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RESUMO

Este artigo tem a finalidade de apresentar um panorama das séries de animacao brasileiras produ-
zidas por meio de uma estratégia de branded content, bem como propor a discussdo da utilizacdo
das narrativas de marca como forma de fomento de produc¢des de séries animadas, validando a
importancia de discutir diferentes modelos de negécio diante da volubilidade das politicas pu-
blicas de financiamento do audiovisual no Brasil. Para isso, exporemos o processo de desenvolvi-
mento e veiculagdo de trés séries de animacdo brasileiras, sendo duas infantis e uma adulta, com
conteudos elaborados por marcas: Dino Aventuras, cujo personagem é a mascote dos produtos
da marca Danone; Mundo Ripilica, que possui como protagonista a personagem Lilica, mascote
de uma linha de roupas infantis da marca Marisol; e Mao de Vaca Show, animacao veiculada na
internet e produzida pelo banco Itau. Nossas conclusdes apontam para as narrativas de marca
como uma alternativa privada de financiamento ainda incipiente no Brasil, mas auspiciosa diante
do fomento estatal.
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ABSTRACT

The purpose of this paper is to present an overview of the Brazilian animation series produced through a
branded content strateqy, as well as to propose the discussion of the use of brand narratives as a way to
promote animated series productions, validating the importance of discussing different business models in
view of the volubility of the public policies of promotion to the audiovisual in Brazil. For this, we will discuss
the process of development and placement of three Brazilian animated series, two of which are children’s
and one adult, with contents elaborated by brands: Dino Aventuras, whose character is the mascot of
Danone brand products; Mundo Ripilica, which features the character Lilica, mascot of a line of children’s
clothing brand Marisol; and Méao de Vaca Show, an animation published on the Internet by Itat Bank. Our
conclusions point to brand narratives as a private financing alternative still incipient in Brazil, but auspicious
in the face of state development.

Keywords: branded content; Brazilian animation; audiovisual production; series; brand narratives
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1 INTRODU(;AO: PRODUZINDO ANIMAQAO NO BRASIL
ubstancialmente, as politicas publicas brasileiras para a producao do contetudo
audiovisual, apoiadas pelo fomento do Estado, concedem recursos para avolu-
mamento na oferta de producdes brasileiras independentes de forma direta e

indireta?, no ambito da Unido, dos estados e dos municipios. Essas politicas publicas

sao semelhantes as praticadas em paises como Canada e Franca — produtores nota-
veis na animac¢ao mundial.

De acordo com o material do disponibilizado no Manual de Financiamento
ao Audiovisual de 2019, os mecanismos de financiamento podem ser classificados
como patrocinio, investimento, coproducdo ou empréstimo (JUCA; CESNIQ; SAAD,
2019, p. 16). No patrocinio, a empresa que decide cooperar com recursos para a
producéao brasileira de uma obra audiovisual independente tem como compensac¢ao
a associacao do seu logotipo a obra patrocinada. Quando se trabalha com o meca-
nismo de investimento, o investidor que aporta recursos para produzir a obra au-
diovisual tem o retorno dos resultados financeiros, caso a obra gere resultados, por
meio da exploracao comercial da mesma. Ja na coproducao, o coprodutor financeiro
recebe o direito da aquisicdo de um percentual dos direitos autorais patrimoniais
incluidos na obra. Fica estabelecido também o direito ao retorno dos resultados
financeiros, exploracdo e também a inclusdo do logotipo na obra. Por ultimo, o
beneficidrio ou mutuante que decidir aportar recursos por meio do empréstimo
possui o direito a devolu¢ao dos recursos em seu valor integral, como é praticado
com o BNDES Procult - Programa do Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico
e Social (BNDES) para o desenvolvimento da economia da cultura.

