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RESUMO

O trabalho apresentado foi desenvolvido como parte integrante de uma campanha
experimental realizada pelos alunos do Laboratério de Publicidade e Propaganda da
Faculdade de Comunicacdo da Universidade de Brasilia. O VT de 30 segundos foi feito
utilizando-se a técnica de animagdo digital em 2D. Foi realizado por meio do software
Adobe After Effects a partir de ilustragcdes feitas no Adobe Photoshop e no Adobe
[lustrator. O VT em questdo se caracteriza como uma das pecas de divulgacdao do evento
idealizado pelos alunos em determinada etapa da campanha, cujo foco era o incentivo a
leitura no pais.

PALAVRAS-CHAVE: leitura, possibilidades, vidas, evento, divulgacdo, animacao.

1 INTRODUCAO

Uma das disciplinas obrigatorias do curso de Comunicagdo Social na Universidade

de Brasilia ¢ o Laboratério de Publicidade e Propaganda. Nessa disciplina os alunos
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dividem-se em grupos nas areas de Planejamento e Criagdo para a realizagdo de um plano
de comunicacdo em torno de um problema social. O grupo pesquisa e escolhe esse
problema enquanto cria seu nome e identidade visual para posteriormente apresenta-lo na
forma de documento para os professores avaliadores. Cada aluno ¢ avaliado de acordo com
seu desempenho e aprendizado em cada area por um professor especialista nas disciplinas
de Direcdo de Arte, Planejamento ou Redacdo Publicitaria. Dependendo de sua escolha
inicial pela area de atuacdo na discplina.

Este documento representa o trabalho idealizado pelo grupo Dois Pontos, cujo
propdsito era o acréscimo do prazer no conjunto de associacdes feitas a leitura pelo
brasileiro. O grupo optou por uma campanha voltada ao incentivo a leitura por ser essa uma
questdo fundamental para o desenvolvimento do pais ja que interfere diretamente ndo s6 na
educagdo, mas em outras habilidades necessarias a qualquer pessoa. Trata-se de um tema
que, apesar de ser bastante trabalhado por campanhas governamentais, segue uma linha
criativa, em geral, com o mesmo foco, enfatizando o valor da leitura para a vida académica
e profissional. Acreditamos que poderiamos explorar o tema por uma otica diferenciada,
explorando aspectos e formas inicos e novos.

Foram realizadas varias pesquisas e andlise em diversos ambientes, desde o politico
e econdmico ao sociocultural e tecnologico. Nelas foram detectadas quedas nos indices de
leitura, apesar de constantes esforcos do governo e entidades. Observamos que a populagao
em geral tem consciéncia da importancia da leitura, mas ndo se dedica a ela tanto quanto
poderia.

O grupo percebeu entdo que a principal barreira para a leitura é o desinteresse, algo
que ndo era comumente abordado em campanhas de comunica¢do, e portanto algo ndo
muito presente nas principais pesquisas encontradas. A partir dai, foram feitas novas
pesquisas, observando-se principalmente, a idade e o comportamento de publicos em
potencial, para que fossem pensados esforcos de comunicagdo efetivos. Por fim, foi
decidido que a idéia para a realiza¢do desse objetivo ocorreria por meio da aproximacao da
imagem da leitura com o prazer, para que o interesse na atividade fosse despertado e ela
voltasse a se fortalecer como um habito da populagdo.

Foram analisadas as faixas etarias e classes econOmicas nas quais esse problema
apresenta maior gravidade. Apds a analise, foi pensado o posicionamento ideal e foram

elaboradas estratégias para atingir os objetivos propostos. Com base nesse direcionamento,
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a criagdo desenvolveu a identidade visual do grupo, juntamente com layouts, roteiros e

complementos para as pecas demandadas. Dentre eles o VT inscrito.

2 OBJETIVO

A animacao “Mil Vidas” foi desenvolvida com o objetivo de divulgar um evento
que seria realizado pelo Projeto CUCA, projeto de incentivo a leitura que foi idealizado
pelos alunos durante a disciplina. Junto com outras pe¢as da mesma campanha procura
despertar o interesse do publico para as infinitas possibilidades que a leitura nos
proporciona e, nesse caso, convida-los a participar do evento em suas cidades, conhecer o

Projeto CUCA e se juntar a ele.

