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RESUMO

O presente trabalho apresenta o processo de producdo de um filme
publicitario para a Associa¢éo IDE, organizacdo do Terceiro Setor, atuante na cidade
de Botucatu/SP. Para o desenvolvimento do produto, parte-se de um estudo ja
realizado pelo pesquisador na Iniciacdo Cientifica: “A Publicidade em prol das
causas sociais: uma andlise do contetdo publicitario da Actionaid”, que apresenta
uma sintese de producdo dos filmes realizados por essa organizacdo, ou seja,
parametros considerados norteadores para a producdo audiovisual no Terceiro
Setor. Além da revisdo da sintese, adota-se as pesquisas bibliografica e documental,
bem como a mobilizagdo de conhecimentos adquiridos ao longo do curso sobre
producédo audiovisual, tais como elaboracdo de roteiro e leitura do roteiro para
gravacao e as possibilidades acerca da estrutura de narrativa audiovisual. Conclui-
se, na realizacdo deste trabalho, que a sintese do estudo anterior € aplicavel e
auxilia na orientacdo de producbes para o Terceiro Setor. E, como resultado,

apresenta-se o filme publicitario “Viver € mais que sobreviver”.

Palavras-chave: Filme Publicitario. Producdo Audiovisual. Publicidade. Roteirizacao.

Terceiro Setor.



ABSTRACT

The current study presents the process of production of a advertising film for
the Associacao IDE, tertiary sector organization in activity in Botucatu/SP. For the
development of the product, it starts from a previous study already accomplished by
the researcher on the Cientific Iniciation “A Publicidade em prol das causas sociais:
uma analise do conteudo publicitario da Actionaid”, that presentes a synthesis of
production os the films accomplished by this organization, in other words, guiding
parameters for the audiovisual production on the tertiary sector. Further on the
revision of the synthesis, bibliographic and documental research are adopted, as well
as the mobilization of knowledge acquired during the course on audiovisual
production, such as writing a script and reading the script for recording and the
possibilities regarding the structure of audiovisual narrative. It is concluded, in
carrying out this work, that the synthesis of the previous study is applicable and helps
to guide productions for the tertiary sector. As a result, the advertising film “Viver é

mais que sobreviver” is presented.

Keywords: Advertising Film. Advertising. Audiovisual Production. Scripting. Tertiary

Sector.
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1 INTRODUCAO E REVISAO DE LITERATURA

O contexto pandémico a partir de meados de 2020 transformou radicalmente
0os costumes de consumo de conteudo pela internet, intensificando a chamada
“desinformacao pela superabundancia de informacao" que ja pairava sobre redes
sociais e portais de noticias ha algum tempo no ambiente digital. Ja em 2011, Pilon
(2011) colocava em xeque os impactos da quantidade cada vez maior de informagéao
disponibilizada na web. Como defende a autora,

7

Essa quantidade de informacdo é muito superior a capacidade que as
pessoas tém de buscar, avaliar a relevancia, se informar sobre o assunto,
assimilar e associar essa informacdo a outras absorvidas anteriormente,
gerando ndo um aumento no conhecimento, mas um fenébmeno conhecido
como “desinformagéo”, que é catalisado pela popularizagao da internet [...].
(PILON, 2011. p. 6).

Uma década depois, nota-se que a problematica toma novas propor¢cdes
guando se insere, nesse cenario, a disseminacdo de uma doenca, a Covid-19, ao
redor do globo. Angélica Andersen, mestranda na area de Estudos Linguisticos,
linha de Linguagem e Préticas Sociais pela UFPR, afirma que a desinformacao
vivida até entdo inspira, no cenario pandémico, a “infodemia”, fenbmeno que
contamina as ideias do publico (ANDERSEN; GODOY, 2020), dificultando a
distincdo da informacao precisa dos conteudos de baixa qualidade.

Assim, apenas estar presente nos meios digitais ndo garante a quem deseja
comunicar-se que sua informacéo sera assimilada ou sequer distinguida de tantas
outras informac8es em alguns poucos segundos, principalmente quando nédo se tem
atencdao total dedicada a sua mensagem na tela.

Vale considerar, entdo, alguns dados da pesquisa “Inside Video: A (re)
descoberta”, realizada pela empresa Kantar Ibope Media, sobre o consumo de
videos online em 2020. Segundo o estudo, o consumo de video online cresceu 84%
nos ultimos trés anos, sendo que 87% desse consumo no ultimo ano se deu por
aparelhos mobile, em que, além de plataformas especificas de streaming de videos
para filmes e séries, o usudrio tem acesso a redes abertas, como o YouTube, por
exemplo, ou mesmo redes sociais, onde a presenca de contetdos audiovisuais
também é muito forte.

Diante desse cenario, a publicidade, que ja fazia uso de diferentes formatos

audiovisuais nas diferentes modalidades de campanha, passou a recorrer com mais
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frequéncia a producdo e veiculacdo de videos publicitarios nas plataformas digitais.
E essa produgéo néo ficou restrita a empresas, marcas e seus produtos. Tornou-se
uma ferramenta estratégica também para o Terceiro Setor.

E importante lembrar que, na década de 1970, surgem no Brasil os chamados
“centros de educacgao popular”, que consistiam em mobiliza¢des locais guiadas pelo
método da pedagogia de Paulo Freire, de enfoque na conscientizacdo e
transformacéao social (COUTINHO, 2005). A autora explica que a nomenclatura
‘ONG” era utilizada até entdo para caracterizar entidades executoras de projetos
humanitarios ou de interesse publico, geralmente ligadas as igrejas catolicas e
protestantes com alguma cooperativa internacional. Os centros de educagé&o popular
transformaram-se, com o passar do tempo, dando mais espacgo para pautas como
diversidade cultural, ecologia, direitos de cidadania e democratizacdo, nos anos
1990 (COUTINHO, 2005). E assim seguem até os dias atuais, em sua maioria, as
Organizacdes Nao Governamentais (ONG's) ou Organizacdes da Sociedade Civil
(OSCs).

Essas organizacdes caracterizam-se também por nao terem fins lucrativos em
sua constituicdo, de forma que toda quantia ali investida ou levantada, logo em
seguida sera convertida em sustento para a causa atendida ou ampliacdo de
estrutura para a continuidade dos projetos. No Brasil, as principais fontes de
recursos para organizacdes do Terceiro Setor sdo doadores pessoa fisica, eventos e
promocdes realizados pela organizacdo ou por parceiros, doadores pessoa juridica,
venda de servicos ou produtos para arrecadacdo de fundos e convénios com o
governo (RIESEMBERG; CEYLAO, 2019). Ainda assim, a pesquisa “O Cenario da
Comunicacdo no Terceiro Setor: Praticas, desafios e perspectivas”, realizada em
2019 pelo instituto Nossa Causa revela que em 50% das organizacfes participantes
da pesquisa no pais, 0 setor de comunicacdo é formado apenas por uma pessoa,
sendo que 15% nao tém alguém responsavel e outros 15% contam com uma equipe
de voluntarios desempenhando a funcdo. Nota-se, ainda, o acumulo de funcdes,
uma vez que 17,5% da amostra relata que uma mesma pessoa acumula 0s cargos
de comunicacdo, marketing e captacdo de recursos e 7% acumulam as
responsabilidades da presidéncia e de comunicagéo e marketing.

Esses resultados dialogam com os da pesquisa: Praticas de Marketing e
Comunicagédo para Captacdo de Recursos, de 2018, realizada pela ABCR,

Associacéo Brasileira de Captadores de Recursos. De acordo com o estudo, quanto
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aos dados sobre a estrutura e o investimento em comunicagao e Marketing, 14%
disseram ter um departamento de comunicacdo formado por voluntérios, 20%
disseram que as atividades eram executadas por profissionais de outras areas, 23%
nao tinham estrutura alguma e 23% tinham de um a dois profissionais remunerados.

Conforme Sant’anna (2003), que define publicidade como desejo de tornar
publica uma mensagem ou informacédo, reconhecer seu contexto comunicacional e
adaptar-se aos recursos apropriados para esse contexto permite ao propagador da
informacdo maiores chances de desempenho satisfatério nesse processo. No
entanto, apesar de muitas vezes essa importancia da publicidade no cenario do
Terceiro Setor ser clara e percebida, ndo é regra geral que as organizacdes, de fato,
consigam praticar a publicidade de forma planejada e constante.

Conforme foi possivel analisar no desenvolvimento da Iniciacdo Cientifica “A
Publicidade em prol das causas sociais: uma analise do contetudo publicitario da
Actionaid” (TEODORO, 2020), realizada por este pesquisador, a ActionAid Brasil,
gue atua no pais nas pautas de agroecologia, clima, educacdo e igualdade de
género, ja parecia compreender antes mesmo da pandemia da COVID-19 a
importancia da publicidade e da propaganda na realidade da ONG. Esse interesse
pela comunicacdo audiovisual pode ser observado na producdo de pecas,
publicadas em seu canal no YouTube.

Buscando compreender melhor os parametros das producdes da Actionaid,
entre os anos de 2019 e 2020, foi feita uma analise de tal contetdo. Com o estudo,
foi possivel tracar uma sintese estrutural da producdo do material publicitario
audiovisual da ActionAid Brasil, capaz de facilitar o acesso aos padrdes de producéo
Oou, a0 menos, aos aspectos norteadores para execugbes mais assertivas na
elaboracao de producdes audiovisuais (TEODORO, 2020).

Partindo desse levantamento, a ideia foi aplicar os parametros identificados
em uma peca publicitaria audiovisual para a Associacdo IDE, uma organizacdo do
Terceiro Setor, voltada para o publico adolescente e infantil, atuante na cidade de
Botucatu, interior de S&o Paulo.

A Associacao IDE teve o inicio de suas atividades como “Projeto IDE” no ano
de 2011. No comecgo, eram realizadas acbes em bairros carentes de recursos
basicos, levando sazonalmente atividades destinadas as criancas, como corte de
cabelo, rodas de histérias biblicas e momentos recreativos. A formalizacdo do

projeto se deu em 2014, quando surge, entdo, a Associacdo IDE de Assisténcia a
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Infancia e a Juventude, com o propdsito de acolher criancas e adolescentes em
situacao de vulnerabilidade social. De acordo com Briefing da diretoria (Anexo A), a
Associacéao IDE constitui-se, desde 2014,

[...] como um 6rgao ndo governamental, de direito privado, sem fins
econdmicos, de carater assistencial, de educacéo e cultural, que tem por
finalidade apoiar e desenvolver acdes para a defesa, elevacdo e
manutenc¢do da qualidade de vida do ser humano, sendo o objetivo geral a
promocao e defesa dos direitos humanos e na pratica de suas acdes a
inclusdo social, de criancas, adolescente, jovens e seus familiares. (Anexo A
- Briefing).