As producdes brasileiras também sao apoiadas pelas cotas da Lei da TV Paga,
que garantem a inclusdo do conteudo brasileiro, sobretudo independente?, nos es-
pacos de exibicdo. Este modelo é praticado de forma semelhante em paises como
Austrdlia, Coreia do Sul e nos paises da Unido Europeia, onde foi estabelecida a
cota de 50% para contetdo europeu no espac¢o qualificado da televisao, isto &, nos
canais que veiculam entretenimento e variedade majoritariamente em suas progra-
macoes. No Brasil, em escala menor, os canais que atendem ao espac¢o qualificado
na televisdo por assinatura possuem a obrigatoriedade de exibir trés horas e trinta
minutos semanais de conteudo brasileiro independente em horario nobre* — fracdo
ja excedida em numeros de horas de exibicao.

Todavia, existem obstaculos que precisam ser superados para que a animagao
brasileira continue seu crescimento e robusteca a sustentabilidade. Relatos como o
de Jonas Brandao, diretor e fundador da Split Studio, em material desenvolvido com
dados por ele apresentados no Brasilia Animation Festival (BAF), em 2017, apontam

2 Fomento direto se da quando o Estado aporta recursos publicos para viabilizar a producéo
de obras audiovisuais. Fomento indireto é aquele estendido por meio da rentncia, total ou parcial,
a arrecadacdo de determinado tributo para viabilizar a producdo de obras audiovisuais.

3 Considera-se producdo audiovisual independente aquela cujos direitos econémicos perten-
¢am no minimo 51% a uma produtora brasileira independente, que ndo tenha vinculos societarios
ou de controle de televisdes e distribuidoras.

4 A Instrucdo Normativa 100 da ANCINE determina horario nobre nos canais direcionados
para criancas e adolescentes das 11h as 14h e das 17h as 21h; para os demais canais, das 18h as 24h.
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que, embora sejam oferecidos mecanismos para a producdo de séries de anima-
¢do, “(...) o processo da maior parte € muito lento e burocratico, o que acaba difi-
cultando a producao das séries e a organizacao das produtoras para conseguirem
trabalho constante” (BRANDAO, 2017, p.14). Para ele, o grande desnivel no valor
praticado entre os estudios de animacao brasileiros e na qualidade do que é produ-
zido também dificulta a acdo de convencer os mecanismos de investimento sobre o
custo real das produg¢des que possuem qualidade para competir com as produgdes
internacionais. Essa discrepancia, muitas vezes resultante das dificuldades enfrenta-
das para se manter um estudio, contribui para a distorcdao dos valores adotados no
mercado e influencia diretamente na definicdo do teto orcamentario das politicas
publicas. Ainda de acordo com o material apresentado em 2017, o Fundo Setorial do
Audiovisual (FSA), principal programa de financiamento de séries de anima¢do no
Brasil, possui como teto um valor apontado como baixo pelo autor da apresentacao
e um fator determinante para a condicado de trabalho oferecida aos funcionarios do
setor e, principalmente, para manter as equipes dos estudios.

Em entrevista resgatada com o diretor de cinema de animacao Otto Guerra,
fundador do estudio Otto Desenhos Animados, utilizada em pesquisas anteriores
(CAMARGO, 2017), podemos reforcar o receio na dependéncia dos editais publi-
cos. O diretor de Até que a Sbornia nos Separe (2013) acredita que o incentivo
do Estado em producdes audiovisuais € absolutamente necessario, porém, que
esta condicdo nao é favoravel e tampouco estavel. De acordo com Guerra (2016,
informacao verbal), a autossuficiéncia dos estudios é um fator de grande impor-
tancia para a consolidacdo do mercado de animacgao: “Estamos desde 1995, ou
seja, 21 anos, em lenta e inexoravel ascensdao. Mas enquanto nao existir uma in-
dustria de cinema que se autofinancie, corremos o risco de desaparecer de novo”
(CAMARGO, 2017, p.64). A volubilidade governamental, observada na histéria do
Pais, € um fator preocupante para os estudios e € mencionada pelos dois diretores
citados. Para Jonas Brandao, “(...) as incertezas de mudanca de gestdao no governo
e a instabilidade politica e econdmica também prejudicam o planejamento futuro
das empresas” (BRANDAO, 2017, p.16).

