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PREFACIO

A proposta deste repositorio de trabalhos fundamenta-se na importancia de
divulgacdo dos melhores trabalhos desenvolvidos pelos académicos do Curso
de Comunicacdo Social — Habilitacdo em Publicidade e Propaganda da
Faculdade de Pato Branco (FADEP). Essa iniciativa insere-se ao movimento
mundial de acesso aberto a producdo cientifica e demonstra o carater
interdisciplinar da Comunicacdo, uma vez que o olhar teorico, proposto pelos
estudos que serdo apresentados a seguir, dialoga diretamente com demandas
sociais, possibilitando a reflexividade diante do papel social e cidaddo do
académico em formacao, além de fomentar alternativas para transformacfes
sociais.

A partir dessa premissa, que acompanha o Plano Pedagdgico Institucional (PPI),
as diretrizes do curso de Publicidade e Propaganda da FADEP baseiam-se na
visdo critico-reflexiva do contexto social, oportunizando a formacdo humana,
cientifica e técnica, para que o académico possua dominio tedrico e pratico,
visando o reconhecimento e interpretacdo de demandas mercadologicas,
institucionais e sociais.

Sendo assim, este modelo de gestdo para documentos eletrénicos proporciona
maior visibilidade a producéo intelectual das Instituicbes de Ensino Superior,
disponibilizando para a sociedade o resultado de suas atividades de iniciacdo
cientifica, pesquisa, empreendedorismo e inovacdo. Além disso, € aderente a
linha mestre das Diretrizes Curriculares Nacionais, que visam a promoc¢ao do
pensamento reflexivo, incentivando a pesquisa, promovendo a divulgacdo do
conhecimento e sua aplicacdo na extensao.

Objetivos do Projeto

e Promover os melhores trabalhos desenvolvidos pelos académicos do
curso de Publicidade e Propaganda no corrente ano, fortalecendo o
espirito da pesquisa e da iniciacdo cientifica;

e Fomentar a producdo intelectual e sua publicacdo gerando um legado do
Curso a Instituicdo e a sociedade;

e Oportunizar a reflexao critica e tedrica sobre a atuacéo publicitéria;

e Estimular a pratica publicitaria humanista, por meio de abordagens
ligadas a responsabilidade midiatica diante da diversidade social;

e Desenvolver e divulgar estudos capazes de estimular a construcdo de
novas perspectivas sociais;

e Facilitar o acesso a informacao gratuita;

e Utilizar o repositério como uma plataforma de armazenamento,
preservagao, gerenciamento, comunicacgéo e informacgéo, promovendo a
criacdo, disseminacdo e utilizacdo do conhecimento produzido pela
comunidade académica do Curso Publicidade e Propaganda da FADEP.
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RESUMO

Este artigo aborda os principais aspectos relacionados as dificuldades encontradas por
mulheres na fase da amamentacéo e propde o debate sobre o papel da mulher, frente
a uma sociedade que ainda apresenta resquicios do patriarcalismo. A partir da presente
andlise tedrica, foi produzido um video publicitario para Internet, visando sensibilizar a
comunidade sobre a importancia da doacdo de leite materno e dos bancos de leite que
possibilitam esse gesto.

Palavras-chave: Aleitamento Materno. Bancos de Leite. Mulher na Sociedade.
Video Publicitario. Publicidade e Propaganda.

1 INTRODUCAO

“A gestacao é a fase mais bonita da mulher” ou “as gestantes tem um
brilho especial”’. Em nosso dia-a-dia, costumamos ouvir muito essas expressoes,

porém, sao poucos 0s que tém a nocdo dos obstaculos que podem ser
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vivenciados durante esse processo, que muitas vezes passa de belo para
amedrontador, de uma hora para outra.

Segundo a ultima pesquisa divulgada pela OMS?8 (Organizacdo Mundial
de Saude), o Brasil ocupa o0 10° lugar no ranking mundial de prematuridade, com
aproximadamente 300 mil partos prematuros por ano. Prematuridade, patologias
como hipertensdo, HIV e depressao pos-parto, incapacidade de produzir leite,
sao apenas alguns dos fatores prejudiciais para as maes e seus bebés durante
e apos a gestacao.

De acordo com o Portal Oficial do Governo Federal (2014), “o Banco de
Leite Humano é uma das principais iniciativas do Ministério da Saude para a
redugéo da mortalidade infantil”. Dessa forma, o aleitamento materno tornou-se
uma questao tao relevante, que hoje, através das campanhas de incentivo, dos
bancos de leite e da pratica da doac&do, vem sendo tratado como questédo de
interesse social, sendo amplamente defendido pelo Estado.

