidade que possa ser consumida em
razéo de tal reducéo;

d. ndo devem associar positivamente o consumo do produto a condugio de veiculos;

e. ndo devem encorajar o0 consumo em situacdes impréprias, ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis;

f. ndo associardo os produtos ao desempenho de qualquer atividade profissional;

g- ndo associardo os produtos a situagdes que sugiram agressividade, uso de armas e
alteracOes de equilibrio emocional;

h. néo se utilizardo de imagens, linguagem ou idéias que sugiram ser o consumo do produto
sinal de maturidade ou que contribua para o éxito profissional, social ou sexual;

i. ndo se utilizardo de uniformes de esportes olimpicos como suporte a divulgacéo de suas
marcas.

4. Clausula de adverténcia: Todo anincio, qualquer que seja 0 meio empregado para sua
veiculacdo, contera "cldusula de adverténcia" a ser adotada em resolugdo especifica do Conselho
Superior do CONAR, a qual refletira a responsabilidade social da publicidade e a consideragéo de
anunciantes, agéncias de publicidade e veiculos de comunicagio para com o publico em

geral. Diante de tais compromissos e da necessidade de conferir-lhes plena eficécia, a resolugédo
levara em conta as peculiaridades de cada meio de comunicagéo e indicara, quanto a cada um deles,
dizeres, formato, tempo e espaco de veiculagdo da clausula. Integrada ao andncio, a "cldusula de
adverténcia" ndo invadira o contetdo editorial do veiculo; serd ostensiva e enunciada de forma legivel
e destacada. Devera, ainda:

a. em radio ser inserida antes do encerramento da mensagem publicitaria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em cinema, ser inserida em 4udio e video imediatamente
antes do encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra aplicar-se-4 as
mensagens publicitarias veiculadas em teatros, casas de espetaculo e congéneres;

€. em jornais, revistas e qualquer outro meio impresso; em painéis e cartazes e nos "pop up"
pela internet ser escrita na forma adotada em resolugéo;

d. nos "bumpers" de video pela internet observar as mesmas prescricées adotadas para o
meio TV;

e. nas embalagens e nos rétulos reiterar que a venda e o consumo do produto sdo indicados
apenas para maiores de 18 anos.

5. Estardo desobrigados da inser¢do de "cldusula de adverténcia" os formatos abaixo especificados
que néo contiverem apelo de consumo do produto:

a. a publicidade estatica em estadios, sambddromos, ginasios e outras arenas desportivas
que somente poderao identificar o produto, sua marca ou slogan;



b. a simples expressdo da marca, seu slogan ou a exposicao do produto que se utiliza de
veiculos de competicdo como suporte;

c. as "chamadas" para programacao patrocinada em radio e TV, inclusive por assinatura,
bem como as caracteriza¢bes de patrocinio desses programas;

d. os textos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados.

6. Midia exterior e congéneres: Por alcancarem todas as faixas etarias, sem possibilidade técnica
de segmentagdo, as mensagens veiculadas em midia exterior, sejam "outdoors", painéis eletrdnicos,
"back e front lights", painéis em empenas de edifica¢des, "busdoors", envelopamentos de veiculos de
transporte coletivo, veiculos empregados na distribuicdo do produto; pecas de mobilidrio urbano e
assemelhados, quaisquer que sejam os meios de comunicag¢io e o suporte empregados, limitar-se-ao
a exibigcdo do produto, sua marca e/ou slogan, sem apelo de consumo, mantida a necessidade de
inclusdo da "clausula de adverténcia".

7. Comércio: Sempre que mencionar produto cuja publicidade é regida por este Anexo, 0 anuncio
assinado por atacadista, importador, distribuidor, estabelecimento varejista, bar, restaurante e
assemelhado estara sujeito as normas aqui previstas, especialmente as contidas no item 4. [ref.
adverténcia]

8. Salas de espetaculos: Em cinemas, teatros e saldes os antncios ndo estardo sujeitos a restricbes
de horario quando o espetaculo for classificado apenas para maiores de idade, observando, no que
couber, as normas apliciveis ao meio TV.