3 JUSTIFICATIVA

O VT para televisdo foi uma das midias escolhidas na segunda etapa da campanha
pelo seu amplo alcance e pela capacidade de prender a atengdo do leitor por meio da
imagem e som, € no caso do nosso conceito, realmente conduzir o telespectador pelo
mundo da leitura.

A técnica escolhida para a realiza¢do do roteiro foi a animagao, pela possibilidade
que tinhamos de reproduzir os ambientes imaginados por nds, seguir a estética geral da
campanha e continuar com a representacdo do personagem chave sem que 0 mesmo
perdesse sua identidade. Além disso, a animag¢do permite uma maior aproximacgao com
nosso publico, ndo excluindo a penetragdo do VT em outros seguimentos da popula¢do. O
roteiro foi baseado em um dos conceitos explorados “quem l€ pode”, presente em diferentes
momentos da campanha e o visual colorido e minimalista foi determinado para facilitar a

identificacdo com o video.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A animagao foi realizada utilizando-se a técnica de animacao digital 2D por meio do

uso do software de efeitos especiais Adobe After Effects. As ilustragdes foram feitas no

Adobe Photoshop e Adobe Illustrator e dividas em camadas. Foram animadas por meio de
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pins © e utilizando as ferramentas de posicdo, opacidade, rotagdo e escala. O livro The
Animator’s Survival Kit, de Richard Williams, foi a principal referéncia bibliografica. Esse
livro serviu como base para o andar dos personagens e para o entendimento dos principios

de timing", strech e squash™ .

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O processo de criagdo se iniciou a partir das informagdes contidas no briefing”. Os
objetivos e estratégias de comunicagdo foram avaliados, bem como as informagdes acerca
do nosso publico-alvo. Sendo o tema da campanha o refor¢o da leitura como uma atividade
prazerosa, divertida e ndo uma obrigacdo, o conceito geral da campanha para o Projeto
CUCA foi definido como “quem 1€ ta dentro e qualquer um pode entrar”. As pessoas que
desfrutam do habito da leitura estdo dentro de outros universos, de infinitas possibilidades e
sdo parte de um grupo especifico de pessoas que partilham de mesmas experiéncias,
aventuras e interesses. Lembrando que esse universo esta aberto e acessivel a qualquer um
que se disponha a explora-lo. O segundo conceito foi elaborado principalmente para a etapa
de desenvolvimento da campanha, “quem 1€ pode”. A partir dele procurou-se demonstrar
que, por meio dos livros, as pessoas sdo capazes de viver emogdes inimagindveis, de ir
aonde n3o podem e fazer o que fisicamente ndo conseguem. Através dessa ideia,
demonstra-se como o mundo da leitura ¢ um mundo s6 nosso e que nos proporciona
conhecimento e cultura, mas também diversas aventuras e experiéncias.

O roteiro foi elaborado a partir de discussdes em torno do conceitos e das possiveis
representacdes do mesmo. Primeiramente foi decidida a técnica que seria utilizada para a

realizacdo do VT. A animagao foi a escolhida por ser um género que captaria a esséncia do

12 Ferramenta de efeito do software After Effects utilizada para criar pontos de movimento nas ilustragdes.

" Sincronia de movimentos dos personagens e elementos de acordo com o ritmo da animagdo, trilha sonora e locugdo.

' Sdo dois conceitos essenciais da animagdo que se referem ao movimento dos elementos que sofrem alteragdes de forma
ao realiza-lo. O strech ¢ usado quando a forma tem que ser esticada e o squash é usado quando a forma tem que ser
comprimida. Vale ressaltar que os dois sdo utilizados juntos e que ao se aplicar essa técnica deve-se lembrar de manter o
volume da forma a que se estd dando movimento.

squash stretch

15 . . A , . ~ .
Documento desenvolvido pelo atendimento da agéncia que contém as informagdes do cliente acerca do trabalho a ser
realizado.
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que estava sendo planejado e idealizado. Decidido o formato do video, foi elaborado um
roteiro a partir da seguinte ideia: ao ler um livro nos identificamos com algum de seus
personagens e nos vemos refletidos neles. Além disso, a cada nova narrativa conhecemos e
vivenciamos a histdria de vida de diferentes personas. Assim surgiram as mil vidas que um

leitor vive.