Atualmente com sede prépria, a Associacdo IDE proporciona diversas oficinas
culturais e de pautas da sustentabilidade, como aulas de flauta, fanfarra, maracatu,
reforco pedagogico, canto coral, artesanato, futsal, teatro, educacdo ambiental e
recreacdo esportiva. No periodo pandémico, as atividades foram redirecionadas,
conforme necessario, para a modalidade online, de acordo com a particularidade de
cada assistido, e retomadas aos poucos, cautelosamente, atendendo aos
parametros da Vigilancia Sanitaria, e respondendo as demandas e vulnerabilidades
existentes nos casos atendidos, que de acordo com 0s responsaveis da Associacao,

intensificaram-se neste momento.

1.1 PROBLEMA

Dessa forma, com base na trajetoria de pesquisa apresentada, lanca-se como
pergunta: Como a sintese de producéo publicitaria audiovisual da ActionAid Brasil
pode ser empregada para embasar a producdo de um filme publicitario para a

Associacédo IDE?
1.2 OBJETIVOS
Os objetivos do presente estudo dividem-se entre gerais e especificos, para

um melhor desenvolvimento do trabalho. Assim, o pesquisador os disp6e conforme

0s subtdpicos a seguir.
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1.2.1 Objetivo Geral

Produzir um filme publicitario para a Associagdo IDE a partir da sintese de
producdo da ActionAid Brasil para a producdo publicitdria audiovisual no Terceiro
Setor.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Compreender os conceitos da producéo audiovisual para o Terceiro Setor;

e ldentificar os parametros norteadores na producédo publicitaria audiovisual no
Terceiro Setor;

e Aprofundar os estudos sobre as etapas da producéo publicitaria audiovisual;

1.3 JUSTIFICATIVA

Na chamada Era da Desinformacdo (PILON, 2011, p. 10), devido as
guantidades gigantescas de informac&o recebidas pelos individuos diariamente, é
fundamental para uma organizacédo do Terceiro Setor desenvolver uma comunicagao
efetiva e assertiva para alcancar seu publico-alvo, muitas vezes constituido por
colaboradores e assistidos. Tornar publica (SANT'ANNA, 2003) e propagar
(SAMPAIO, 1999) a realidade vivida pela organizacdo, comunicando
adequadamente suas realizacdes, necessidades e atuacdo de relevancia no meio
social é essencial para a continuidade das atividades de ONG’s e demais projetos
sociais, principalmente em esferas locais e regionais, que nem sempre contam com
apoio financeiro de uma sede maior.

Dessa forma, conhecer o processo de producdo de conteudos publicitarios
audiovisuais para organizacdes do Terceiro Setor e compartilhar a pratica de sua
realizacdo proporciona aos profissionais da comunicagdo um ajuntamento de
informacdes que pode facilitar a replicacdo do projeto disseminando a produc¢éo para
demais organizacdes locais e regionais, de maneira a fortalecer sua comunicacao,
aprimorar sua imagem no Sseu contexto social e perpetuar sua atuacdo em
determinado cenario. O presente trabalho vem, portanto, aprofundar os registros
acerca da producdo audiovisual do Terceiro Setor com base no guia norteador

percebido na Iniciacdo Cientifica “A Publicidade em prol das causas sociais: uma
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analise do conteudo publicitario da Actionaid” (TEODORO, 2020). Uma forma de
aprimorar o0 contato entre voluntarios e responsaveis pela comunicacdo em
organizag0es ndo governamentais com esse tipo de producao.

A escolha de trabalhar com a Associacdo IDE da-se pelo conhecimento
pratico a respeito da importancia dada a comunicacdo pela ONG, atualmente
relevantemente ativa em suas redes sociais, e pela compreensao da importancia de
se comunicar na linguagem correta com seu publico-alvo nos ambientes em que

esta inserida.

1.3 METODOLOGIA

A fim de atingir os objetivos pretendidos e considerando-se que o objeto de
pesquisa € social, movedi¢co, entende-se que esta pesquisa tem natureza social
exploratoria, sendo a metodologia qualitativa a mais adequada a executa-la, uma
vez que, por essa metodologia, os resultados s&do apresentados por meio de
percepcdes (GIL, 2010).

O meétodo de pesquisa bibliografico foi escolhido por favorecer o exame de
livros, garantindo a seguranca ao utilizar autores reconhecidos da area, fortalecendo
0 embasamento tedrico sobre as tematicas fundamentais trabalhadas ou referidas
ao longo dos estudos realizados. Por esse método, o pesquisador também teve
acesso a artigos recentes e atualizados, cuja principal importancia se da pela
contemporaneidade das informacdes, com destaque as relativas ao periodo
pandémico vivenciado desde o inicio de 2020. A utilizacdo de artigos ainda se
demonstrou importante pela especificidade da tematica da comunicacdo para o
Terceiro Setor, de forma que pesquisadores que estdo ingressando no cenario
académico também fossem contemplados no desenvolvimento do presente trabalho.

A pesquisa bibliografica é fundamental no inicio de qualquer estudo a ser
realizado justamente por ser este conjunto de procedimentos com o propésito de
identificar informacgdes bibliograficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema
estudado (STUMPF, 2005) e auxiliar na organizacao das informacdes coletadas para
sua utilizacao.

Além da pesquisa bibliografica, o estudo contou com a pesquisa documental,

gue deu base para a realizacdo de analises em fontes secundérias, como pesquisas
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realizadas sobre o consumo do material audiovisual e sobre a realizacdo de agdes
de comunicacao publicitaria por organizacdes do Terceiro Setor.
Conforme explica Moreira (2005) acerca da andalise documental como método

e como técnica na obra “Métodos e Técnicas de Pesquisa em Comunicac¢ao” (2005):

As fontes da andlise documental frequentemente séo de origem secundaria,
ou seja, constituem conhecimento, dados ou informacdo ja reunidos ou
organizados. Sao fontes secundarias a midia impressa (jornais, revistas,
boletins, almanaques, catalogos) e a eletrdnica (gravacdes magnéticas de
som e video, gravacgfes digitais de audio e imagem) e relatérios técnicos.
(MOREIRA, 2005, p. 272).

Ao longo do estudo, também foram mobilizados os conhecimentos de
producédo audiovisual adquiridos ao longo do curso de Publicidade e Propaganda,
sendo retomadas principalmente as informacdes sobre critérios de enquadramento,
elaboracdo de roteiro e leitura do roteiro para gravacao e as possibilidades acerca
da estrutura de narrativa audiovisual. Vale ressaltar que esses conhecimentos foram
de importancia impar no momento do trabalho acerca do produto deste estudo, que
consiste na pratica da elaboracdo de um roteiro, gravacdo em video, edicdo e

finalizacdo do filme publicitario.

1.4 ESTRUTURA DO RELATORIO

O presente relatério buscou dispor as informacbes utilizadas de forma a
facilitar a compreensédo em futuras consultas, auxiliando em seu aproveitamento no
desenvolvimento de novos estudos relacionados ao tema. Para tanto, na Introducéo,
€ apresentada a tematica do estudo, com o problema percebido e objetivos
estabelecidos para o desenvolvimento do trabalho. Acredita-se ser fundamental
conhecer o problema norteador do estudo para que o leitor tenha a preparacao
necessaria para a perspectiva pela qual o estudo pode ser examinado. Os
conhecimentos adequados acerca dos objetivos do trabalho sé&o importantes para
gue a compreensdo sobre seu desenvolvimento seja continua, de forma que a
leitura dé continuidade ao silogismo apresentado. A justificativa, por sua vez,
demonstra-se relevante ao conhecimento do leitor para aprofundar as razbes de
escolha de objeto de estudo, pertinéncia da abordagem e reforcar o processo

académico que trouxe o pesquisador até o momento de realizacdo do presente
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trabalho. Por meio da apresentacdo da metodologia, é introduzida a sustentacdo de
conceitos técnicos que possibilitaram o preparo, a construgdo e o desenvolvimento
do estudo e da peca elaborada. Entende-se a significancia deste item no capitulo
para que, ao ter contato com o trabalho finalizado, seja possivel ao leitor identificar
0S meios percorridos para que as etapas apresentadas tenham sido permeadas ao
longo do estudo, e posteriormente, para a compreensdao de como 0s resultados
foram alcancados.

Na sequéncia, no capitulo “A Publicidade no Terceiro Setor”, o pesquisador
trouxe um histérico sobre o Terceiro Setor, desde sua constituicdo inicial como
organizagao social no Brasil, bem como seu papel na sociedade nos dias atuais.
Tratando o presente trabalho sobre a comunicacao do Terceiro Setor, é primordial o
entendimento perscrutado a respeito de suas caracteristicas para que se tenha
ciéncia a respeito do objeto de estudo em questdo. Ainda neste capitulo, foram
reunidas informacdes acerca das caracteristicas da publicidade no Terceiro Setor,
gue diferem daquelas direcionadas a marcas, empresas ou outras instituicbes da
sociedade. O intuito foi compreender o0s quesitos norteadores da pratica da
comunicacao para o Terceiro Setor, de forma a té-los como embasamento para o
planejamento e execucdo da producdo audiovisual que constitui 0 produto deste
estudo.

No terceiro capitulo, foi abordada a producdo audiovisual como recurso da
comunicacao publicitaria e seus impactos na comunicacdo contemporanea, com
enfoque no momento pandémico. O objetivo era trazer uma perspectiva atualizada
para subsidiar a producdo do produto. Neste capitulo recorreu-se também a uma
breve analise sobre o consumo de conteudos audiovisuais pelas redes sociais,
partindo do pressuposto de que as redes, no contexto de comunicacédo online,
podem revelar tracos relevantes do comportamento do publico que as utiliza.