9. Cerveja sem alcool: A publicidade de "cerveja sem alcool" destacara, obrigatoriamente, tal
caracterisitica. Nao sofrerd restricdo de horario de veiculagao e estara desobrigada da "clausula de
adverténcia", desde que ndo remeta a marca, slogan ou frase promocional de produto submetido ao
presente ou aos Anexos "A" e "T".

10. Ponto de venda: A publicidade em pontos-de-venda devera ser estruturada de forma a nao
influenciar criangas e adolescentes, e contera adverténcia de que o produto se destina
exclusivamente a publico adulto, bem como apelo de consumo moderado. Os equipamentos de
servigco, assim compreendidos as mesas, cadeiras, refrigeradores, luminosos etc., ficam dispensados
das "clausulas de adverténcia" se ndo contiverem apelo de consumo.

11. Campanhas de responsabilidade social: Este Cdigo encoraja as iniciativas destinadas a
reforcar a proibicdo do consumo por menores, bem como aquelas que promovam condutas
socialmente responsaveis.

Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 12.9.03

Resolucédo disciplinara a formatacgéo das "clausulas de adverténcia".

Complementa o Anexo "P" — Cervejas e Vinhos,

do Cédigo Brasileiro de Auto-regulamentagao Publicitaria,

de 12/9/03.

O Conselho Superior do CONAR resolve:

1. A “cladusula de adverténcia” prevista no item 4 do Anexo "P" contera uma das seguintes frases:



- "EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL"

- "BEBA COM MODERAGAO"

- "APRECIE COM MODERAGAO"

- "SE BEBER NAO DIRIJA”

- “ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

- “BEBA SEM EXAGEROS”

- “BEBA COM RESPONSABILIDADE”

- ou outras que reflitam a responsabilidade social da publicidade.

1.1. No meio Radio, sera veiculada durante fracdo de tempo suficiente para sua locucdo pausada e
compreensivel.

1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam os suportes utilizados
para o comercial, serd veiculada em audio e video durante fragédo de tempo correspondente a um
décimo da duragdo da mensagem publicitaria.

E sugerido o seguinte formato: cartela tinica, com fundo azul e letras brancas de forma a permitir
perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imével no video ou na tela. A cartela obedecera ao
gabarito RTV de filmagem, no tamanho padrdo de 36,5 cm x 27 cm (trinta e seis e meio centimetros
por vinte e sete centimetros); as letras serdo da familia tipografica Univers, variacdo Médium, corpo
48, caixa alta. A locugdo constara apenas da leitura da frase escolhida

Obs.: Outros formatos alternativos poderéo ser considerados desde que atendam a finalidade de
orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolucgéo.

1.3. No meio Jomnal, é sugerido que seja inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por
filete interno, em letras de cor preta, padrdao Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:
Jornal Tamanho Padrao (*)

Anuncio “Clausula de adverténcia”
1 Péagina Corpo 36
1/2 PA&gina Corpo 24
1/4 PAagina Corpo 12

Jornal Tamanho Tabléide (*)

Antncio “Clausula de adverténcia”
1 Pagina Corpo 24
1/2 Pégina Corpo 15
1/4 PA&gina Corpo 12

Obs.: Outros formatos alternativos poderéo ser considerados desde que atendam a finalidade de
orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolucao.

(*) Os tamanhos néao especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a defini¢do para
1/4 de pagina.

1.4. No meio Revista, é sugerido que seja inserida em retangulo de fundo branco, emoldurada por
filete interno, em letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensées:



Anuncio (*) “Clausula de adverténcia”

Pagina Dupla/Pagina Simples Corpo 18
1/2 Pé&gina Corpo 12
1/4 Pégina Corpo 6

Obs.: Outros formatos alternativos poderéo ser considerados desde que atendam a finalidade de
orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolucgéo.

(*) Os tamanhos néo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a definicio

para 1/4 de péagina.