Pronto o roteiro, iniciou-se o processo de direcdo de arte com a escolha da estética
das ilustracdes da animagﬁolé. Primeiramente, a aparéncia da personagem principal
desenvolve-se por meio de pesquisas e anélises de varios titulos de carfoons’’ até que se
encontrou um padrdo de desenho, traco e cor que satisfez as exigéncias de uma personagem
carismatica. O carater minimalista trabalhado nos detalhes serviu tanto para facilitar a
exposicdo de um video delicado, quanto para remeter a estética de video games
minimalistas. As ilustragdes sem contornos e as paleta de cores foram escolhidos com o
cuidado de dar personalidade e clareza a animacdo. Eles eram essenciais para que a

animacdo nao ficasse confusa e nio perdesse o foco da comunicagao.

Sentimentos como tristeza sdo transmitidos em cores escuras e frias. Enquanto que,
no final da anima¢do, o mundo se transforma em um lugar mais arejado e confortavel.
Outras personagens, como o Sol e o sapo, serviram de complemento as emocdes da
personagem € permitiram maior intera¢cdo do menino com os ambientes. Cada tema das
paginas possui uma paleta de cores especial e com um claras diferencas de uma paleta para

a outra. O intuito foi fazer com que a diferenca entre as paginas fosse bem marcante.

Para fazer a animacdo, solicitou-se ao pessoal encarregado pela direcdo de arte a
produgdo de ilustragdes. O foco da agdo foi colocado no personagem, no centro da tela, e
caminhando ao redor do mundo. O ritmo da animagao foi determinado a partir do andar do
personagem e, por isso, foi dedicada maior aten¢do e tempo para animar seu caminhar. A
paleta de cores e os elementos do cendrio contextualizavam os variados tipos de historia
que o leitor pode ler, e vidas que pode viver. Os desenhos que complementam a cena foram
animados de maneira fantasiosa, explicitando o exercicio da imaginagao realizado durante a

leitura de um livro.

' As ilustragdes desenvolvidas tiveram como fonte de referéncia os trabalhos de Greg Abbott, Estiidio Alla ¢ We Think
Things.
17 Cartoons: ilustragdes em 2D, muitas vezes utilizadas para a produgdo de animagdes.
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Terminada a primeira versdo animada das ilustracdes, foi preciso escolher os sons
necessarios para dar vida a animagao. Seguindo o roteiro foi elaborada uma lista de efeitos
sonoros que seriam necessarios em cada cena do VT, além da trilha sonora que ja estava
orientada por indicagdes do roteiro. Os efeitos sonoros foram retirados de um banco de som
disponibilizado pela faculdade, além de alguns de bancos gratuitos na internet. As duas
faixas que compde a trilha sonora'® foram encontradas em plataformas de musica gratuita e
editadas de acordo com o ritmo da animacao. Depois de coletados todos esses arquivos, 0s
efeitos sonoros foram mixados e editados de acordo com o que se via no video e o tempo de

duragdo necessario para o melhor resultado.

6 CONSIDERACOES

O grupo trabalhou unido durante todas as etapas do projeto e ficamos muito
satisfeitos com o resultado obtido. Apesar de ndo possuirmos, em nossa faculdade,
disciplinas especificas acerca das técnicas de animag¢do, o trabalho foi realizado de forma
experimental, utilizando-se o Adobe After Effects. O resultado que obtivemos num curto
espaco de tempo, a producdo foi realizada em duas semanas, nos surpreendeu pela
qualidade e expressividade.

A pesquisa realizada acerca do publico-alvo, suas caracteristicas e comportamentos,
foi essencial para o desenvolvimento de nosso conceito e da elaboracdo do enredo do
roteiro. A partir das informagdes coletadas conseguimos identificar a maneira, considerada
a mais adequada, de abordar o tema e utilizar uma linguagem e linha criativa que seria
identificada pelo nosso publico. O enredo do VT ¢ simples e possivel de identificagao
pessoal por parte de qualquer pessoa que o assista. Boo, nosso personagem, foi
desenvolvido para ser o porta-voz da nossa campanha. Ele estd presente em todas as pecas e
sua histdria reflete a personalidade que queriamos que ele tivesse, todas as suas
caracteristicas, gostos e tracos foram pensados para aproxima-lo ao maximo dos pré-
adolescentes. Boo se tornou uma figura cativante e marcante entre todos os que entraram
em contato com ele. Mesmo aparecendo no VT em sua forma minimalista, o personagem

transmite o seu carater unico, cativando a todos e sendo lembrado.