Um exemplo disso é a Portaria n° 1.020, de 29 de Maio de 2013 que
institui as diretrizes para a organizacao da Atencdo a Saude na Gestacao de Alto
Risco estabelecendo que para serem habilitados como Hospitais de Referéncia
em Atencdo a Gestacdo de Alto Risco e Hospitais Amigos da Crianca, 0s
estabelecimentos hospitalares de saude, além de apoiarem e promoverem 0
aleitamento materno devem dispor de: “f) Banco de Leite Humano, ou posto de
coleta com referéncia pactuada a um Banco de Leite Humano, com fluxos e
rotinas de encaminhamentos descritos e aprovados pela Vigilancia Sanitaria
local”, (MINISTERIO DA SAUDE, 2013).

Apesar de o Estado apoiar a causa, a questéo do aleitamento, bem como
da doacéo de leite materno ainda sdo vistas como tabu por muita gente. Fato
que claramente resulta do patriarcado, que deixou seus fragmentos na
sociedade atual, através do machismo, do preconceito e da misoginia.

Sendo assim, a partir da presente discussao tedrica, que retrata o papel
da mulher na sociedade, englobando a percepcao patriarcal e os tabus
resultantes desta, é possivel chegar a problematica vivenciada pela sociedade

em relacao ao aleitamento materno e a doacao de leite e com isso, despertar a




reflexdo sobre o importante papel da Comunicacgao e da Internet como difusoras
de informacdes a esse respeito.

A presente pesquisa teorica objetiva, portanto, esclarecer a respeito do
papel da publicidade enquanto ferramenta na divulgacao de informacdes sobre
0 universo do aleitamento materno e suas dificuldades. Para realizar este estudo
propde-se, ainda: a) Buscar informacgdes & respeito do Banco de Leite que sera
instalado no Hospital Sdo Lucas, na cidade de Pato Branco; b) Analisar as
problematicas relacionadas ao papel da mulher perante a sociedade; c) Informar
e conscientizar as pessoas acerca da importancia da doacao do leite materno;
d) Usufruir dos recursos oferecidos pelo novo espago de comunicacao
proporcionado pela interconexdo em beneficio da temética ao produzir um video

publicitario para Internet.

2 JUSTIFICATIVA

Considerando que o aleitamento materno € fundamental para o
desenvolvimento do bebé&, bem como para o fortalecimento de vinculos entre
mae e filho, muitas mulheres apresentam dificuldades na fase da amamentacao.
De acordo com dados da Fundacdo Oswaldo Cruz, somente no ano de 2016 a
Rede Global de Bancos de Leite Humano beneficiou mais de 165 mil recém-
nascidos internados em UT/I’s e realizou mais de dois milhdes de atendimentos
relacionados a dificuldades sobre aleitamento materno e doagéo de leite.
Segundo informacdes apresentadas pelo Ministério da Salde®, entre os anos de
2009 e 2016, com a contribuicdo de cerca de 1,3 milhdo de doadoras, mais de
1,8 milhdo de recém-nascidos puderam ser beneficiados pela estratégia de
Bancos de Leite.

Nesse sentido, atualmente, a UTI Neonatal do Hospital S&o Lucas,
localizado na cidade de Pato Branco, no Parana, conta com dez leitos. De acordo
com Sérgio Wolker'°, diretor superintendente do Hospital, o aumento
exponencial dos casos de bebés prematuros e de méaes portadoras de patologias

como a Hipertenséo ou o HIV foi 0 que motivou a busca pela viabilizagdo de um
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Banco de Leite. Inaugurado em novembro de 2018, em parceria com 0 Rotary,
0 Banco de Leite Humano possibilita que esses bebés tenham uma condi¢éo de
saude muito melhor e dessa forma, mais chances de sobreviverem e se
desenvolverem saudavelmente.

As mulheres que um dia sonham serem maes tém o conhecimento de
que podem existir dificuldades no periodo que envolve a gestacdo e a
amamentacao, porém, nunca se imaginam passando por essa situacdo de
vulnerabilidade, até que isso de fato ja esteja acontecendo. Portanto, € preciso
alertar e conscientizar, ndo somente as maes, mas também as mulheres que
planejam ter filhos e também suas familias, a respeito dessa condi¢do: da
relevancia dos bancos de leite para que as doac¢des sejam destinadas para quem
necessita e, principalmente, da importancia do leite materno.