As politicas publicas de fomento ao audiovisual demonstram atuacdo de
modo nao sistémico e de curto prazo, visto que as mudancas de foco constantes
nas acoes e divergéncias nas politicas de incentivo prejudicam o fortalecimento
de uma cadeia de producao e reprimem seu processo de revigoramento. O esti-
mulo dos editais publicos é de grande importancia para o desenvolvimento cul-
tural do Pais, no entanto, analisar iniciativas como o fomento de produc¢des por
incentivo do branded content possui significativa importancia no atual estagio de
desenvolvimento do audiovisual brasileiro. Propde-se neste artigo a exposicao da
alternativa das narrativas de marca sem o objetivo de impor uma solucdo para os
impasses das politicas publicas, mas com a intencdo de discorrer acerca de uma
opcao utilizavel, que também necessita de estudos e melhorias em sua pratica,
na contribuicao para a competitividade entre os estudios de animacao e viabilizar
projetos para todos os publicos-alvo, com qualidade para serem integrados a pro-
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gramacao brasileira nas diversas midias e também exportados — alcancando mais
espectadores e atraindo investimentos.

2 O BRANDED CONTENTE A ANIMA(;AO
popularizacdo da TV por assinatura, da internet banda larga e dos dispo-
sitivos moveis, bem como a expansao dos canais para Youtube e da narra-
tiva transmidia na conquista da audiéncia, atrairam a atencdo do mercado
publicitario para as produc¢des audiovisuais com o propésito de ampliar o alcance
das mensagens pretendidas. As produtoras e estudios também encontraram nessa
férmula um proveitoso modelo de negécios — denominado branded content.

Nesse modelo, a marca aporta recursos financeiros para a producdo do con-
teudo audiovisual, em seu valor integral ou parcial, participando também do seu
processo criativo para desenvolver ideias que agreguem valor para si, por meio da
conquista da audiéncia, de forma menos invasiva que a publicidade habitual. A in-
terruptividade é algo natural no ambito da publicidade, pois tal universo foi cria-
do e construido com a finalidade de interromper o entretenimento para transmitir
uma mensagem com a intencao de vender. Logo, é notério que esta abordagem
continue coexistindo com novos modos de didlogo entre marcas e consumidores
na comercializacdo de um produto ou mensagem institucional. Contudo, podemos
reconhecer as narrativas de marca e distingui-las de uma campanha publicitaria,
exclusivamente, quando a obra se mostra relevante de alguma maneira para a au-
diéncia e, desse modo, a obra é consumida por ser considerada interessante, pela
identificacdo e conexdo com a narrativa, ndo mais pela marca.

Segundo alguns tedricos da comunicacdao, como Gabriel (2010) e Sanchez
(2017), a série de animacao Popeye, adaptada dos quadrinhos de Elzie Crisler Sega
dos anos 1920 e produzida pela Fleischer Studios, foi encomendada e promovida por
uma associacdo de fabricantes e produtores de espinafre estadunidenses (SANCHEZ,
2017, p.38), sendo considerada como precursora desta pratica com o uso intencional
do conteudo de entretenimento pela publicidade — promovendo o consumo do
alimento naquele periodo. J4 Regueira (2014, p.37) defende que a ideia nao foi pre-
concebida na criacdo da animacao e que influenciar o aumento da venda de espina-
fre nos Estados Unidos foi uma consequéncia inesperada, mas que, invariavelmente,
podemos testemunhar um exemplo de conteudo absorvido pelo espectador em um
contexto de entretenimento, com resultados na alavancagem de um produto por
meio da imersao e identificacdo com o conteido em que ele foi inserido. De acordo
com o autor, “Popeye impulsionou o consumo de espinafre, colaborando de forma
espontanea com a campanha do Governo dos Estados Unidos, que aconselhava seu
consumo para lutar contra os casos de anemia” (REGUEIRA, 2014, p.38, traducao
nossa)°.