18 «Desillusion” — Annodomino e “The Sun” — The Wind Whistles
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ANEXOS

1 BRIEFING

Projeto CUCA

O Projeto CUCA nasceu de uma demanda identificada no Laboratério de
Publicidade da Faculdade de Comunicagdo da Universidade de Brasilia - UnB. Foi
desenvolvido por um grupo de estudantes do quinto semestre de publicidade, o projeto lida
com um problema social de grande importancia na atualidade: a queda dos indices de
leitura dos brasileiros. Uma vez identificado o problema, o Projeto CUCA surgiu como uma
iniciativa para contribuir com a mudanca desse quadro. O foco principal foi identificar o
motivo pelo qual o interesse pela leitura vinha diminuindo e porque ela ndo era mais
identificada como sendo uma op¢ao de lazer e entretenimento. Era importante apresenta-la
de maneira diferente. Entendemos que seria preciso mostrar ao publico que a pratica da
leitura pode ser divertida e emocionante. Assim, o Projeto CUCA foi elaborado com a
preocupacdo de mostrar como a leitura ¢ algo que nos beneficia de diversas formas. A agdo
principal da campanha se deu na concepcao e planejamento de um evento que divulgasse

ndo s o projeto em si, mas também a leitura e suas possibilidades.

O nome CUCA foi criado a partir da sigla “Clube Unido para Cagar Aventuras”.
Dessa forma, qualquer um que participasse do Clube seria visto como parte integrante de
um grupo Unico e exclusivo. Essa estratégia devera motivar o publico a querer participar do

projeto que, a0 mesmo tempo que ¢ exclusivo, também ¢ aberto a todos.

O objetivo do projeto como um todo € estimular a leitura fora do ambiente escolar,
criando um hébito constante na vida das pessoas. Ao se inscrever para membro a pessoa
deve doar um livro e quando receber sua carteirinha, podera utiliza-la para alugar livros em
qualquer biblioteca nacional, além de receber descontos e beneficios em livrarias e em

outras institui¢des parceiras.
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O evento elaborado para apresentar o Projeto CUCA, quando realizado, se estendera
ao longo de quatro dias (quinta, sexta, sdbado e domingo) e trara uma série de atividades
como workshops, palestras, conversas com autores. O intuito serd o de mudar a visdo dos

pré-adolescentes sobre a pratica da leitura.

Uma vez que o evento tenha se encerrado, o projeto terd continuidade e os
resultados dos dias de evento divulgados. Dados e estatisticas serdo apresentados,

mostrando a dimensao que o Projeto CUCA tomou.

Posicionamento

O posicionamento do Projeto CUCA foi por beneficio e atributo. Primeiramente por
beneficio, por que serd associado o beneficio do prazer a pratica da leitura. Esse serd o
principal motivo pelo qual o publico serd motivado a ler, e deverd ser o principal
posicionamento do evento como um todo. Em segundo lugar a comunica¢do apresentara
posicionamento por atributo. As pecas publicitarias elaboradas, apresentam a leitura,
primeiramente, como uma atividade prazerosa, uma forma de lazer para o publico antes
mesmo de ser uma atividade edificadora academicamente. O objetivo ¢ mostra-la como um

hébito que proporciona bons momentos e experiéncias.

Publico-alvo

Adolescentes entre 12 ¢ 15 anos das classes C, D ¢ E. Habitam normalmente em
regides periféricas das cidades, longe do centro e, portanto, costumam passar boa parte do
dia em engarrafamentos dentro do transporte publico. Nao possuem habitos culturais
frequentes como ir & pecas de teatro ou shows e apresentacdes artisticas. Sdo muito
influenciados pelos professores e pais, sendo esses os principais responsaveis por gerar
habitos de leitura. Sdo mais influenciados pelas capas dos livros do que propriamente pelas
historias ou pelos autores. Léem mais por obrigacdo do que por vontade propria, sendo 2 a
cada 3 livros indicados pela escola. Livros didaticos sdo o género mais lido, seguidos pelo

romance, contos, histdrias em quadrinhos, poesia e livros juvenis

Demanda
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O Projeto foi dividido em trés partes: o feaser'’, o convite para o evento e o
feedback. Em cada um dessas partes, pecas serdo apresentadas ao publico com suas
respectivas fungdes. Para a segunda etapa da campanha, divulgacao do evento, um VT para
televisdo ¢ a demanda principal. Ele deve chamar aten¢ao e incitar a curiosidade do publico
levando-os a comparecerem aos locais onde serdo realizados.As informag¢des como data,
horério, local e contato sdo essenciais € devem aparecer no final do video. O VT também
deve fazer alusdo direta a leitura, visto que o teaser do projeto ja teria instigado o publico.