1.5. Na midia exterior e congéneres, quaisquer que sejam os suportes utilizados para o anuncio, é
sugerido em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em letras de cor preta, padrdo
Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Anuncio (*) “Clausula de adverténcia”
0 a 250 cm2 Corpo 16
251 a 500 cm2 Corpo 20
501 a 1000 cm2 Corpo 24
1000 a 1500 cm2 Corpo 26
1501 a 2000 cm2 Corpo 30
2001 a 3000 cm2 Corpo 36
3001 a 4000 cm2 Corpo 40
4001 a 5000 cm2 Corpo 48

Obs.: Outros formatos alternativos poderao ser considerados desde que atendam a finalidade de
orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolugéo.

(*) Os tamanhos né&o especificados serdo proporcionalizados, tomando-se por base a definig&o para
500 cm2 .

1.6 No meio Internet, integrard a mensagem publicitaria, qualquer que seja a forma adotada.

1.7. Nos cartazes, posteres e painéis exibidos no ponto-de-venda, além da “clausula de
adverténcia” de modera¢do mencionada no item 10 do Anexo "P", sera inscrita também de forma
legivel, em cores contrastantes com o fundo da mensagem, a seguinte frase: "VENDA PROIBIDA
PARA MENORES DE 18 ANOS", de conformidade com o Estatuto da Crianca e do Adolescente (art.
81 nr. 11).

2. Nainterpretacdo das recomendacgdes dispostas no Anexo “P” e nesta Resolugéo, seja para efeito
de criacéo, producéo e veiculagcdo do anuncio, seja no julgamento de infragéo ética por seu
descumprimento, levar-se-a4 em conta:

a) a intencdo de permitir a perfeita legibilidade das “cldusulas de adverténcia” e sua apreensao pelo
publico;



b) o contelldo da mensagem;

€) 0 meio de comunicacdo empregado.

3. Estéo dispensadas da “clausula de adverténcia” a publicidade legal e as campanhas de cunho
institucional, bem como as situagdes expressamente tratadas no item 5 do Anexo “P”.

Esta resolucédo entra em vigor nesta data, observando-se o cronograma a seguir estabelecido para a
adaptacéo das pecas e sua veiculagdo em conformidade com os normativos do Anexo “P”:

- em midia exterior e congéneres: a partir de 15 de novembro de 2003;

- em jornais, revistas, internet, cartazes, posteres e painéis de ponto-de-venda: a partir de 1° de
dezembro de 2003;

- em radio e televiso, inclusive por assinatura, e cinema: a partir de 31 de dezembro de 2003.
S&o Paulo, 1° de outubro de 2003.

ANEXO T - ICES, COOLERS E CONGENERES

Considera-se bebida alcodlica, para os efeitos da ética publicitaria, aquela que como tal for
classificada perante as normas e regulamentos oficiais a que se subordina o seu licenciamento. Este
Cédigo, no entanto, estabelece distingéo entre trés categorias de bebidas: as normalmente
consumidas durante as refei¢cdes, por isso ditas de mesa (as Cervejas e o0s Vinhos, objetos do Anexo
"P"); demais bebidas alcodlicas, sejam elas fermentadas, destiladas, retificadas ou obtidas por
mistura (normalmente servidas em doses, cuja publicidade € disciplinada pelo Anexo "A"); e a
categoria dos "ices","coolers", "alcool pop", "ready to drink", "malternatives”, e produtos a eles
assemelhados, em que a bebida alcodlica é apresentada em mistura com agua, suco ou refrigerante,
enquadrada em Anexo préprio (Anexo "T"), e Anexo "A", quando couber .

As normas éticas que se seguem complementam as recomendacdes gerais deste Codigo e,
obviamente, ndo excluem o atendimento das exigéncias contidas na legislacédo especifica.

A publicidade submetida a este Anexo:

1. Regra geral: Dever4 ser estruturada com a finalidade precipua de difundir a marca do produto e
suas caracteristicas de maneira socialmente responsavel. Assim, é aconselhavel que o respectivo
slogan ndo empregue apelo de consumo em seu enunciado.