Nas produc¢des de entretenimento promovidas por marcas, o espectador acei-
ta o conteldo como uma espécie de troca, um importante conceito dentro das es-

5 Popeye impulsé el consumo de espinacas, colaborando de forma espontanea con la
campafa del Gobierno de EE.UU, que aconsejaba su consumo para luchar contra los casos de
anemia.
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tratégias de marketing de uma empresa, como é reforcado por Kotler (1996. p.31),
quando afirma que “marketing é a atividade dirigida para a satisfacdo de desejos,
através do processo de troca”. Para o autor, a troca ocorre quando ha ao menos
duas partes envolvidas, sendo que cada parte possui algo de valor para a outra
e sdo livres para aceitar ou recusar a troca. Entretanto, essa troca nao é atribuida
apenas aos valores materiais. Podemos interpretar que, quando nos referimos ao
entretenimento, o elemento central de valor é a emoc¢ado. De acordo com Savastano
(2008, p.48), o sentimento comutado é unificado por “ (...) beneficios experienciais,
também denominados sensa¢des, que por sua vez sao proporcionados por atributos
que geram estimulos sensoriais e mentais”, sendo assim, as transa¢des que envol-
vem o marketing resultam em recompensa para o espectador, que se identifica e
se emociona, e para o produtor, que obtém o retorno afetivo a marca, buscando
atingir a fidelizacdo do consumidor e, por este motivo, a marca precisa interpretar
os habitos, interesses e transformacdes do seu publico-alvo para compreender o que
deve ser oferecido e possibilitar tal troca.

O entretenimento desenvolvido por marcas visa contar histérias que alcancem
a identificacdo do espectador de modo intimo e inerente, excedendo a intenc¢ao
exclusiva na venda de um produto e atuando de maneira nao intrusiva durante a
exibicdo. Rocha (2017) alega que, atualmente, estamos diante de dois tipos de bran-
ded content:

Um consiste na elaboracdo de conteudos relativos a prépria marca — como
curiosidades, histérias, beneficios, diferenciais ou informacdes educativas,
formativas e de utilidade publica que estejam contidas no segmento de
atuac¢do da marca. Outro tipo de branded content é o de entretenimento,
que ndo trata diretamente sobre a marca. A marca estd ali, seja por patro-
cinio, assinatura ou no proéprio contexto da narrativa. (ROCHA, 2017, p.11)

No branded content de entretenimento, as estruturas narrativas sao natural-
mente concebidas e organizadas para agradar a audiéncia e se mesclam no territério
comercial quando passam a ser orientadas e construidas em torno de ideias formu-
ladas por uma marca, com o mesmo objetivo de cativar por meio da histéria e sua
expansao para conteudos de outras midias. Berros (2015, p.675) argumenta que, ao
se conectar com o cotidiano e experiéncias prévias do espectador, as narrativas de
marca sao capazes de provocar um processamento mais central e profundo dos ar-
gumentos das mensagens transmitidas, diferente da publicidade ndo narrativa que,
gracas a repeticao publicitaria, cria condicionamento e recordacao simples, com o
uso de recursos visuais retéricos e recorrendo a clichés. Para o autor, a narrativa e
os relatos fazem parte da nossa cultura e das nossas trocas culturais, sendo que as
narrativas de marca demonstram competéncia em relacdo aos comerciais ndo narra-
tivos, pois se apropriam dessa ferramenta almejando a gratificacao:

Quando alguém assiste a uma sessdo de cinema, deseja que a histéria que
vé na tela o surpreenda, emocione e o faca sair, de alguma forma, sua vida
cotidiana. Bem, o que os sujeitos mostram na presente pesquisa é que
as propagandas narrativas tém efetividade publicitaria porque colocam
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mecanismos semelhantes aos que intervém em outras formas de narrativa
presentes na midia. (BERRQOS, 2015, p.676, traducdo nossa)®

De acordo com o autor, os pontos que agradam os espectadores sdo os que
surpreendem, entretém e dizem algo que tenham a ver com eles mesmos, seja com
as suas vidas, os seus desejos ou suas esperancas. Ha, portanto, uma liga¢ao en-
tre a experiéncia cotidiana de quem assiste e a “desterritorializacdo” gerada pela
narrativa, que contribui na criacdo de realidades profundas e capazes de redese-
nhar as experiéncias tanto no universo apresentado quanto no universo pessoal.
Consequentemente, consentimos que a linguagem utilizada se torna uma impor-
tante ferramenta neste processo de conexao com as experiéncias vividas e, empre-
gando codigos visuais caracteristicos da animagao, é possivel envolver o espectador,
sobretudo infanto-juvenil, de forma precisa.