Nesse sentido, a Comunicacdo desempenha papel essencial, ja que €
por meio de estratégias midiaticas que a populacdo em geral e principalmente
as maes recebem informacdes sobre a relevancia dos bancos de leite acerca do
universo do aleitamento materno.

A escolha pela tematica abordada no projeto se deu por trés importantes
motivos. Primeiramente, pela necessidade de informar a populagédo sobre as
alternativas existentes no que se refere ao aleitamento, haja vista que os bancos
de leite podem beneficiar tanto maes que, por qualquer motivo, ndo possuem
leite e necessitam da doacado, quanto as que disp6dem em demasia e precisam
destina-lo. Em segundo, pela emergéncia em desmistificar os inUmeros tabus
relacionados a pratica da amamentacéo, advindos da percepcao patriarcal a
respeito do papel da mulher na sociedade. E, por fim, pela importancia da
Comunicacdo como meio influenciador e determinante no processo de difusdo

dessas informacoes.

3 FAMILIA, PATRIARCALISMO E DOMINACAO MASCULINA

O termo patriarcalismo, deriva de patriarcado, que vem da combinagé&o
oriunda do grego pater(pai), mais arkhé (poder) e que conforme Sandroni (1999,
p.449), designa o “tipo de dominagao caracterizado pelas relagdes pessoais no
ambito da familia extensa e que confere poder autoritario ao patriarca — chefe

de familia ou de cla”.



Ao longo do tempo, diferentes imagens de familia vém sendo
construidas na sociedade, porém, ainda existem muitas situacfes de
vulnerabilidade resultantes da opresséo patriarcal, onde o homem designa o
poder e a mulher é subordinada a ele, sofrendo de discriminacdo e tendo seus
direitos violados.

Embora esse patriarcado tenha sido imposto ha séculos, ainda deixa
resquicios em nossos tempos atuais. Para Pateman (1993, apud NARVAZ;
KOLLER, 2006, p.50), “o patriarcado moderno vigente alterou sua configuracao,
mas manteve as premissas do pensamento patriarcal tradicional”’, destacando
que a sociedade civil ainda é patriarcal e de forma publica ou privada as
mulheres séo submissas aos homens.

Além da desigualdade de género, ainda existem inUmeras maneiras de
preconceito e violéncia contra a figura feminina. Em relacdo a dominacao
masculina, Anjos e Silva (2012, p. 03), afirmam que “[...] € um processo de
construcdo social contra as mulheres, € uma forma de violéncia fisica, moral,
psicolégica como também simbdlica que se reproduz ao longo da histéria da
humanidade”.

A partir do contexto apresentado, ao constatar que, por meio da violéncia
simbdlica, a visdo androcéntrica sobre o papel social e cultural da mulher ainda
permanece inculcada na mente da sociedade, é possivel categorizar ao menos
trés formas diferentes de violéncia, sendo elas:

a) A forma com que a sociedade estereotipa a mulher, definindo-a como
sensivel, fraca e submissa, vinculando sua imagem as atividades domésticas e
ao cuidado dos filhos, onde frente ao importante papel do homem, como ser
superior e provedor do sustento da familia, a mulher é tratada como mero objeto
sexual, simples reprodutora e cuidadora do marido e do lar, “mesmo
considerando que atualmente a maioria das mulheres sustenta ou ajudam a
sustentar a familia, formando 51% da forgca de trabalho”, (BARRETO, 2004,
p.67);

b) A aceitacdo da imagem discriminatoria de que assim como azul € cor
de menino e rosa é cor de menina, tal qual citam Anjos e Silva (2012, p.02), no
que diz respeito as relagdes de trabalho, o homem ainda € visto como superior,
tendo em vista que ainda existem profissées que séo consideradas especificas

para homem e mulher.



c) A concepcao equivocada do que € certo ou errado, em relacdo a
conduta, a moral e a maneira de usar o corpo, atraves de expressoes que advem
de muito tempo atras, como: “senta que nem menina!”, pois mulher que senta de
pernas abertas € considerada vulgar ou de imposi¢coes em relacdo de como a
mulher deve se pentear e se vestir, para ser considerada respeitosa, onde, por
exemplo, saia curta € sinbnimo de convite para relacdo sexual. Acerca disso, nos
diz Bordieu (2002):