Como mais uma ferramenta para o preparo da sequéncia do estudo, no
terceiro capitulo, também foi retomada a sintese de producdo audiovisual da
Actionaid Brasil elaborada na iniciacéo cientifica “A Publicidade em prol das causas
sociais: uma analise do conteudo publicitario da Actionaid” (TEODORO, 2020). Esse
estudo foi desenvolvido a partir de uma inquietagdo deste pesquisador a respeito de
uma possivel continuidade na tematica da producdo publicitaria audiovisual do

Terceiro Setor. A tabela de sintese e as contribuigbes identificadas passaram por
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uma nova analise para identificar qual a aplicabilidade dos resultados alcan¢ados na
producdo atual do filme publicitario para a Associacéo IDE.

O relato de producdo é justamente o tema do quarto capitulo, com o
compartilhamento da experiéncia desde o inicio da pré-producdo, passando pela
captacdo de informacdes para o briefing, idealizacdo e elaboracdo do roteiro,
dindmica de gravacdo e captacdo de material audiovisual e pds-producdo, com
edicao e finalizagdo do material. Para finalidade de registro experimental, o relato de
producdo contém todos os dados que servirdo de base para futuras producdes afins,
uma vez que estdo relacionadas as tentativas, aos erros e aos acertos no processo
como um todo, assim como os principios técnicos aplicados.

Por fim, nas consideracdes finais, todo o processo de pesquisa foi retomado
para, com base nos resultados obtidos mediante os métodos percorridos para
relacionar cada uma das etapas, verificar o cumprimento dos objetivos iniciais do

estudo e apresentar uma sintese da investigacao realizada.
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2 A PUBLICIDADE NO TERCEIRO SETOR

No Brasil, as OSCs tém suas principais fontes de recursos em doadores
pessoa fisica, eventos e promoc¢des, doadores pessoa juridica, venda de servigos ou
produtos e convénio com o governo. No entanto, no contexto de crises nacionais
geradas pela pandemia, sejam elas nas esferas sanitaria, politica ou econémica, €
valido o questionamento acerca de como o cenario das doacdes pode ser afetado.

O Relatorio Global sobre a Tecnologia nas ONGs em 2019 (NONPROFIT
TECH FOR GOOD; FUNRAISE, 2020, on-line) aponta, por meio de pesquisas
realizadas ao redor do globo, que 55% dos doadores do mundo preferem contribuir
de maneira digital com tais organizacoes, fator que evidencia a importancia da
presenca das OSCs no ambiente digital.

O relatorio, realizado pela Nonprofit Tech for Good e patrocinado pela
Funrise, foi trabalhado em 160 paises, realizando suas pesquisas com 5.721 OSCs
ao todo. Trata-se de um projeto bienal que tem como proposito o estudo e analise
acerca da utlizacdo de tecnologia pelas OSCs para suas dinamicas de
funcionamento, com foco em recursos como “comunicacdes web e e-mail,
ferramentas de captacdo de recursos on-line, midia social, tecnologia moével e
software de produtividade” (NONPROFIT TECH FOR GOOD; FUNRAISE, 2020, on-
line).

E interessante notar ainda os dados de seu “relatério irmao”: o Relatério de
Tendéncias Globais em Doac¢des. Também realizado pela Nonprofit Tech for Good,
esse segundo estudo tem enfoque nos habitos de doacéo e engajamento do publico
com as causas escolhidas. Ao longo da pesquisa, foram trabalhados com 6.057
doadores em 119 paises. Vale notar, nesse relatorio, que sobre as tendéncias
globais de doacéo, a principal ferramenta que inspira a doa¢ao € a midia social. E os
dois primeiros lugares dentre as midias sociais que mais inspiram a doacao Ssao
preenchidos pelo Facebook e Instagram, respectivamente (NONPROFIT TECH FOR
GOOD, 2020, on-line). Estatisticas como essas evidenciam a relevancia da presenca
digital bem marcada pelas ONGs e OSCs no ambiente digital, em outras palavras,
esclarecem a importancia do bom trabalho realizado na comunicagdo publicitaria do
Terceiro Setor nas redes sociais. Na América do Sul, a tendéncia se torna mais
especifica e de forma interessante: “dos que sao inspirados nas midias sociais, 0
Facebook (50%) tem o maior impacto, depois o Instagram (30%) e o YouTube (8%)”
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(NONPROFIT TECH FOR GOOD, 2020, on-line), estatistica que da destaque ao
formato audiovisual, fortemente presente nas midias sociais destacadas.

Em um mundo cada vez mais conectado pelas redes sociais, reconhecer as
tendéncias de movimentacdo social no ambiente online é primordial para o
estabelecimento e cultivo de um bom relacionamento com o publico doador,
fundamental para que haja a recorréncia, ou até mesmo o habito de doar. E o que
demonstra o Relatério de Tendéncias Globais em Doagbes ao informar que, na
pesquisa realizada, “60% dizem que sdo mais propensos a doar repetidamente a
uma organizacao se receberem uma comunicagao regular sobre o trabalho que a
organizagdo esta realizando e o impacto que sua doagdo esta causando’
(NONPROFIT TECH FOR GOOD, 2020, on-line). Nas conclusdes desse mesmo
relatorio, obtém-se a informagao de que “juntas, as comunicagdes digitais inspiram
74% dos doadores a doar” (NONPROFIT TECH FOR GOQOD, 2020, on-line). Esse
fator indica a alta necessidade de investimento em tecnologia e comunicagao digital
para que as organizacdes permanecam pertinentes na percepc¢ao do publico.

Concomitantemente, nota-se, desde 2019, a tendéncia crescente das OSCs
utilizando recursos de um mundo cada vez mais digital, dentro e fora do fenébmeno
das redes sociais. A pesquisa “O Cenario da Comunicacdo no Terceiro Setor:
praticas, desafios e perspectivas” (RIESEMBERG; CEYLAO, 2019), realizada pelo
Instituto Nossa Causa em 2019, revela dados importantes sobre a percepcdo das
OSCs participantes sobre comunicacdo e marketing: 55% das OSCs investiram em
comunicacdo e marketing em 2018; desse numero, 85% tiveram a intencdo de
investir mais no ano da pesquisa. Ainda assim, 56% das organiza¢des participantes
nunca haviam sido atendidas por uma agéncia de comunicacdo ou marketing
(RIESEMBERG; CEYLAO, 2019).

Quanto as préaticas de comunicacdo e marketing, de acordo com a mesma
pesquisa, destaca-se a escolha das redes sociais utilizadas: o Facebook, como
principal escolha (98%), seguido por Instagram (78%) e Youtube (56%). Em
consonancia a essa informacgéo, vale observar as tendéncias de comunicacdo e
marketing elencadas para o ano de 2019, constituidas, nas quatro primeiras
apostas, pelo uso crescente de redes sociais, foco no ambiente digital, entrega de
conteudo de qualidade e producédo audiovisual.

Nota-se, entdo, que as tendéncias citadas na pesquisa corresponderam ao

rumo que a histéria global tomou no ano seguinte, com o contexto pandémico. Em
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marco de 2020, o mundo se deparou com um cendrio h4 muito tempo néo
vivenciado: uma pandemia capaz de mudar completamente o dia a dia de milhares
de pessoas, alterando consideravelmente o cenéario global em sua dindmica de
relacbes interpessoais. A pandemia também afetou a realidade de governos,
empresas privadas e das organizacbes da sociedade civil, que constituem o
chamado Terceiro Setor, uma vez que 0s recursos vindos de doac¢des diminuiram.
Diante de todo o contexto apresentado, a producao audiovisual publicitaria
para o Terceiro Setor tornou-se ainda mais necesséaria como forma de apresentar o
importante trabalho das OSC no periodo, bem como angariar apoiadores e recursos.
Vale lembrar, nesse ponto, que a producéo audiovisual para fins publicitarios
nao se resume ao video e audio como recursos soltos ao acaso, mas na utilizacéo
desses para a transmissdo de uma mensagem. Dito isso, no capitulo seguinte, o
pesquisador aprofundard o estudo na esfera da producdo audiovisual, buscando
compreender 0s aspectos norteadores da producdo, suas possibilidades na
comunicacdo e o0s critérios estudados previamente ao aplicar a comunicacao

audiovisual para a linguagem publicitaria no Terceiro Setor.
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3 PRODUCAO AUDIOVISUAL

A producdo audiovisual, uma das importantes ferramentas para a
comunicacgdo, € marcada por sua variabilidade nos usos e diversas aplicagfes. No
cinema, para o entretenimento; nos telejornais, para informar a populagédo; em uma
gravagdo caseira, como registro de momentos especiais; e, em aulas
complementares em diferentes plataformas, por exemplo, com finalidade educativa.
Diante de tantas possibilidades para a producao audiovisual, vale retomar o histérico
da producdo audiovisual no cenario da comunicac¢do, uma vez que, de acordo com
Armes (1999), a evolugdo dos meios de comunicagdo audiovisuais afetou

significativamente o potencial do audiovisual como tal.

3.1 O AUDIOVISUAL AO LONGO DA HISTORIA

Ao final do século XIX, tem-se os primeiros registros de grande notoriedade
para o meio audiovisual com os Irméos Lumiere, filhos do industrial Antoine Lumiére,
fotégrafo e fabricante de peliculas fotograficas, proprietario da Fabrica Lumiére na
Franca. Em 1895, eles realizaram a primeira exibicdo publica e comercial de um
filme, apresentando a sociedade da época uma nova dimensdo de consumo de
conteudo.

Eduardo Morettin, mestre em Artes e doutor em Ciéncias da Comunicacao
pela Universidade de S&o Paulo, evidencia que, desde o primeiro momento publico
do cinema, havia o desenvolvimento cientifico e econémico ligado a nova arte que
surgia, sendo constituido pela comercializacdo das exibicdes audiovisuais e pelo
aprimoramento das tecnologias mecéanicas e técnicas dos equipamentos envolvidos
nesse processo, respectivamente. O autor observa ainda o fascinio do publico pela
verossimilhanca: “a violenta sensacao de realismo e a impressdo de maravilhamento
causadas pela nitidez das imagens em movimento atraia, em ritmo crescente, 0
publico das cidades, interessado em vivenciar novas experiéncias sensoriais e
corpéreas” (MORETTIN, 2009, p.47).

Essa proximidade com a realidade, ou “suposta realidade” como sugere Denis
McQuail (2003), foi fator fundamental para o uso do cinema como propaganda,

especialmente quando aplicado a objetivos nacionais ou sociais, ao lado de
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aspectos como sua capacidade de chegar rapidamente a muita gente, impacto
social e popularidade.