2. Protegdo a criangas e adolescentes: N&o serd dirigida a criangas e adolescentes, em razédo da
legislacdo em vigor e do dever ético de proteger esse publico. Adotara interpretacdo a mais restritiva
para todas as normas dispostas neste Anexo. Assim:

a. criangas e adolescentes ndo devem figurar, de qualquer forma, em anuncios; qualquer
pessoa que neles apareca devera ser e parecer maior de 25 (vinte e cinco) anos de idade;
b. os andncios ndo deverao favorecer a aceitagéo do produto como apropriado para
menores;

c. paraveiculacdo em radio e TV, inclusive por assinatura, no horario compreendido entre
6h00 e 21h30 (horario local), os andincios ndo deveréo usar linguagem, recursos graficos e

audiovisuais pertencentes ao universo infantil, tais como animais "humanizados", bonecos ou



animacgdes que possam despertar a curiosidade ou a aten¢cdo de menores e contribuir para a

adocdo de valores morais ou habitos incompativeis com sua condi¢do. Ainda:

c.1. deverdo evitar a exploragéo do erotismo;

c.2. ndo conterdo cena, ilustracéo, audio ou video, que apresente a ingestdo do
produto;

c.3. o planejamento de midia levara em considerac¢do que o anidncio se destina a
publico adulto, devendo, portanto, refletir as restricbes técnica e eticamente
recomendaveis. Assim, 0 anncio devera ser inserido em programacéo, publicacdo
ou web site dirigidos predominantemente a maiores de idade.

c.4. quando inseridos na transmissdo de eventos alheios a programag¢ao normal ou
rotineira das emissoras de radio e TV, inclusive por assinatura, levados ao ar antes
de 21h30 (horario local) deverdo obedecer os normativos dispostos neste item 2.

3. Consumo responsavel: A publicidade ndo devera induzir, de qualquer forma, ao consumo abusivo
e irresponsavel de bebidas alcodlicas. Assim, 0s anuncios:

a. ndo devem tornar o consumo do produto um desafio nem tampouco menosprezar aqueles
que nao bebem;

b. ndo devem dar a impressdo de que o produto estd sendo recomendado ou sugerido em
razdo de seu efeito sobre os sentidos;

c. ndo devem utilizar o teor alcodlico do produto como apelo principal; referéncias especificas
sobre a reducéo do teor alcodlico de um produto sdo aceitaveis, desde que néo haja
implicacdes ou conclusdes sobre a seguran¢a ou quantidade que possa ser consumida em
razéo de tal reducio;

d. ndo devem associar positivamente o consumo do produto a condugéo de veiculos;

e. ndo devem encorajar 0 consumo em situagoes impréprias, ilegais, perigosas ou
socialmente condenaveis;

f. ndo associardo os produtos ao desempenho de qualquer atividade profissional;

g. ndo associardo os produtos a situagdes que sugiram agressividade, uso de armas e
alteragoes de equilibrio emocional;

h. ndo se utilizardo de imagens, linguagem ou idéias que sugiram ser o consumo do produto
sinal de maturidade ou que contribua para o éxito profissional, social ou sexual;

i. ndo se utilizardo de uniformes de esportes olimpicos como suporte a divulgagéo de suas
marcas.

4.Clausula de adverténcia: Todo andncio, qualquer que seja 0 meio empregado para sua veiculagéo,
contera "clausula de adverténcia" a ser adotada em resolugéo especifica do Conselho Superior do
CONAR, a qual refletird a responsabilidade social da publicidade e a consideracdo de anunciantes,
agéncias de publicidade e veiculos de comunicagdo para com o publico em geral. Diante de tais
compromissos e da necessidade de conferir-lhes plena eficacia, a resolucéo levara em conta as



peculiaridades de cada meio de comunicacio e indicara, quanto a cada um deles, dizeres, formato,
tempo e espaco de veiculagdo da clausula. Integrada ao anincio, a "clausula de adverténcia" nao
invadira o conteudo editorial do veiculo; sera ostensiva e enunciada de forma legivel e

destacada. Devera, ainda:

a. em radio ser inserida antes do encerramento da mensagem publicitaria;

b. em TV, inclusive por assinatura e em cinema, ser inserida em audio e video imediatamente
antes do encerramento da mensagem publicitaria. A mesma regra aplicar-se-a as
mensagens publicitarias veiculadas em teatros, casas de espetaculo e congéneres;

c. em jornais, revistas e qualquer outro meio impresso; em painéis e cartazes e nos "pop up"
pela internet ser escrita na forma adotada em resolugio;

d. nos "bumpers" de video pela internet observar as mesmas prescri¢des adotadas para o
meio TV,

e. nas embalagens e nos rétulos reiterar que a venda e o consumo do produto sdo indicados

apenas para maiores de 18 anos.