Em indispensavel sinergia, marcas e estudios passaram a utilizar a linguagem
da animacao para produzir conteudos direcionados e singularizados para o publi-
co-alvo. Podemos encontrar alguns exemplos de séries de animac¢ao que se enqua-
dram no branded content de entretenimento, mas que utilizam simbolos da marca
e produtos de forma nitida e direta, como a série japonesa Crew ni Narou, desenvol-
vida como parte de uma campanha da rede de restaurantes fast-food Mc Donald’s,
com o propésito de atrair jovens estudantes para vagas de estagios e também para
trabalhos de meio periodo nos restaurantes da rede. A série, que estreou no canal
oficial da rede no Youtube em 2016, soma milhdes de visualizacbes e foi planejada
de tal forma que todos os seus elementos possuem potencial para atrair o publico
pretendido.

As vozes originais foram gravadas pelo grupo musical feminino AKB48, popu-
lar entre os adolescentes do pais, e as escolhas da linguagem e técnica contribuem
para a identificacdo dos jovens. Em andlise desta producdo japonesa, Rocha (2017,
p.13) aponta que o aspecto inovador da campanha esta no fato das vagas terem sido
divulgadas por meio de um anime, simbolo da cultura jovem japonesa, e observa
que sao representadas situa¢des em que os personagens recém-chegados no novo
emprego sao bem recebidos pelos funcionarios veteranos e tém suas falhas aceitas,
sempre contando com a ajuda dos supervisores para seu aprendizado. Fica evidente
a inten¢do da marca, neste caso, em utilizar a série como ferramenta de comuni-
cacdo e manifestacdo de seu posicionamento diante do mercado de trabalho. A
insercdo da marca e de seu posicionamento no conteudo audiovisual, quando nao
é feita de forma sutil, se torna “capaz de prejudicar a relacdo do consumidor com o
anunciante e com o veiculo de midia” (DONATON, 2007, p.144). Contudo, o enredo
da série atrai espectadores porgue os diverte com caracteristicas comicas e verossi-
meis, comuns aqueles que estdao experienciando o primeiro emprego, sendo efetivo
no seu objetivo de cativar e transmitir as mensagens desejadas.

6 “Cuando alguien asiste a una sala de cine desea que el relato que ve en la pantalla le sor-
prenda, le emocione, le haga salir, de alguna forma, de su cotidianeidad. Pues bien, lo que mues-
tran los sujetos en la presente investigacion es que los spots narrativos tienen eficacia publicitaria
porque ponen en marcha mecanismos similares a los que intervienen en otras formas de relato
presentes en los media.”
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De forma semelhante, com a incorpora¢do de seus produtos nos universos
apresentados de maneira direta, podemos apontar o sucesso do conteudo trans-
midiatico de entretenimento produzidos pela marca LEGO, considerada a marca
mais poderosa do mundo em 2015, quando ultrapassou a fabricante de automé-
veis Ferrari no ranking realizado pela empresa de consultoria Brand Finance, como
exemplo de aplicacdo eficiente do entretenimento de branded content.

A marca dinamarquesa, que inicialmente desenvolveu blocos encaixaveis para
criancas em idade pré-escolar e hoje trabalha com brinquedos para uma faixa que
abrange criancas de trés meses a dezesseis anos passou, na ultima década, a investir
na producdo de conteludo audiovisual, como a série NinjaGo, para diversas midias
e na exploracdo dos universos expandidos com outras franquias, como Senhor dos
Anéis, Star Wars e personagens da DC Comics. Além da colecao de brinquedos, sao
oferecidos filmes, animacdes e jogos eletrénicos para as criangas, independente-
mente do género, ampliando suas experiéncias com a presenca na televisao, salas
de cinema, computadores, internet, videogames e também no Spotify, em que a
empresa disponibiliza uma playlist com faixas que proporcionam interacdo com os
brinquedos. S6 nos cinemas, os longas metragens animados Uma aventura LEGO
(2014) e LEGO Batman: O filme (2017) arrecadaram, respectivamente, US$ 470 mi-
Ihdes e US$ 312 milhdes nas bilheterias mundiais, conforme disponibilizado no por-
tal Box Office Mojo, representando enorme retorno financeiro para a empresa e
para a DC Comics, que, além da venda de ingressos, lucraram com a comercializa¢ao
da grande variedade de produtos relacionados ao universo animado, que contam
com os herdis e vildes da franquia.