Trata-se, portanto, desde o momento inicial de sua histéria, de uma
importante ferramenta a todo aquele que possui ideais ou valores a serem
propagados amplamente. E o uso do audiovisual no cinema com proposito de
propaganda, definido por Armando Sant'anna em sua obra “Propaganda Teoria,
Técnica e Pratica” (2003). No livro, o autor traz, ao retomar as origens etimoldgicas
da palavra, a versao latim propagare, que carrega o sentido de implantacdo ou
propagacgéo. Trata-se de uma derivagdo de pangare, outro termo do latim, que
originalmente faz relagdo com o plantio ou agcéo de enterrar. Em contextualizacédo, o
termo citado é referente a Congregacéao da Propaganda, instituicdo criada em 1597
pelo Papa Clemente VII com o objetivo de propagar a fé catdlica pelo mundo.

Vale a rapida retomada com destaque ao termo supracitado, referenciando
Denis McQuail sobre o cinema, quando o autor opta pela escolha de “suposta
realidade” exibida no cinema, ao invés de “representacdo da realidade” ou mesmo
“‘proximidade com a realidade”. Ao deixar suas consideracdes sobre o meio de
comunicagao como “suposta realidade”, o autor mostra a possibilidade de
interferéncia intencional na mensagem transmitida pelo video. E também a
caracterizacdo adotada por Sampaio (1999) ao conceito de propaganda, como
sendo “a manipulacdo planejada da comunicacdo visando, pela persuasao,
promover comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza” (SAMPAIO,
1999, p. 24).

Ao percorrer um pouco mais a histéria dos meios de comunicacdo
audiovisuais, chegamos a televisdo, invencdo que contou com décadas de
contribuicdes de diferentes cientistas, das mais diversas nacionalidades. Com os
primeiros estudos acerca da fotossensibilidade do selénio sendo realizados em
1817, pelo sueco Jakob Berzellus, deu-se inicio a longa jornada de pesquisas e
experimentos que, em 1900 foram apresentados ao Congresso Internacional de
Eletricidade de Paris, por Constantin Perskyi, como “Televisdo”: do grego tele,
significando “longe”, e videre, do latim, “visdo” (ABREU; SILVA, 2011).

O desenvolvimento da televisio como tecnologia da comunicagao
permaneceu has décadas seguintes, de forma que novos cientistas e pesquisadores
utilizavam sempre as descobertas anteriores para fundamentar novas pesquisas e

0S préoximos passos para seu aperfeicoamento. Assim, em 1930, surge em Londres
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a BBC, no pioneirismo do que era considerada uma transmisséo de alta definigéo
para um programa de televiséo, dentro dos parametros técnicos do contexto.

Juntamente ao desenvolvimento da televisdo como tecnologia e como meio
de comunicacdo de massa, h4 a evolucdo de tecnologias relacionadas ou
complementares a propria continuidade da televisdo, agregando ao crescimento da
comunicacgéo audiovisual. E o caso do videotape (gravador de imagens com fitas
magnéticas em carretéis plasticos utilizado até 1979), a TV em cores e os formatos
U-MATIC, BETAMAX, VHS E SVHS (ABREU; SILVA, 2011).

Na continuidade desse processo, 0 audiovisual expandiu-se também para fora
da TV, conforme o desenvolvimento de novas tecnologias. Segundo Ferreira e
Franca (2014), a migracdo dos equipamentos de transmissao, recepcao e producéo
de conteudo audiovisual analogicos para o formato digital, como as cameras digitais,
o sinal de televisdo digital, o telefone celular e, com o tempo, o0 surgimento dos
proprios smartphones, facilitaram a inser¢cdo do audiovisual na internet. Esse novo
ambiente de producdo e consumo de conteudo construiu, inclusive, uma nova
cultura de informacgéo, que permitiu que seus proprios usuarios, ao desvendarem o
novo ambiente, “fossem se tornando também produtores da tecnologia de toda a
rede e desenvolvessem linguagens, aplicacdes e formas de utilizacdo da rede, com
destaque para o aparecimento das primeiras comunidades virtuais” (FERREIRA;
FRANCA, 2014, 48).

E importante destacar que o barateamento dos computadores pessoais
também foi fundamental no processo de popularizacdo do uso da internet. E,
pensando no processo do audiovisual na web, os equipamentos de conversao de
video anal6gico para o formato digital, além da evolucdo das cameras de video
digitais e celulares com capacidade de gravacdo de video foram tecnologias
decisivas para o rapido avanco do formato entre os usuarios dessa nova midia.

Com o conhecimento mais aprofundado no ambiente digital, a producdo de
conteudo audiovisual desenvolveu-se rapidamente e, em 2005, foi criado o
YouTube, plataforma que se destinava, em seu inicio, a divulgacdo de videos na
internet. Sua criacdo consistia em um formato participativo de broadcasting,
democratizando a producéo e distribuicdo visual para além do mainstream midiatico
(MEILI, 2011). Assim, é preciso reconhecer o YouTube como forte ator no
desenvolvimento da cultura colaborativa entre os usuarios da internet produtores de

conteldos audiovisuais.



27

3.2 O AUDIOVISUAL NO CIBERATIVISMO

Uma vez que a possibilidade de criacdo e compartilhamento de contetdo no
YouTube destina-se a usuarios que estdo fora do mainstream midiatico, €
compreensivel que, dentre esses usuarios, estejam presentes produtores amadores
e pessoas com interesses culturais, educacionais, comerciais, de entretenimento, e
mesmo ativistas. Nesse cenario, nota-se o surgimento do ciberativismo, possibilitado
por esse momento do desenvolvimento da internet e de sua cultura. De acordo com
Venturini (2011, p. 27), o ciberativismo consiste na “utilizagdo do ciberespago por
parte do Terceiro Setor demonstrada através de manifestacdes, divulgacbes de
informacdes sobre as organizacfes e causas, foruns de discussédo, assinaturas de
peticdes e etc.”. Ou seja, 0 uso dos recursos do ciberespaco sendo feito em favor
das organizacdes do Terceiro Setor.

Quanto ao ciberativismo, Dénis de Moraes, doutor em Comunicacao e Cultura
pela UFRJ, contribui a respeito do fortalecimento de um publico geograficamente

disperso, mas engajado com uma causa em comum:

As vozes da sociedade civil que se somam no ambiente on line representam
grupos de pessoas identificados com causas e comprometimentos comuns,
nao importando o porte das ONGs a que se vinculam. “Na internet, até
mesmo as pequenas entidades tém oportunidade de divulgar, a baixo custo,
suas atividades ao conhecimento de segmentos mais amplos da sociedade.
[...] opina a diretora da organizacdo ambientalista Greenpeace na Espanha,
Maria Pefiuelas!”. (MORAES, 2000, p.145).

Assim, a internet passa a ser uma importante ferramenta para o Terceiro
Setor, encurtando distancias geograficas que outrora poderiam dificultar a
concretizacdo de acdes planejadas e somando forgcas com novas potencialidades: a

agilidade e o alcance da informacéo divulgada.
3.3 A INSERCAO DO AUDIOVISUAL NAS REDES SOCIAIS
Em uma comunicacdo global e sem fronteiras geograficas, a internet abre

novos caminhos de relagBes entre os paises, de forma que a globalizacdo possa

estabelecer diferentes atuacdes de transformacdo mundial, representadas, por sua

1 O depoimento de Maria Pefiuelas, citado por Moraes (2000) foi retirado do jornal El Pais de 7 de
novembro de 1999.
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vez, por uma gama de reformas econdmicas e reducdes de barreiras que
repercutem automaticamente na sociedade em suas diversas esferas (ALVAREZ,
1999). Nesse aspecto, destaca-se o0 desenvolvimento de uma nova era da
comunicacdo, na qual, a internet, ao unir diferentes espacos, favorece uma maior
interacdo entre seus usuarios, seja por interesses em comum, como entretenimento,
educacao, profissdo, militincia e posicionamento politico, ou mesmo vinculos de
familiaridade e amizade ja existentes no mundo real, fora da internet. Assim, surgem
entdo, as redes sociais.

Segundo Marteleto (2002), as redes sociais apresentam um conjunto de
participantes, que se unem em ideias, em recursos e em torno de valores e
interesses compartilhados. Sendo assim, desde seu surgimento em 1997, com o
Sindegrees (uma plataforma que permitia a criagdo de um perfil virtual que
combinava registro e publicacbes de contatos), as redes sociais estabelecem uma
estrutura de vinculo entre pessoas. Kiso (s/d) contribui ao tema ao dizer que uma

rede social se mantém como:

Uma estrutura social constituida por nés (no qual geralmente sdo pessoas,
organizacfes e até conceitos) que sdo vinculadas por um ou mais tipos
especificos de relagdes, como valores, visfes, ideias, amigos, gostos, tipo
sexual, entre outras caracteristicas que agrupam os individuos por
afinidades. As redes sociais encaram os relacionamentos sociais em termos
de nés e lacos. Os nds séo os individuos de dentro das redes, e os lagos
sdo os relacionamentos entre os individuos. Pode haver vérios tipos de
lagos entre os nés. (KISO, s/d, p. 31).

Entretanto, as redes sociais como estdo configuradas na atualidade, com o
desenvolvimento do MySpace, Orkut, Facebook e os mais recentes, Instagram e
TikTok, tornaram-se mais fortes no uso massivo pelo mundo. Nessa constancia de
crescimento e popularizacdo, o relatério Global Digital Statshot (2019) realizado pela
parceria das empresas We Are Social e Hootsuite indica que, no ano de 2019, o total
de pessoas com registro em pelo menos uma rede social ultrapassava a marca de
3,5 bilhdes. O que demonstra o impacto dessas redes como objetos de grande
importancia para a sociedade.

J4 de acordo com Recuero (2009), existem cinco pontos que podem
demonstrar a importancia das redes sociais na sociedade. O primeiro deles é o fato
de que as redes sociais na Internet sdo sobre pessoas e ndo sao desconectadas

das redes off-line. As redes sociais na internet também s&o construidas pela
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apropriacdo e por essas redes ocorre a circulagdo de informacédo. O quarto ponto
organizado por Recuero (2009) destaca o fato de que as redes sdo espacos de
conversacao entre 0s usuarios da web; enquanto o quinto, por fim, reforca o
conceito do ciberativismo, por considerar as redes como forte espago para
mobilizacdes.