5. Estardo desobrigados da insercdo de "clausula de adverténcia" os formatos abaixo especificados
que ndo contiverem apelo de consumo do produto:

a. a publicidade estatica em estadios, sambddromos, ginasios e outras arenas desportivas
que somente poderao identificar o produto, sua marca ou slogan;

b. a simples expressdo da marca, seu slogan ou a exposi¢cdo do produto que se utiliza de
veiculos de competicdo como suporte;

c. as "chamadas" para programacgéo patrocinada em radio e TV, inclusive por assinatura,
bem como as caracterizagdes de patrocinio desses programas;

d. os textos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados.

6. Midia exterior e congéneres: Por alcangarem todas as faixas etarias, sem possibilidade técnica
de segmentacdo, as mensagens veiculadas em midia exterior, sejam "outdoors", painéis eletrdnicos,
"back e front lights", painéis em empenas de edificagdes, "busdoors", envelopamentos de veiculos de
transporte coletivo, veiculos empregados na distribuicdo do produto; pecas de mobiliario urbano e
assemelhados, quaisquer que sejam os meios de comunicagdo e o suporte empregados, limitar-se-do
a exibicdo do produto, sua marca e/ou slogan, sem apelo de consumo, mantida a necessidade de
inclusdo da "clausula de adverténcia".

7. Comércio: Sempre que mencionar produto cuja publicidade € regida por este Anexo, o0 andncio
assinado por atacadista, importador, distribuidor, estabelecimento varejista, bar, restaurante e

assemelhado estara sujeito s normas aqui previstas, especialmente as contidas no item 4. [ref.
adverténcia]

8. Salas de espetaculos: Em cinemas, teatros e salées os anuncios néo estario sujeitos a restricdes



de horario quando o espetaculo for classificado apenas para maiores de idade, observando, no que
couber, as normas aplicaveis ao meio TV.

9. Ponto de venda: A publicidade em pontos-de-venda devera ser estruturada de forma a ndo
influenciar criancas e adolescentes, e contera adverténcia de que o produto se destina
exclusivamente a puablico adulto, bem como apelo de consumo moderado. Os equipamentos de
servico, assim compreendidos as mesas, cadeiras, refrigeradores, luminosos etc., ficam dispensados
das "clausulas de adverténcia" se ndo contiverem apelo de consumo.

10. Campanhas de responsabilidade social: Este Cddigo encoraja as iniciativas destinadas a
reforcar a proibicdo do consumo por menores, bem como aquelas que promovam condutas
socialmente responsaveis.

11. Aplicabilidade: As normas deste Anexo "T" ndo se aplicam a publicidade dos produtos que
adotarem marca ou slogan, ou sinais e expressées de propaganda, ou campanhas, ou personagens,
ou elementos de comunicagdo associados a bebidas alcodlicas, cujos anuncios sejam regidos pelo
Anexo "A". Nessas hipéteses prevalecerdo as restricdes e recomendagbes dispostas no Anexo "A".
Aprovado pelo Conselho Superior do CONAR em 12.9.03

Resolucéo disciplinara a formatacdo das "clausulas de adverténcia".

Complementa o Anexo "T" — Ices e bebidas assemelhadas,

do Cédigo Brasileiro de Auto-regulamentacao Publicitaria,

de 12/9/03.

O Conselho Superior do CONAR resolve:

1. A “clausula de adverténcia” prevista no item 4 do Anexo "T" contera uma das seguintes frases:
- "EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ALCOOL"

- "BEBA COM MODERAGAO"

- "APRECIE COM MODERAGAO"

- "SE BEBER NAO DIRIJA”

- “ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS”

- “BEBA SEM EXAGEROS”

- “BEBA COM RESPONSABILIDADE”

- ou outras que reflitam a responsabilidade social da publicidade.