A estratégia dos fabricantes de brinquedos das franquias internacionais fo-
mentarem séries de animag¢ao como prepostero do habitual licenciamento de pro-
dutos pos-conquista da audiéncia é algo usual na televisao, tendo como exemplo a
franquia de action figures G.| Joe da Hasbro, também conhecida como Comandos
em Acado no Brasil, cuja primeira série de desenhos animados foi produzida entre
1986 e 1994 com o intuito de impulsionar o relancamento das miniaturas dos per-
sonagens de 1964. Outras franquias de brinquedos da Hasbro, como Transformers,
My Little Pony e Littlelest Pet Shop estrelaram animac¢des da mesma forma, expan-
dindo seus universos de forma reversa ao licenciamento, bem como algumas linhas
de brinquedo da Mattel, como o heréi Max Steel e os carros de Hot Wheels — que
integram, além de séries e filmes de animacao, jogos para computador e videoga-
mes como Xbox 360, Wii, Playstation e Nintendo DS. Um imenso universo foi cons-
truido em torno da boneca Barbie, também fabricada pela Mattel, empregando sua
imagem no ambito transmidiatico de séries de animacdo, quadrinhos e jogos para
celulares, videogames e computadores, além dos 42 longas-metragens de animagao
langcados até 2018.

O protagonismo da boneca Barbie no meio audiovisual favorece a compra dos
produtos ja existentes que inspiraram tais produc¢des. Em contrapartida, possibilita
a fabricacdo de novos produtos baseados nos universos concebidos para as anima-
¢des, garantindo um benéfico investimento para a Mattel. Esse caminho favorece
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o impulsionamento de produtos para diversas linhas com o apelo da personagem,
fazendo os consumidores esquecerem quem surgiu primeiro.

No Brasil, devido ao tardio amadurecimento do mercado audiovisual e a con-
tratempos como periodos de instabilidade politica, é recente a construcao de pro-
jetos desenvolvidos e incorporados a uma estratégia transmidia, da mesma forma
que, tardiamente, se iniciaram os projetos de entretenimento decorrentes do bran-
ded content. Podemos observar, semelhante aos exemplos das franquias interna-
cionais que se transformaram em animacdes, o surgimento da série pioneira Dino
Aventuras e também Mundo Ripilica, seguindo o processo inverso do licenciamento
ao sair das embalagens e materiais publicitarios para penetrar no mercado audio-
visual por meio de diferentes midias. Também podemos destacar a animacdo Mao
de Vaca Show, que utiliza a linguagem dos desenhos na comunica¢ao com o publico
jovem e adulto.

3 NARRATIVA DE MARCA SERIADA NO BRASIL

iferente de séries como Crew ni Narou, produzida pelo Mc Donald’s, e

NinjaGo, da LEGO, nas quais as empresas se apresentam de forma explici-

ta no conteudo produzido, podemos observar que a série Dino Aventuras
apresenta um conteudo narrativo no qual a marca se faz presente apenas na figura
da mascote e protagonista Dino, lider do grupo e figura representada em todas as
embalagens dos produtos Danoninho. Com investimento da marca Danone, além da
presenca da mascote, o espectador ndo tem contato com a empresa nos episédios
produzidos e exibidos nos canais Disney Channel e Disney Junior.

Conforme pudemos constatar, por meio de dados fornecidos pela ANCINE em
outubro de 2017 com base em informac¢des extraidas com o Certificado de Produto
Brasileiro (CPB) das obras infantis produzidas, a série esteve entre os trés programas
nacionais com mais horas de exibicao em horario nobre na programacao dos canais
Disney no Brasil. Considerando todos os canais infantis da TV por assinatura, tam-
bém é a terceira animacao brasileira com mais horas de exibicdo em horario nobre
até o periodo, durante a exibicao de sua segunda temporada, somando trés anos de
exibicdo no horario de maior audiéncia.