Dentre esses cinco pontos da demonstracao da relevancia das redes sociais
no mundo contemporaneo, sobressaem, para o0s interesses desta pesquisa, 0
segundo, o terceiro e o0 quinto ponto. Ao assumir as redes sociais como redes
“construidas pela apropriacao”, é entendido que através da comunicacdo exercida
entre os individuos nessas redes, 0s usuarios passam a ser categorizados a partir
de determinada identificagdo, como grupos sociais, aspecto que causa uma
apropriacao diferente da ferramenta para cada grupo, organizacdo ou empresa ou
por exemplo, de acordo com o interesse de tal identificacdo. Assim, uma mesma
rede, com os mesmos recursos disponibilizados para todos os usuarios, pode ser util
de maneiras diferentes para cada grupo, de acordo com o uso exercido das
ferramentas a disposicao.

Em seguida, ao inferir que as “redes sociais na Internet sédo circuladoras de
informacéao”, vale notar que é por meio da interacdo ocorrida no ambiente das redes
sociais pelos préprios usuarios que a informacdo em questdo é veiculada. Ha,
portanto, um critério que cabe aos usuarios pertencentes a cada grupo distinguir as
informacdes, discerni-las e, por fim, orientar a tomada de decisdo para disseminar
tais informacdes, no caso de serem julgadas como relevantes, ou ndo as disseminar,
no caso de serem irrelevantes para o objetivo de determinado grupo nas redes.

Focalizando, por fim, o ultimo dos trés destaques entre 0os pontos trabalhados
por Recuero (2009), encontra-se nas redes sociais o estabelecimento do potencial
de mobilizac&o, que parte da identificacdo dos grupos com determinada causa e da
disseminacao de informacdes pertinentes aos seus interesses. Assim, a rede social
torna-se um espaco de mobilizacéo social, que no caso estudado, ganha ainda mais
relevancia como ferramenta de visualizacdo e compartilhamento de informacbes
para a visibilidade das instituicbes do Terceiro Setor.

O recurso audiovisual torna-se significativo no contexto das redes sociais
porque chega a qualquer lugar e a qualquer tempo, um reflexo do modo de

comunicacgdo contemporaneo em uma sociedade imageética:
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A cultura contemporanea é, em muitos aspectos, uma cultura da imagem. E
a cultura midiadtica € o ambito em que as imagens ganham hoje maior
efetividade, de modo que estes dois dominios merecem ser pensados
conjuntamente. Entre eles, a tematica da visibilidade, emerge com destaque
na medida em que, num mundo incessantemente mediado por imagens, a
visibilidade torna-se um valor que atesta legitimidade, dignidade e
autenticidade as existéncias e experiéncias. Mais uma vez nao se trata de
uma visibilidade qualquer, mas sim da visibilidade midiatica, a qual se afirma
como uma condicao privilegiada de existéncia, experiéncia ou cidadania que
amidia é suposta a garantir. (MEDOLA; ARAUJO; BRUNO, 2007, p.13).

Unindo essa nova possibilidade de comunicacdo agil, proporcionada pela
internet as organizaces do Terceiro Setor, a capacidade de impacto do video, sem
deixar de considerar a facilidade de criacdo e compartiihamento de conteddos
audiovisuais por plataformas como o YouTube e a popularizacdo do video nas redes
sociais ao longo dos ultimos anos, chega-se ao uso publicitario do audiovisual
analisado na Iniciagdo Cientifica: “A Publicidade em prol das causas sociais: uma
analise do conteudo publicitario da Actionaid”.

Nela, foi realizado um estudo acerca da construcdo da mensagem audiovisual
divulgada no canal do YouTube da ActionAid Brasil. Para essa analise, foi usada a
metodologia de Analise de Conteudo segundo as definicdbes de Wilson Corréa da
Fonseca Junior no livro “Métodos e Técnicas de Pesquisa em Comunicagao” (2005).
Segundo o autor, a Andlise de Conteudo, como metodologia cientifica, organiza-se
em trés etapas cronologicas: a pré-andlise, a exploracdo do material e o tratamento
dos resultados obtidos e interpretacao.

Segundo as etapas mencionadas, foram estabelecidas cinco categorias de
analise: sinopse do objeto, analise da realidade, analise da representacado, analise
da ideologia e analise da producdo. Para cada uma delas, foram elencadas as
seguintes subcategorias:

Sinopse do objeto: Titulo do video, data de publicacéo, link, likes, dislikes,
comentarios, visualizacdes, duracao e plataforma de publicacéo.

Andlise da realidade: Aparéncia, ambiente, roupa, contexto, maquiagem, fala,
comportamento, gestos, expressodes reais frente as cameras.

Andlise da representacdo: camera, enquadramento, iluminacdo, edicao,
musica, som, narrativa e conflito.

Anadlise da ideologia: Cddigos que regem a combinacdo da mensagem no
nivel mais externo.

Analise da producao: Realizacdo, apoio, patrocinio e producao.
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A amostra contou com 13 produtos audiovisuais, que foram analisados nos

meses de junho e julho de 2020. O quadro a seguir traz os resultados obtidos ao fim

do estudo.

Quadro 1 — Sintese dos resultados convergentes.

SINTESE DOS RESULTADOS CONVERGENTES

1. Andlise darealidade

Aparéncia:

E recorrente a retratagdo de grande
guantidade de pessoas nas imagens
referentes as acOes realizadas pela
ActionAid e as comunidades
auxiliadas. Na maior parte do dia a
aparéncia representada diz respeito a
rotina, estilo de vida e realidade
cotidiana dos individuos auxiliados

pela ONG.

Ambiente:

Os ambientes representados nos videos
analisados estdo, em sua maioria, entre
locais de

contextos domeésticos e

trabalho rural.

Roupa:
Quanto as vestimentas € possivel
notar que as roupas utilizadas pelos

individuos nos videos analisados sao

Contexto:
O contexto representado na maior parte
dos videos evidencia as demandas das

comunidades mostradas, deixando claras

simples, muitas vezes gastas e |as dificuldades enfrentadas e as

aparentemente, comuns ao seu | necessidades existentes e muitas vezes

cotidiano. apresenta ao publico o progresso
alcancado com a realizacdo das acles
da ActionAid.

Maquiagem: Fala:

Nas pessoas retratadas nas pecas
estudadas h& pouca ou nenhuma

maquiagem utilizada, e quando

presente, a maguiagem limita-se ao

uso cotidiano, sem maiores

Quanto as falas, é possivel dizer que em
sua maioria, auxiliam na contextualizacéo
acerca da realidade vivida, apresentando
necessidades

verbalmente as

enfrentadas, demandas existentes e o
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producoes.

cotidiano vivido.

Comportamento:
O comportamento representado na
maior parte dos videos é referente a
atividades cotidianas domeésticas dos
individuos. Estes, por sua vez, séo
representados com expressdes de
seriedade ao

cumprir com seus

afazeres.

Gestos:

E recorrente a representacdo dos gestos
destinados a realizacdo das atividades
nas pecas analisadas. Além disso,
percebe-se também em muitos dos

casos a representacdo dos sorrisos.

Expressdes reais das pessoas frente as cameras:

Nesta categoria, o0s resultados dividem-se de acordo com a linha principal

abordada pela peca. Nas pecas onde séo ressaltadas as demandas e dificuldades

vividas é predominante a representacao de expressdes sérias. No entanto, nos

videos onde é evidenciada com maior énfase a acdo da ActionAid em, projetos

praticos, € comum a representacao de sorrisos dos individuos auxiliados.

2. Analise darepresentacao

Céamera:

A maior parte das pecas conta com
cameras moveis, podendo ou nao ser
utilizada a camera fixa. Imagens
aéreas sao muito utlizadas também

nos videos analisados.

Enquadramento:
Os enquadramentos mais utilizados sao

primeiro plano e plano detalhe.

lluminacao:

Prevalece nas pecas analisadas a
iluminacao natural, sendo necessaria a
iluminacao artificial apenas em casos
de ambientes fechados ou cenas
noturnas. Nestes casos, a luz é branca
ou amarela, ndo havendo uso de luzes
com cores diferentes ou efeitos mais

elaborados de iluminacgéo.

Edicao:
Pode-se notar que o0 corte entre as
imagens na maior parte dos videos
analisados é seco, sem qualquer efeito
de transicdo. Quando ha algum efeito,
este é utilizado em poucos cortes de
E

utilizacdo de tipografia com informacdes

cenas nos videos. frequente a
para complementar a narrativa da fala e
das imagens representadas. Pode haver

calibragem das imagens em cor, brilho e
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contraste. Vale destacar a presenca da
assinatura com o logo completo da
ActionAid em todas as pecgas, pelo

menos na finalizagédo do video.

Musica:

Os videos analisados contam, em sua
maioria com trilha sonora composta
pela utilizagdo de uma a duas

musicas, muitas vezes adaptadas de

Som:

E recorrente nos videos analisados a
do
composicao sonora das pecas, podendo

utilizagéao som ambiente na

ser acompanhado por trilha sonora e/ou

acordo com o momento da narrativa. falas.
Narrativa: Conflito:
Quanto a narrativa, percebe-se um | E possivel identificar nas pecas

padrao estrutural de contraste na
maior parte dos videos analisados,
nos quais € apresentada em um
primeiro momento a realidade vivida,
com suas respectivas necessidades e
demandas gerais, e em seguida, €&
evidenciada a atuacdo da ActionAid
proporcionando melhorias e
possibilitando uma mudanca daquele

cenario.

analisadas que o conflito frequentemente
se da no momento de encontro entre a
realidade representada e a perspectiva
de mudanca, comumente representada
de forma aliada a participacdo do publico
em forma de colaboracdo financeira a
ActionAid.

3. Andlise daideologia

Caddigos que regem a combinagdo da mensagem no nivel mais externo:

Nota-se nesta categoria a recorréncia da aproximacéo produzida entre o publico e

a realidade representada.

Fonte: Teodoro, 2020

Com base na sintese apontada, foram identificados aspectos fundamentais da
representacdo da realidade uteis no processo de produgdo como fatores a
facilitarem a aproximacao entre a realidade representada e o publico atingido com a
producdo final. Além disso, fatores técnicos de producéo podem ser encontrados em
seus principais pilares na parte sobre a

‘representacado”, proporcionando
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direcionamentos praticos a serem seguidos pelos produtores responsaveis por
trabalhos audiovisuais para o Terceiro Setor.