1.1. No meio Radio, sera veiculada durante fracdo de tempo suficiente para sua locu¢do pausada e
compreensivel.

1.2. Nos meios TV, inclusive por assinatura e Cinema, quaisquer que sejam os suportes utilizados
para o comercial, serd veiculada em audio e video durante fragdo de tempo correspondente a um
décimo da duracdo da mensagem publicitaria.

E sugerido o seguinte formato: cartela Gnica, com fundo azul e letras brancas de forma a permitir
perfeita legibilidade e visibilidade, permanecendo imoével no video ou na tela. A cartela obedecera ao

gabarito RTV de filmagem, no tamanho padrdo de 36,5 cm x 27 cm (trinta e seis e meio centimetros



por vinte e sete centimetros); as letras serdo da familia tipogréafica Univers, variagdo Médium, corpo
48, caixa alta. A locucdo constara apenas da leitura da frase escolhida.

Obs.: Outros formatos alternativos poderao ser considerados desde que atendam a finalidade de
orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolugéo.

1.3. No meio Jornal, é sugerido que seja inserida em retdngulo de fundo branco, emoldurada por

filete interno, em letras de cor preta, padrao Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:
Jornal Tamanho Padréo (*)

Anuncio “Clausula de adverténcia”
1 Pagina Corpo 36
1/2 Pégina Corpo 24
1/4 Pégina Corpo 12

Jornal Tamanho Tabléide (*)
Anuncio “Clausula de adverténcia”
1 Pagina Corpo 24
1/2 Pégina Corpo 15
1/4 Pégina Corpo 12

Obs.: Outros formatos alternativos poderéo ser considerados desde que atendam a finalidade de
orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolugéo.

(*) Os tamanhos néo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a definigido para
1/4 de péagina.

1.4. No meio Revista, é sugerido que seja inserida em retdngulo de fundo branco, emoldurada por
filete interno, em letras de cor preta, padrdo Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Anuncio (*) “Clausula de adverténcia”
Pagina Dupla/Pagina Simples Corpo 18

1/2 Pégina Corpo 12

1/4 PAagina Corpo 6

Obs.: Outros formatos alternativos poderdo ser considerados desde que atendam a finalidade de
orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta resolugao.

(*) Os tamanhos néo especificados serdo proporcionalizados tomando-se por base a definicdo
para 1/4 de pégina.

1.5. Na midia exterior e congéneres, quaisquer que sejam os suportes utilizados para o andncio, é
sugerido em retangulo de fundo branco, emoldurada por filete interno, em letras de cor preta, padrao
Univers 65 Bold, caixa alta, nas seguintes dimensdes:

Anuncio (*) “Clausula de adverténcia”



0 a 250 cm2 Corpo 16

251 a 500 cm2 Corpo 20
501 a 1000 cm2 Corpo 24
1000 a 1500 cm2 Corpo 26
1501 a 2000 cm2 Corpo 30
2001 a 3000 cm2 Corpo 36
3001 a 4000 cm2 Corpo 40
4001 a 5000 cm2 Corpo 48

Obs.: Outros formatos alternativos poderéo ser considerados desde que atendam a finalidade de
orientar o publico e estejam em conformidade com o item 2 desta Resolugéo.

(*) Os tamanhos né&o especificados serdo proporcionalizados, tomando-se por base a definig&o para
500 cm2 .

1.6 No meio Internet, integrard a mensagem publicitaria, qualquer que seja a forma adotada.

1.7. Nos cartazes, pdsteres e painéis exibidos no ponto-de-venda, além da “clausula de
adverténcia” de moderagcdo mencionada no item 5 do Anexo "T", serd inscrita também de forma
legivel, em cores contrastantes com o fundo da mensagem, a seguinte frase: "VENDA PROIBIDA
PARA MENORES DE 18 ANOS", de conformidade com o Estatuto da Crian¢a e do Adolescente (art.
81 nr. 1l).