De acordo com o depoimento do produtor Rodrigo Olaio, na masterclass sobre
branded content realizada no Anima Mundi de 2017, houve certo cuidado para que
o conteldo da série ndo se misturasse com as propagandas de Danoninho. Segundo
o produtor: “Fazemos questao de nao ter nenhuma campanha que cruza a série com
o produto. E quase um processo inverso de licenciar um produto com personagem
da Disney, por exemplo” (OLAIO, 2017, p.70). Neste caso, considerando o percurso
contrario dos produtos licenciados, é atribuida personalidade pela primeira vez ao
personagem e dada a ele a condicao de protagonista e lider em um novo universo
desenvolvido ao seu redor, na companhia de novos personagens com caracteristicas
fisicas e psicolégicas distintas, de modo que sirvam de suporte de identificacdo com
o publico infantil.
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O mesmo é observado na série Mundo Ripilica, criada por Beth Carmona,
Bruno Bask, Eduardo Nakamura e Vanessa Fort e dirigida por Humberto Avelar,
cuja protagonista, Lilica Ripilica, ganhou vida a partir da linha de roupas infantis
homénima da marca Marisol, cujo logo e estampas ostentam a sua imagem desde
1989. Na série, a coala Lilica também ganha novos amigos, humanos e animais, que
desempenham a funcdo de suporte de identificacao.

Além de ser exibida no canal pago Discovery Kids, os episédios da série tam-
bém sdo veiculados no canal oficial do Youtube, alcancando mais de 2,6 milhdes
de visualizacdes em 2018. Os jogos e aplica¢des disponibilizados no Apple Store e
Google Play somaram 34.000 downloads no mesmo ano. De acordo com Jenkins
(2008. p.29), no mundo da convergéncia de midias “toda histéria importante é con-
tada, toda marca é vendida e todo consumidor é cortejado por multiplas platafor-
mas de midia”.

Considerando a afirmacado, podemos comprovar que essa atual convergéncia
€ uma mudanca gradativa no modo com que o publico passou a interagir com as
diversas plataformas e midias, e que essa mudanca tem impacto na forma com que
nos relacionamos, aprendemos e consumimos. Dessa forma, é imprescindivel que as
marcas invistam em experiéncias de envolvimento que estimulem a interatividade e
participagao de seus consumidores.

A experiéncia de envolvimento proposta pelas marcas Danone e Marisol atu-
am dentro e fora da televisao. Utilizando as mascotes Dino e Lilica Ripilica, ja conhe-
cidas nas campanhas publicitarias, essas produ¢des ndo encontram a necessidade de
mencionar as marcas e tampouco seus produtos nos episédios, visto que, dedican-
do-se ao envolvimento com o jovem espectador, esta automaticamente adquirindo
o retorno de fidelidade as empresas e seus produtos. Os protagonistas possibilitam
a inspiracao do seu publico e podem transmitir mensagens que, indiretamente, sao
associadas as marcas, atingindo seu objetivo como mascotes. Essa identificacdo com
as mascotes e interacdo proposta pelo conjunto audiovisual das séries nos leva ao
conceito de economia afetiva apresentada por Jenkins (2008), quando os consumi-
dores e espectadores infantis e seus responsaveis se tornam ativos e comprometidos
emocionalmente com a marca.

Com o propdsito de mostrar como pessoas de diferentes perfis lidam com o
dinheiro, visando a disseminac¢ao de dicas de educacao financeira, o banco Itau ini-
ciou em 2016 a exibicdo de conteudo audiovisual no canal TV Vida Real do Youtube,
direcionado ao publico jovem e adulto. As produgdes exibidas consistem em esque-
tes que utilizam diferentes linguagens — entre elas, a animacdo. Compartilhando um
apartamento na cidade, os personagens Mao de Vaca, Ogro, Divo e Alaor estrelam
o desenho animado Mao de Vaca Show, cuja estética possui visiveis referéncias de
séries de animacao adultas como Rick and Morty e Family Guy, com personagens de
anatomia estilizada e tracos mais finos, alinhando-se com as tendéncias de audién-
cia e buscando atrair o publico-alvo por meio do seu visual.