No presente trabalho, o pesquisador mobilizar, portanto, as informacgdes e
orientacbes presentes na sintese para, por meio de seu uso, adaptacdo e
aplicabilidade, atingir o objetivo da producdo de um filme publicitario para a

Associacéo IDE.
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4 PROCESSO DE PRODUCAO

A producao da peca apresentada como produto neste trabalho de conclusdo
de curso iniciou-se apdés a revisao bibliografica apresentada nos capitulos anteriores
e uma revisitacdo ao quadro de resultados obtidos na Iniciacdo Cientifica “A
Publicidade em prol das causas sociais: uma andlise do conteudo publicitario da
Actionaid”.

Na sequéncia, foi feito o contato com o diretor Thiago Bertolotto e
coordenadora Débora Domingos, contato do pesquisador com a Associacao IDE,
para a apresentacdo da proposta de realizacéo do filme publicitario como produto do
presente trabalho e uma atualizacdo acerca das atividades realizadas pela
associacao durante o periodo da pandemia. A partir desse contato, foi realizada uma
reunidao informal de briefing, fornecendo informagbes que complementariam o
briefing por escrito enviado pelos responséaveis pela Associacéo IDE.

Por meio dessa reunido realizada notou-se, entdo, que havia no contexto local
de atuacdo da Associacdo IDE a possibilidade de aplicacdo dos elementos da
sintese trabalhada anteriormente.

Com base nessas informacdes, o pesquisador buscou fazer associacdes ao
Quadro 1, apresentado no capitulo anterior, para dar inicio a roteirizacao e posterior
gravacao do conteudo. Quanto ao aspecto estrutural do filme, é marcante a
presenca de parte do som ambiente auxiliando na contextualizacdo da cena
representada. Na elaboracdo do roteiro deste trabalho, essa caracteristica foi
mantida, conforme nota-se no roteiro, no Apéndice A, pela insercdo do audio
ambiente nas cenas iniciais, de representacdo das pessoas ha rua e da saida do
onibus. O recurso foi utilizado também nas cenas que representam as atividades das
criancas na Associacdo IDE, no segundo momento do video, auxiliando na
ilustracdo da realidade vivida naquele ambiente. Essa proximidade proporcionada
pelo sentido auditivo contribui para a sensibilizagdo do publico e auxilio no
transporte do local de espectador da producdo audiovisual para o lugar de
participante, ainda que por poucos minutos, de uma realidade muitas vezes
alternativa a cotidiana.

Foi mantida ainda a caracteristica de vestuario e maquiagem das pessoas
representadas. Tal qual nas producgdes estudadas da Actionaid, nas quais, em sua

predominéncia, € utilizado o padrdo de vestimentas simples, do dia a dia, como
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forma de representacdo da rotina, o roteiro da producdo audiovisual para a
Associacéo IDE nao faz indicagOes sobre vestimentas especiais para a ocasiao das
cenas representadas. Em contato com o0s responsaveis da associacdo, 0
pesquisador também orientou que ndo fossem realizadas maquiagens que fugissem
ao rotineiro, bem como na escolha das vestimentas utilizadas, que deveria seguir a
escolha de qualquer outro dia. Sem adornos ou ornamentacdes extras, a
representacao visual da realidade da associacao IDE e dos assistidos por ela torna-
se mais fidedigna.

No entanto, diante da diferenga de contextos na propria cronologia e no
cenario mundial entre as producfes analisadas da Actionaid e a que seria produzida
para a Associacdo IDE, foi necessario adaptar alguns dos aspectos da sintese
apresentada anteriormente. O sorriso das pessoas representadas, fator muito
importante nos videos analisados, tornou-se inviavel de ser representado no video
produzido, considerando a obrigatoriedade do uso de mascara como cuidado de
prevencao a disseminacéo da COVID-19.

A captacao do sorriso poderia ser planejada e realizada com o cumprimento
das medidas preventivas necessarias nesse caso, COmMO a presenca apenas da
pessoa que seria representada sorrindo no local de gravacdo, o maior
distanciamento possivel do responsavel pela filmagem, e da volta do uso da
mascara assim que concluida a captacdo da cena. No entanto, a elaboracdo mais
complexa de uma cena como essa poderia interferir negativamente na transmissao
de nocao de veracidade da representacéo, ou pior, poderia ser malvista pelo publico,
como representacdo do ndo cumprimento das medidas de prevencdo a
disseminacédo da COVID-19 pela Associacao IDE.

Assim, mantendo o0s protocolos necessarios, com boa parte dos rostos
coberta pelas mascaras, a captacdo das emoc¢des concentrou-se nos olhos,
sobrancelhas e testas das pessoas representadas, que, de forma mais sutil, mas
ainda perceptivel, transmitiram o sentimento e as emoc¢des buscadas. Assim, no
roteiro, as imagens que procuravam despertar emoc¢fes pelo uso das expressées
faciais caracterizaram-se por planos detalhe.

Assim como nas pecas analisadas, o0 uso da tipografia foi previsto no roteiro
da nova producdo. Na Uultima, ela foi aplicada com as informaces de contato
telefénico, e-mail e redes sociais da Associagdo IDE no momento em que a locucdo

faz o convite a contribuicdo, ao voluntariado e ao contato para mais informacgfes a
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respeito dos projetos desenvolvidos. Na elaboragédo do roteiro, a aplicacdo da
tipografia para a divulgacdo dessas informacdes otimiza o tempo de video da
producdo audiovisual, além de facilitar o contato do publico possibilitando que as
informagdes permanegam por mais tempo na tela do espectador.

O contraste de situacBes, aspecto marcante no quadro de sintese de
producdo, foi usado como principio norteador da elaboracédo do roteiro, de forma que
desde o momento inicial a producédo audiovisual foi pensada em dois momentos
principais: a realidade da localidade atendida e a mudanca da realidade com a
atuacdo da Associacdo IDE. Na andlise de conteudo realizada na Iniciacdo
Cientifica, notava-se esse contraste de forma estrutural, e ndo meramente taxativa,
adequando o recuso ao discurso de cada producéo.

A possibilidade de um filme publicitario com trés momentos diferentes,
contando com dois pontos de contraste, foi considerada para a roteirizacdo da
Associacao IDE. Mas, devido a escolha de uma producéo final de tempo mais curto,
optou-se por um unico contraste, constituindo, portanto, dois momentos principais,
fortemente marcados pelas trilhas sonoras utilizadas, assim como nos videos da
sintese analisada.

A respeito do fator discursivo, o roteiro priorizou a contextualizacdo do
periodo pandémico ao invés de dar enfoque a rotina especifica de um personagem.
A escolha desse discurso deu-se, majoritariamente, pelo tamanho da cidade, area
focal de atuacdo da Associacdo IDE, e pelo planejamento de veiculacdo da
producéo realizada. Por ser um atendimento a uma quantidade limitada de bairros
em uma cidade do interior, entendeu-se que a narrativa de uma rotina em especifico,
apesar de ser possivel, poderia expor de maneira prejudicial determinada pessoa
assistida ou familia, de forma que a escolha mais adequada no caso foi retratar uma
realidade mais ampla, ainda tratando da localidade atendida pela Associacao IDE.

A narracdo da rotina de um individuo era comum na sintese dos resultados
analisados. Mas vale ressaltar que as pecas eram de veiculacdo nacional, de forma
gue, com os devidos consentimentos, o individuo retratado ndo tinha enfoque em
sua exposicdo na propria regido de moradia, fator que aparenta nao interferir no
caso de uma comunicacdo mais ampla. O fator da verossimilhanga foi buscado na
elaboracdo do roteiro com a utlizacdo de outros recursos, marcados pelas

caracteristicas da vivéncia em um contexto pandémico.
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O chamado ao colaborador como “essencial para a continuidade do projeto
realizado e exibido no video ou como fundamental para a mudanga de um estado
atual instavel” (TEODORO, 2020) foi mantido de forma clara no momento final do

video, marcado pela locucéo:

Seja parte dessa histéria: sua contribuicdo pode transformar uma historia
por completo! Para voluntariar-se ou saber mais sobre as formas de
contribuir com os projetos da Associagdo IDE, entre em contato com nossa
equipe! [...] Acreditamos que viver € mais que sobreviver: se vocé também
acredita, venha realizar conosco! (APENDICE A - ROTEIRO).

No roteiro, a inser¢éo da figura do colaborador deu-se pelo formato do convite
a acdo, uma das formas possibilitadas de acordo com a sintese, além de outras,
como a forma de agradecimento, caso no qual o discurso se direciona ao publico
doador evidenciando as realizagGes que foram possibilitadas por meio das doacbes
realizadas. Nesse caso poderia ser mostrado no video, com maior enfoque,
investimento em estrutura ou conquistas de marcos histéricos para a associacao, de
forma que o publico fosse direcionado a comover-se nao pelo convite direto a acéao,
mas pelo desejo de perpetuar o crescimento das acdes realizadas.

No momento de captacdo das imagens foram necessarias, ainda, algumas
adaptacdes as condi¢cdes do dia da gravacdo, de acordo com as atividades que
estavam sendo desenvolvidas com as criancas. Assim, as atividades com
sustentabilidade, indicadas no roteiro, ndo faziam parte do cronograma do dia da
gravacdao, ao tempo que atividades esportivas, citadas na locucdo, mas nao
planejadas nas imagens do roteiro, estavam sendo realizadas e puderam ser
registradas entre as gravacoes feitas.

A percepcdo das cameras pelas criancas presentes no dia da gravacao se
deu de forma diferente do esperado, fator que também causou a necessidade de
adaptacdes na captacdo das imagens. Muitas das criancas, nao estando
familiarizadas com a presenca da camera no dia a dia do projeto, demonstraram
certa timidez, de forma que nao foi possivel captar com naturalidade a cena prevista
no roteiro, em que uma crianca, enquanto participa das atividades do projeto, olha
para a camera e sorri. A adaptacdo necessaria buscou captar, entdo, olhares e
sorrisos espontaneos, provenientes das interagdes entre as proprias criangas.

Quanto a etapa da edicdo do material, vale destacar que, com as trilhas

sonoras selecionadas e captacdo da locucdo concluida e pré-editada, o projeto de
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edicao foi montado, construindo-se conforme a estrutura do roteiro e tempo previsto.
Ao concluir essa estruturacdo, no entanto, ja ficou evidente a necessidade de
ampliar um pouco a duragao do filme produzido, a fim de distribuir satisfatoriamente
a locucéo da narragéo.