2. Nainterpretacdo das recomendacdes dispostas no Anexo “T” e nesta Resolugéo, seja para efeito
de criacdo, producéo e veiculagcdo do anancio, seja no julgamento de infragdo ética por seu
descumprimento, levar-se-a4 em conta:

a) a intencdo de permitir a perfeita legibilidade das “clausulas de adverténcia” e sua apreenso pelo
publico;

b) o conte(ido da mensagem;

¢) o meio de comunicagido empregado.

3. Estéo dispensadas da “clausula de adverténcia” a publicidade legal e as campanhas de cunho
institucional, bem como as situacdes expressamente tratadas no item 5 do Anexo “T".

Esta resolugdo entra em vigor nesta data, observando-se o cronograma a seguir estabelecido para a
adaptagéo das pecas e sua veiculagdo em conformidade com os normativos do Anexo “T”:

- em midia exterior e congéneres: a partir de 15 de novembro de 2003;

- em jornais, revistas, internet, cartazes, pdsteres e painéis de ponto-de-venda: a partir de 1° de
dezembro de 2003;

- em radio e televisao, inclusive por assinatura, e cinema: a partir de 31 de dezembro de 2003.

S3o Paulo, 1° de outubro de 2003.



10 ANEXO C

OS SKROTINHOS, PERSONAGENS DE ANGELI, VIRAM GAROTOS
PROPAGANDA DE CERVEJA.

Reportagem de Mucha Lopes

Os Skrotinhos. A Cura pelo fel. A noite de autégrafos aconteceu no bar Ritz, do bairro do
Itaim ( Séo Paulo), em um clima super descontraido. Tudo para recepcionar a chegada do
livro com a dupla de personagens mais irreverente dos quadrinhos.

Em parceria com Kaiser Summer Draft, os Skrotinhos ficaram famosos com a série de
comerciais que fizeram. Dificil esquecer as travessuras que esses dois aprontam... Os
personagens de Angeli ndo param por ai e quem € mais velho, deve se lembrar
perfeitamente de Ré Borbosa, Bob Cuspe e outros, também "filhos" de Angeli, premiado
com o dom de fazer humor.

Ha trinta anos no mercado, Angeli tomou-se um dos cartunistas mais famosos do pais.
Faz tiras sobre politica, sobre o cotidiano que nos cerca e tudo sem perder o humor. E
pensa que ele para por ai? Os Skrotinhos é apenas o quarto langamento de outros tantos
que ainda virao.

Neste ambiente descontraido, Angeli recepcionou muito bem a equipe da Pan. Falou
sobre carreira, publico, personagens a até Intemet. Confira:

Como surgiu a parceria com a Kaiser Summer Draft?

Bom, eles me convidaram para que meus personagens estrelassem uma campanha. Eu
nunca quis trabalhar com publicidade porque néo é a minha. Agora, foi a primeira
proposta que eu tive onde a campanha se encaixa com meus personagens. Ao contrario,
todas as propostas que tinha até entdo era para encaixar meus personagens na
campanha, e isso eu ndo queria nunca. E ai foi a primeira proposta digna e foi uma
maravilha !

Os Skrotinhos foram feitos para esse apelo comercial?

Nao eram, mas Os Skrotinhos sdo personagens que tém uma personalidade, eles sdo
amorais, ofendem a mae. Entdo, com esse enfoque, eles poderiam virar e fazer qualquer
coisa. Diferente de outros personagens, como o Bob Cuspe, que tem uma postura muito
radical. Eu ndo gostaria de vender ele.

O livro foi direcionado para qual pablico: o jovem que conhece vocé agora ou 0s mais
velhos que acompanharam sua carreira?

Os dois. Para a molecada que ndo acompanhou o meu trabalho na revista "Chiclete com
Banana", nos anos 80, e para as pessoas que acompanharam e agora tém a
oportunidade de guardar isso em cores, bem impresso. E uma colegdo, sao 19 livros,
estamos ainda no quarto.



Entao tem mais livros vindo pela frente?
Tem bastante ainda, vou envelhecer fazendo os livros. Sao trés langamentos por ano.

Vocé diferencia bem seu publico na hora de elaborar os cartoons?