O VT revela o objetivo do Projeto CUCA.
Duracio: trinta segundos (30”).
Divulgacdo: o VT sera veiculado em emissoras de televisao.

Objetivos de comunicaciio: divulgar o evento que estd para acontecer e mostrar o prazer

associado a leitura.

Estratégia de Comunicacio: a estratégia utilizada foi o reposicionamento e a informacao.
Isto por que a imagem que se tem sobre a leitura, ja posicionada em campanhas criadas
anteriormente, ¢ a de uma atividade cultural e edificadora. Sendo assim, para alcangar o
objetivo de comunicacdo, que ¢ tornd-la uma atividade mais proéxima do lazer, o tipo de
campanha elaborado foi de reposicionamento. Além disso, o VT utiliza o humor para

facilitar a associagdo positiva com a leitura e quebra dos paradigmas atuais.

Palavras de referéncia:

* Movimento * Mudanca

* Prazer * Projeto

* Dindmica » Lazer

* Estilos * Quem I¢€ pode

Orc¢amento: checar o orgamento exato com as identidades apoiadoras e financiadoras.

19 L g . .
Teaser: um produto de comunicagio cuja fungdo ¢ divulgar algo sem mencionar o que, a fim de causar curiosidade no
publico.
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2 PERSONAGEM

Boo, 13 anos, caucasiano, filho tinico. Nasceu quando seus pais faziam uma viagem
cientifica a Bariloche para estudar a composi¢do dos chifres de cervos da espécie focinho-
quadrado, muito comuns na regido. Por isso, Boo nasceu no frio, entre flocos de neve,
fazendo com que seu coragao fosse quente e imperativo. Mas Boo nunca participou de uma
viagem depois que nasceu. Ele nunca foi para fora de sua cidade, a ndo ser para visitar sua
avo na cidade vizinha a sua. E isso Boo ndo considera viajar. Embora seus pais estejam
sempre fora em seus proprios assuntos, Boo nunca os acompanhou. E nas férias, ele passa

seus dias sozinho em casa, entediado pelo tempo perdido em atividades sem importancia.

Boo é... imperativo, desorganizado, mimado, curioso. Boo adora fingir ser um
apresentador de TV com o chuverinho do banheiro, bater os pés na lama e tirar o cabelo do
rosto com uma assoprada. Boo detesta tapete que pinica, passar o Natal na casa da avo e sua

mesa de estudos.
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3 ROTEIRO

VT MIL VIDAS
Cena 1: EXT. DIA. MONTE DE TERRA
BOO (ESTETICA MINIMALISTA) ANDA CURVADO E DESANIMADO SOBRE UM MONTE

DE TERRA QUE SE MOVIMENTA EM UM POUCO COLORIDO E FRIO.
http://vimeo.com/57708313# - 00:10

ELE CONTINUA ANDANDO QUANDO UM LIVRO CAI EM SUAS MAOS. (EFEITO DE
PAGINA VIRANDO). ELE FICA ALEGRE E SE TRANSFORMA EM UM PIRATA COM
UMA ESPADA NA MAO.

A PAGINA VIRA DE NOVO. AGORA BOO E UM BRUXO. MAIS PAGINAS VIRAM E
ELE SE TRANSFORMA EM UM MONSTRO E POR FIM EM UM PRINCIPE.

A MEDIDA QUE AS TRANSFORMACOES ACONTECEM, O MUNDO AO REDOR TAMBEM
MUDA DE ACORDO COM OS CONTEXTOS DOS PERSONAGENS (ICONES) .

POR FIM, A PAGINA VIRA PELA ULTIMA VEZ E BOO CONTINUA ANDANDO, MAS
DESSA VEZ COM UMA PILHA DE LIVROS NAS MAOS.

FADE IN (CARTELA E LOC OFF): AQUELE QUE LE VIVE MIL VIDAS. VENHA
VIVER VARIAS.

FADE IN (CARTELA E LOC OFF):

De 8 a 12 de maio

A partir das 10 horas

No Pavilh&o de Exposicgdo do Parque da Cidade

Projeto CUCA
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4 ILUSTRACOES
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