Com as imagens captadas, chegou o momento de inseri-las nos trechos ja
destinados a cada cena. Nessa etapa, novas adaptacdes foram necessérias, a maior
parte delas, pequenos ajustes quanto ao momento de entrada e saida de cada cena,
anteriormente ja previstos para o momento da edicdo pela harmonia necessaria
entre narracéo, trilha sonora e imagem. Uma forma de envolver o publico a partir da
producéo audiovisual.

No momento da edi¢cédo, também foi decidida uma pequena mudanca no final
do video, de forma a ilustrar nas imagens representadas, a narracdo do seguinte
trecho do roteiro: “Viver é arte, € cuidado com o planeta, € aprender a ser crianga”. A
ideia foi dar mais ritmo e intensificar a conexdo com o publico. Ademais, de acordo
com as disponibilidades de angulos, enquadramentos e movimentos, foi escolhido,
ao invés de utilizar uma imagem final com a fachada da Associacéo IDE, produzir
uma vinheta de logo da organizacédo para o encerramento do video, introduzida em
sobreposicao ao final da ultima imagem das criancas.

Para que a realizacdo do produto pudesse ser realizada e concluida, foi
utilizado, no espectro sonoro, a narracao de Beatriz Galindo, em colaboracdo com o
presente trabalho, e o banco de trilhas livres Free Stock Music. Para a captacao das
imagens, foi utilizada a camera EOS Rebel SL3, com lente 55mm. Na captacéo das
sonoras, foi utilizado o Microfone Onidirecional Condensador PoP, lapela. Na edi¢céo
foram utilizados os programas Adobe Premiere e Adobe After Effects.

Sobre os periodos investidos na execucdo das etapas do produto, ha de
destacar-se que foram agendadas duas datas para gravacdo, nos dias 20 e 26 de
outubro, sendo investidas, em cada dia, aproximadamente duas horas de captacao
de imagens. A edicao inicial, constituida pela delimitacdo das trilhas sonoras e
estruturacdo das imagens a serem inseridas foi realizada em 19 de outubro, com
cerca de trés horas de trabalho. A continuidade das edi¢cbes, com insercdo das
imagens captadas no primeiro dia, deu-se em 22 de outubro, ao longo de quatro
horas. Ap6s a segunda captagdo de imagens, seguindo também o0s ajustes
indicados pela orientadora e pelo diretor da Associacado IDE, a finalizagdo do

material editado ocorreu no dia 26 de outubro, com aprovagao final do produto.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao fim da realizagdo do trabalho, retomando ao problema norteador da
pesquisa, € possivel afirmar que a sintese de producdo publicitaria audiovisual da
ActionAid Brasil pode, de fato, ser empregada para embasar a producao de um filme
publicitario para a Associacdo IDE, de forma a salientar as tematicas de cada
aspecto evidenciado na sintese, realizando-se as adaptacdes necessarias por
fatores como contexto social, area de atuacao, contexto temporal e particularidades
do momento da gravagao.

Dessa forma, a sintese foi usada como material norteador na elaboracdo do
roteiro de gravacdao, proporcionando informacdes suficientes para uma narrativa que
aproxima a realidade da ONG representada ao publico que ter4 contato com a
producéo audiovisual. A tbnica da sintese produzida, portanto, refere-se a utilizacao
e mobilizacdo dos recursos disponiveis para essa construcdo da relacdo mais
aproximada entre publico e organizacao.

Assim, o objetivo geral da pesquisa foi atingido de forma integral, uma vez
gue foi possivel e necessario refletir sobre como pode ser realizada a producéo
publicitaria audiovisual no Terceiro Setor com base na sintese de producdo da
ActionAid Brasil.

Nesse processo reflexivo, foi fundamental reconhecer os aspectos que
puderam ser reaplicados, por exemplo, a utlizacdo do som ambiente em
determinadas cenas, bem como os que demandaram adaptacfes, como a captacéo
de sorrisos para demonstracdo da emocao das criancas.

Ao longo do trabalho, ainda foi possivel compreender os conceitos da
producédo audiovisual para o Terceiro Setor, identificando como parametro balizador
desse tipo de producao publicitaria audiovisual a busca por formas de aproximacao
da realidade representada ao publico alcancado.

Foi possivel, ainda, aprofundar os estudos sobre as etapas da producéao
publicitaria audiovisual e concluir a producdo de um filme publicitario audiovisual
para a Associacdo IDE, conforme os objetivos estabelecidos incialmente. Ainda
assim, os conceitos da producdo audiovisual para o Terceiro Setor e 0s estudos
sobre as etapas da producdo publicitéria audiovisual sdo esferas do conhecimento
gue possuem amplas regibes a serem aprofundadas, além das abordadas

convenientemente no presente trabalho, de forma que, reconhecendo a grandeza
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dos assuntos, é possivel dizer que em sua maioria, os objetivos foram alcancados
de forma satisfatoria, adequadamente as necessidades do trabalho proposto, mas
ndo plenamente, de forma a limitar tais conhecimentos as abordagens realizadas ao
longo deste estudo, reconhecendo que pelo constante surgimento de novas formas
de atuacdo nos meios digitais e nas midias sociais, 0s objetivos alcancados nesse
trabalho podem ser aprimorados com releituras de novos recursos que possam
surgir.

Ao colocar a sintese produzida no estudo anterior a prova neste estudo,
notou-se que o primeiro material torna-se, de fato, relevante no auxilio de novas
producbes para organizagdes do Terceiro Setor, sempre reconhecendo a
importancia da reflexdo acerca dos cenarios trabalhados e comparando as
possibilidades aos fatores norteadores da sintese.

A publicidade, o presente trabalho colabora de forma a dar continuidade de
forma aprofundada ao estudo da sintese produzido por meio da anélise do conteudo
publicitario audiovisual da Actionaid, demonstrando a aplicacdo sugerida dessa
sintese no processo de novas producdes. E uma complementacdo do estudo no
aperfeicoamento de seu aspecto norteador, que partilhara das experiéncias da
producéo para aqueles que, com apoio académico, se empenharem em aplicar as
ferramentas da publicidade para a divulgacdo dos projetos da sociedade civil para
transformacéao social.

Para a sociedade, o trabalho contribui de forma a proporcionar, para o grande
percentual de organizacdes do Terceiro Setor sem suporte completo para o setor de
comunicacdo e marketing, um forte apoio para a utilizacdo de ferramentas da
comunicacdo em favor da causa trabalhada. Reconhecendo tais organizacfes como
responsaveis por acdes relevantes em ambito local e regional, proporcionar formas
de divulgar tais trabalhos para o levantamento de doacfes e voluntariado pode
fortalecer o trabalho realizado, amplificando a potencialidade dos resultados
alcancados.

No processo de formacdo académica, o trabalho contribuiu para a trajetéria
deste pesquisador com a possiblidade de questionar seu proprio estudo precedente,
por meio da autocritica e do reconhecimento do processo profissional. Para além da
perspectiva académica, com este estudo, foi possivel fortalecer o propésito
profissional de oferecer uma aplicagcdo da publicidade que viabilize, de forma mais

direta, beneficios a sociedade. Neste caso, em especial, aos interesses da



42

sustentabilidade ambiental e a¢cbes para individuos em situacao de vulnerabilidade
social, trabalhando de forma conjunta as organizagfes e projetos ja estabelecidos
gue estdo na linha de frente dessa luta pela transformacao social.
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APENDICE A — ROTEIRO DO FILME PUBLICITARIO

Peca: Filme Publicitario Associacao IDE
Titulo: Viver € mais que sobreviver
Duracéo: 2 minutos

Data: 15/10/2021

Roteirista: Rafael Paes Teodoro
Videografista: Rafael Paes Teodoro

Video

Audio

Texto (Locucéo)

Pessoas andando na rua
(Imagens do bairro)

Entra trilha sonora 1
(dramética/triste)

Insercéo de som
ambiente da rua

Onibus saindo

Trilha vai a BG

Insercéo de som
ambiente do 6nibus

Praca com brinquedos
vazios

A pandemia tomou a
todos noés de surpresa. De
um dia para o outro,
fomos detidos pelo medo,
reféns do pavor e
cercados pelas
inquietacdes de
inseguranca e incertezas.

Pessoa com mascara

Sacola de mercado quase
vazia sendo levada

Brinquedo caindo no chéo

Nas realidades mais
duras, 0 novo cenario, por
baixo das mascaras,
escondeu a preocupacgao
gue so cresceu, pois
desde o inicio da
pandemia do COVID-19,
0s problemas sociais ja
existentes se
intensificaram a cada dia
mais, levando o que
restava de paz dos
adultos, e o que
permanecia de infancia
das criangas.

Imagens da cidade,
mostrando o bairro de
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atendimento da
Associacao IDE

Imagens das criangas no
projeto

Imagens dos alimentos
arrecadados

Entra fala (Débora) sobre
a realidade das criancas
antes da pandemia, e 0

agravante das
necessidades durante a
pandemia.

Imagem de crianga no
projeto entretida em uma
atividade, e quando olha
para a camera, Sorri.

Em meio ao caos, ficar
em siléncio ndo era uma
opc¢ao para a Associagao
IDE.

Imagens de criangas nas
oficinas de
sustentabilidade e musica

Mudanca de trilha para
trilha 2
(esperancosa/alegre)

Insercéo de som
ambiente das criancas.

Desde 2014 trabalhando
nas pautas de cultura,
esporte, educacao e
sustentabilidade,
conhecemos a
importancia dessas
atividades para as
criangas assistidas, e
sabemos da diferenca
que faz na vida de cada
uma delas, como parte da
infancia e como
construcéo de sociedade.

Imagens das criancas no
projeto, de mascaras

Insercéo de som
ambiente das criancas.

Imagem de crianca
usando o computador

Durante a pandemia da
COVID-19 as atividades
permaneceram de forma
online e presencial, dentro
das diretrizes sanitarias
estabelecidas,
principalmente em
compreensao as
vulnerabilidades que ja
eram presentes e se
intensificaram nesse
momento.

Imagens de coordenadora
e diretor conversando no
escritorio

Assim, readequamos
nossa dindmica de
projetos, flexibilizando o
plano de trabalho para a
adequacao das oficinas e
realizamos um aumento
expressivo das doacodes
realizadas para as
familias e comunidade.
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Imagens de coordenadora
e diretor conversando no
escritério (conversando,
escrevendo)

Imagens do diretor
caminhando pelas
dependéncias do projeto

Fala do Thiago sobre a
versatilidade e
atendimento da IDE
durante a pandemia

Imagens de atividades
das criancas no projeto

Insercéo de som
ambiente das criangas.