Nao, ndo penso nada. S6 penso em fazer um personagem, ou uma tira, ou uma piada que
me satisfaca. A partir do momento que me satisfaz, acho que ja tem qualidade, ja passou
pelo controle de qualidade. Mas, ndo penso em publico porque a partir do momento que
pensar, ai estarei fazendo publicidade, e ndo é a minha. Meu trabalho é autoral e fago
questao de manté-lo assim.

Qual o personagem que vocé tem mais cannho?

E ciclico isso. As vezes gosto muito de um e depois descubro coisas em outro
personagem que tenho. Por exemplo, Os Skrotinhos eu tenho a maior paixao por eles,
mas eles me cansaram um pouco, porque junto com o livro fiz a campanha da Kaiser e
trabalhei demais com eles. Agora quero pegar outro para "Cristo".

E a Ré Bordosa, tem algum plano de ressuscita-la?
Nao, nao, sb lancei o livro. Nao tenho a menor intengdo de mexer com ela, a menor
intengéo.

E por que vocé matou o proprio personagem?

Porque meus personagens duram a época deles. Nao fago personagens definitivos, igual
0 Scooby, que fica o resto da vida. Nao, os meus morrem no momento em que a época
deles acaba. Um exemplo disso é o Bob Cuspe, que nao fago mais, porque o punk ja ndo
€ o que era, entao, fui parando.

E o que a Internet influencia seu trabalho?

Por enquanto ndo mudou nada. Trabalho para um provedor e a Unica coisa é que tive que
fazer é ser mais econémico no trago e na cor para néo pesar no desenho e ele poder
"atachar" rapido.

E os programas de computador onde se desenha direto na tela?
Eu continuo desenhando a mao. Passo o desenho para o computador, boto cor no
computador e envio meu trabalho por la. Agora, continuo no pincel, no nanquim.

Quais séo as influéncias dos jovens no seu trabalho?

Nao seriam somente os jovens, mas pessoas me influenciam. Sou atento aos movimentos
comportamentais e jovens sempre fazem alteragdes no ritmo das coisas, seja através da
musica, ou das roupas. Mas ndo € uma regra. O que influencia meu trabalho € minha
visdo de mundo, a maneira como vejo 0 mundo.

Essa senia sua fonte de inspiragdo?
Sim, passo a realidade através do humor. Vejo a vida através do humor.

E Os Skrotinhos seniam baseados em alguém?

Mais ou menos, ndo exatamente com pessoas definidas. E um comportamento de varias
pessoas, l6gico que tém duas ou trés figuras que acompanhei, vendo o transito delas na
noite. E isso que deu um "start" para fazer o personagem. Mas, na hora da composi¢éao
do personagem eu fui buscar coisas diversas.



Vocé tem algum ritual para compor?
Eu preciso de concentragio, dedicagao e crenga que aquilo € um trabalho importante.

Acontece de ter alguma idéia andando na rua?

Nao, s6 desenvolvo na prancheta. Nunca fui o tipo que anota as coisinhas antes de dormir
ou acordar no meio da noite. Admiro as pessoas que tém idéias assim, andam com
bloquinho para anotar tudo. Nunca fiz isso, as idéias eu tenho sentado na prancheta.
Agora, é légico que tudo o que vejo, fica na minha cabega. Entao na hora que sento, puxo
essas coisas para o papel.

Seu trabalho na politica é diferenciado?

Diferencio. A politica eu vou colher coisas na politica oficial, no comportamento dos
politicos, vou atras de coisas que ndo sdo minhas. Agora, 0s personagens sao coisas
minhas, sdo amigos, sdo pessoas que observo nos lugares que vou, que, de certa
maneira, sao lugares que tem mais a minha cara. S30 coisas mais intimas. A politica ndo
é assim, espero o movimento politico para produzir.

E as expectativas daqui para frente?

Nao tenho nada definido, s6 estou precisando de um pouco mais de sossego. Preciso
trabalhar menos, ganhar mais e a minha meta é reduzir o volume de trabalho, mas nao
penso em parar, quero envelhecer fazendo isso.



11 ANEXO D: STORY BOARD DESENVOLVIDO PARA A ANIMACAO

EXPERIMENTAL
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