Como pudemos constatar em pesquisas anteriores (CAMARGO, 2017), a inter-
net demonstra ser o ambiente mais propicio para o consumo e veiculagdo de séries
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de animacdes brasileiras para o publico adulto, como Rai Sossaith, da Split Studio;
Homem Cueca, da Cinema Animadores; e Juninho Play, da Lightstars Studios. O pri-
meiro episédio de Mao de Vaca Show somou, por exemplo, mais de 13 milhdes de
visualizacdes no final de 2018, decorrentes da utilizacdo do humor e da animacao
para propor o didlogo com esse segmento de publico.

a CONSIDERAgéES FINAIS

udemos constatar que o retardo do robustecimento de um mercado audiovi-

sual expressivo no Brasil, sobretudo em relacao as producdes de animacgoes, se

deve, principalmente, pelos diversos periodos de instabilidade politica e eco-
ndmica e descontinuidade de medidas de incentivo, e s6 demonstraram um cresci-
mento consistente apos o inicio dos anos 2000 com as politicas publicas de fomento
ao audiovisual brasileiro, que apesar de trazerem grandes avancos como o aumento
das producdes, demonstram atuacao de modo nao sistémico e de curto prazo, vis-
to que as mudancas de foco constantes nas acdes e divergéncias nas politicas de
incentivo prejudicam o fortalecimento de uma cadeia de producao e reprimem seu
processo de revigoramento. O estimulo dos editais publicos é de grande importan-
cia para o desenvolvimento cultural do pais, no entanto, o presente artigo propoe
a observacao de outro modelo de negécio, considerando que abordar o fomento
de producdes por incentivo do branded content possui significativa importancia no
atual estagio de desenvolvimento do audiovisual brasileiro e a sua investigacao se
mostra necessaria, tendo em vista as incertezas quanto a progressao do mercado de
animacao e fomento a cultura.

Expomos que o desenvolvimento de narrativas visuais que utilizam a lingua-
gem da animacdo sao usadas ha tempos para promover a comercializacdo de pro-
dutos, tais como as producdes de séries baseadas em franquias e a concepc¢do de
universos a partir de brinquedos existentes, conforme exemplificamos com a Hasbro
e a Mattel, de forma com que os mesmos ganhem vida diante dos olhos do es-
pectador e que lIhes sejam atribuidas personalidades que sirvam como suporte de
identificacdo e sejam passiveis de admira¢do por parte do publico. Entendemos que,
quando uma marca investe em uma narrativa que se conecta com o cotidiano e ex-
periéncias prévias do espectador, o processamento da narrativa demonstra maior
potencial de absor¢cdao se comparado as mensagens transmitidas pela publicidade
(BERRQOS, 2015, p. 675).

Em Mundo Ripilica e Dino Aventuras, o uso das mascotes como personagens
protagonistas proporciona, além do contato com o espectador nas embalagens, es-
tampas e propagandas veiculadas em canais pagos, o envolvimento com o universo
da série durante a exibicdo dos episédios e, fora da TV, uma relagdo continuada por
meio de aplicativos para tablets e celulares, jogos na internet e conteudos veicula-
dos no Youtube. Uma mascote, nessa perspectiva, atua como mediadora entre mar-
ca e crianca, apresentando assim a funcao de suplemento da marca. Ja nos esquetes
de Mao de Vaca Show, sdo abordados temas como consumo, economia e financas,
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utilizando do humor para dialogar com o publico adulto em um periodo de turbu-
|éncia socioecondmica que o Pais atravessa.

Na ultima década houve um crescimento consideravel no numero de produ-
¢des de animacgdes brasileiras gragas as medidas publicas para o desenvolvimento
do audiovisual, aos editais e as leis que garantem espaco para produg¢des nacionais
independentes na programacao dos canais da TV por assinatura. Sao visiveis, po-
rém, além da expressiva dependéncia dessas producdes de investimentos publicos,
periodos de instabilidade politica que influenciam na continuidade desses estimu-
los. Dessa forma, a pesquisa se torna importante para compreendermos como é
possivel, urgente e pertinente estabelecer novos modelos de financiamento com
beneficios diretos as partes envolvidas.
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