Todas essas ag0es sao
possiveis por meio de
parcerias com empresas,
aporte do CMDCA,
campanhas de
arrecadacéao e
participacao ativa de
amigos e voluntarios.
Tudo isso para que 0
projeto cumpra seu papel
de ampliar as
possibilidades de escolha
de cada um, mostrando
um repertorio de novas
direcBes a seguir dentro
da existéncia coletiva do
ser.

Imagens de atividades
das criancas no projeto

Entra texto na tela com
informacdes de contato
telefénico, e-mail e redes
sociais.

Seja parte dessa historia:
sua contribuicdo pode
transformar uma histéria
por completo! Para
voluntariar-se ou saber
mais sobre as formas de
contribuir com os projetos
da Associacao IDE, entre
em contato com nossa
equipe!

Imagens de atividades
das criancas no projeto

Imagem geral da fachada
da Associacao IDE, com
zoom out e elevacgéao da
camera. Elevacao
coincide com fade out no
video e insercao da
assinatura com o logo da
Associacao.

Sai trilha sonora
(fade out)

Viver é arte, € cuidado
com o planeta, é aprender
a ser crianca.
Acreditamos que viver é
mais que sobreviver: se
vocé também acredita,
venha realizar conosco!




APENDICE B - LINK DO FILME PUBLICITARIO PRODUZIDO

https://youtu.be/6LONGL2dQfl

49



50

ANEXO A - BRIEFING ASSOCIACAO IDE

LOGO ATUAL DA ONG

Essa logo, foi desenvolvida sem estudo prévio, apenas para
substituir a logo anterior que na época também estava ultrapassada.
Porém tem servido, mas pode ser alterada.
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LOGO ANTERIOR

LOGO DOS PROJETOS DESENVOLVIDOS PELA ONG

A logo dos projetos foi desenvolvida por nés, mas sem estudo

deA

Na logo do Projeto Ide, temos 3 setas apontadas para cima,
trazendo a ideia de trindade. A trindade, além de todo significado cristéo,
representa principalmente coletividade. Ninguém constroi nada sozinho
e o0 Projeto Ide, estd caminhando nessa construcdo do individuo
coletivo, que possui sua autonomia, mas compreende que atraves do
outro nos tornamos NGs mesmos.

\

, projeto %V
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Na logo do Projeto Tamareira, temos uma figura da folha da
palmeira de tamara, uma folha de Tamareira. A ideia do nome desse
projeto, é de que floresca e frutifigue como essa palmeira. Quem planta
Tamaras, ndo as come, porém, sua posteridade sim. Entdo o que
estamos semeando com esse Projeto, certamente dara frutos que néo
veremos, mas gque desejamos que aqueles que venham posteriormente
sejam beneficiados com isso.

Histoérico

A Associacao lde de Assisténcia a Infancia e a Juventude, iniciou
informalmente, com o seguinte formato: “Projeto IDE” crianca
evangelizando crianca.

Esse projeto comegou no ano de 2011, fazendo apenas
evangelismo nos bairros pela manh&, mas intensificou mesmo no ano de
2013 onde foram percorridos alguns bairros de Botucatu e regido como
Pardinho, Serra Italiana levando atividades gratuitas: cortes de cabelo, o
cantinho das maravilhas onde eram contadas historias biblica, pinturas
no rosto, algodao doce, pipoca, pula-pula, etc...

A missdo do Projeto IDE era desenvolver nas criangas,
adolescentes, jovens e adultos a consciéncia da realidade e de suas
potencialidades, por meio de seus talentos, e de forma compromissada,
integra, organizada, propondo alcancar os objetivos do reino de Deus,
acreditando que todo projeto existente € para provocar mudancas, trazer
contribuicdes reais para as comunidades e para a sociedade. O objetivo
era buscar caminhos ainda nao percorridos, ndo s6 para destacar dentre
tantos projetos, mas para alcancar resultados efetivos, ou seja, fazer a
diferenca assim como disse Jesus: VOs sois o0 sal da terra; e se o sal for
insipido, com que se ha de salgar? (Mt. 5:13-14)

Em setembro de 2014, a diretoria da época alcancou o objetivo de
formalizar esse projeto e assim nasceu a ASSOCIACAO IDE DE
ASSISTENCIA A INFANCIA E A JUVENTUDE, com o intuito de tirar as
criancas e os adolescentes das ruas e oferecer a cada um deles a
oportunidade de escolher um amanha.

Sendo assim, sob a denominacdo de Associacdo Ide de
Assisténcia a Infancia e a Juventude, ou pela forma abreviada
Associacao IDE, foi formalizada em 24 de setembro de 2014, como um
orgdo ndo governamental, de direito privado, sem fins econdémicos, de
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carater assistencial, de educacdo e cultural, que tem por finalidade
apoiar e desenvolver acOes para a defesa, elevacdo e manutencao da
qualidade de vida do ser humano, sendo o objetivo geral a promocgéo e
defesa dos direitos humanos e na préatica de suas ac¢des a inclusao
social, de criancas, adolescente, jovens e seus familiares.

No final de 2016 a diretoria da Associacdo passa por uma
mudanca de presidéncia. Thiago Bertolotto com um grupo de amigos,
deram sequéncia ao trabalho. Através de esforgos coletivos voluntarios,
iniciaram as atividades, em Janeiro de 2017 com o atendimento de 50
criangas, divididas no contraturno escolar. Essas atividades eram
compostas por diversas oficinas: espanhol, inglés, violdo, fanfarra,
ecologia, canto coral, educacéo fisica e artesanato.

A Associacado deixa de realizar apenas 0s eventos mensais para
um trabalho sequencial em local fixo cedido pela prefeitura, através da
concessao de uso do antigo Centro Comunitario “Luiz Lopes de Moraes”
localizado a rua José Moreira Leite n° 28, Conjunto Habitacional
Clemente Jorge Roncari, passando a ser a sede da Associacao Ide.

Em 2018, além do projeto Ide, iniciamos como um plano piloto o
Projeto Tamareira, para implantar o conceito de sustentabilidade na
demanda dessa regido, que tem acesso restrito a atividades
relacionadas ao meio ambiente e reciclagem. Em 2019 esse Projeto
também recebeu apoio do CMDCA. Sendo assim a Associacao lIde,
manteve dois projetos ativos e esta até 0 momento, mesmo o Tamareira
obtendo aporte financeiro apenas em 2019.

Plano Atual

O Projeto Ide esta em seu quarto ano, atendendo a 85 criancas e
adolescentes de 06 a 16 anos, sendo 40 no periodo da manha e 45 no
periodo da tarde, com aulas de Flauta, Maracatu, Reforco Pedagdgico,
Canto Coral, Artesanato, Sustentabilidade, Teatro, Meio Ambiente,
Violdo e Recreacdo Esportiva, além das parcerias com outros projetos
gue contemplam atividades como Futebol e Muay Thai.

As oficinas compdem a estrutura do trabalho desenvolvido, que
também é acompanhado pelo trabalho psicossocial que abrange as
familias dos nossos cadastrados, oferecendo escuta especializada,
encaminhamentos, orientagdes, encontros para discussdo, palestras,
treinamentos e doagdes em geral.
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Com este trabalho é possivel ter um diagnéstico da populacdo
atendida, podendo definir as diretrizes para o préximo ano, tendo em
vista a demanda levantada.

Durante a pandemia, as atividades permaneceram de forma online
e também presencial, dentro das diretrizes sanitarias principalmente nas
vulnerabilidades que ja eram presentes e ressaltaram nesse momento.
Necessitando de uma flexibilizacdo dentro do plano de trabalho para a
adequacédo das oficinas e aumento expressivo das doacOes realizadas
para as familias e comunidade.

O Associacao lde, mantém esses projetos através das parcerias
com empresas, voluntarios, amigos, aporte financeiro do CMDCA e
campanhas de arrecadacao. Tudo isso para que 0 projeto cumpra seu
papel de ampliar as possibilidades de escolha de cada um, mostrando
um repertorio novas diregcdes a seguir dentro da existéncia coletiva do
ser.

Algo importante a ser citado, é que todo o trabalho desenvolvido
com criancas e adolescentes deve ser inscrito no CMDCA — Conselho
Municipal de Direitos da Crianca e do Adolescente. O CMDCA ¢é o
responsavel por supervisionar e autorizar as acdes que envolvam
criancas e adolescentes, sejam acfes continuas ou nao, s6 podem ser
executadas desde que tenham essa inscricdo. As entidades que
recebem aporte financeiro, séo fiscalizadas através dos relatérios
mensais, com os dados pessoais dos atendidos, com fotos e resumo
das atividades desenvolvidas.

Projecdes

A misséo inicial, sonhada em 2011, permanece: trazer
contribuicbes reais a comunidade, e isso j4 temos visto entre os que
relatam, inclusive vemos diariamente, o que se torna uma motivagao e
impulso. Entdo a curto prazo, mantemos Nn0sSS0S projetos, com a espera
de captacdo de novos recursos para melhorar o atendimento aos
cadastrados, além da ampliacédo dos servigos fornecidos.

Temos muitas necessidades estruturais, e algumas necessidades
recursos humanos, que precisam ser sanadas.

Para essa busca, iniciamos com mais diligéncia o acesso as redes
sociais, e mantemos a busca ativa de recursos através de editais,
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emendas parlamentares e outros meios que sejam abrangentes a nossa
categoria de atendimento.

A médio prazo, obter recurso de alguma secretaria ligada ao
municipio, para que nosso trabalho néo fique dependente anualmente
do aporte financeiro do conselho, para que possamos estabelecer
melhor nossa continuidade.

A longo prazo, adquirir um local que seja de posse da Associacéo
Ide, dando abertura plena para desenvolvimento principalmente
estrutural, uma vez que nossa concessao de uso, pode ser a qualquer
momento solicitada. O que ndo € um empecilho para que fagamos tudo
0 gque esteja dentro do alcance para um bom trabalho.

Por fim, estamos abertos a sugestfes, e ideias uma vez que,
citando Lev Vigotsky (1924), “O pensamento ndo apenas se expressa
em palavras; ele adquire existéncia através delas.” A Associacdo lde de
Assisténcia a Infancia e Juventude, bem como os projetos que realiza,
sao prova disso.