Essa espécie de confinamento simbdlico é praticamente assegurado
por suas roupas (0 que é algo mais evidente ainda em épocas mais
antigas) e tem por efeito ndo sé dissimular o corpo, chama-lo
continuamente a ordem (tendo a saia uma funcdo semelhante a sotaina
dos padres) sem precisar de nada para prescrever ou proibir
explicitamente ("minha mé&e nunca me disse para néo ficar de pernas
abertas") [...]. (BORDIEU, 2002, p.39)

Ainda com relagéo a isso, Millet (1970) e Scott (1995) reiteram que:

A supremacia masculina ditada pelos valores do patriarcado [...]
legitimou o controle da sexualidade, dos corpos e da autonomia
femininas; e, estabeleceu papéis sexuais e sociais nos quais o
masculino tem vantagens e prerrogativas. (MILLET, 1970; SCOTT,
1995, apud NARVAZ; KOLLER, 2006, p.50)

Foi somente a partir do século XX, com a contribuigdo da luta constante
das mulheres, por meio dos movimentos feministas, somada as transformacdes
tecnoldgicas no que se refere a reproducdo humana, que o Sistema Patriarcal
comecou a perder forcas. De acordo com Bordieu (2002), um dos fatores
decisivos para o progresso da condicdo feminina foi o crescimento do acesso
das mulheres ao ensino superior, 0 que culminou na ascensdo da classe no
mercado de trabalho e no aumento de sua representatividade no campo do
trabalho, bem como nas areas politica e econdmica, que antes eram estritamente
dominadas por homens.

Apesar dos muitos avancos da condicdo da mulher na esfera social e
das transformac¢Bes nos modelos de familia, a desigualdade e o preconceito,
decorrentes da legitimacdo naturalizada da dominacdo masculina, ainda
persistem em nossa sociedade atual. Isso é perceptivel ao observarmos que, tal
afirma Bordieu (2002), mesmo que as mulheres estejam cada vez mais
representadas no espaco social, elas acabam ocupando sempre as fungdes

menos favorecidas e recebendo remuneragdes inferiores as dos homens.
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Para Bordieu (2002), o desaparecimento progressivo da dominacao
masculina sé sera possivel quando houver um trabalho de des-historicizacéo,
onde a histéria da dominacdo seja reconstruida. Ainda sobre isso, Bordieu
(2002), afirma que:

S6 uma acao politica que leve realmente em conta todos os efeitos de
dominacédo que se exercem através da cumplicidade objetiva entre as
estruturas incorporadas [...] € as estruturas de grandes instituicdes em
gue se realizam e se produzem ndo s6é a ordem masculina, mas
também toda a ordem social [...] poderd, a longo prazo, [...] contribuir
para o desaparecimento progressivo da dominacdo masculina.
(BORDIEU, 2002, p. 139)

3.1 REFLEXOES SOBRE A MATERNIDADE

Ainda no que diz respeito a visdo da mulher como simples objeto de
reproducdo humana, o fato gera um sistema complexo de presséo, sobretudo no
ambito psicoldgico. Diversas obras do género citam que o papel da mulher s se

torna completo quando ela se torna mae:

Qualquer reluténcia ou falha em cuidar da prole, qualquer desvio da
energia da mae para outras atividades, em especial uma
demonstracéo, por parte dela, de intengbes competitivas ou conduta
agressiva, sdo encarados como patoldgicos. (HRDY, 1999, p.48)

Portanto, quando o contrario acontece, gera profundos danos até
mesmo com relacéo a realizacdo de atividades triviais, que normalmente fariam
parte do fluxo natural do cotidiano. Ao longo dos nove meses de gestacdo a mae
e o filho criam um elo de cumplicidade, amor e cuidado, uma troca intima e
profunda apenas entre eles, ato que demonstra a mais forte ligacdo entre dois
seres que ao longo dos meses passam por todas as fases juntos, vivenciando
atos de carinho mutuo que, a distancia e mesmo antes do contato fisico direto,
expressam a ligacdo maternal que vai muito além de tudo o que pode ser
materializado. Tal conex&o se torna ainda mais afetuosa apés o nascimento do
beb&, momento em que a mae tem o contato direto com seu filho e passa a
presenciar a real maternidade e seus obstaculos.

Entre os principais desafios enfrentados pelas mées, a amamentacao é
um processo superficialmente natural, de extrema importancia para o
desenvolvimento da crianca. O Portal Oficial do Ministério da Saude, na Internet,

apresenta informacdes e dados reais sobre o assunto e ainda acrescenta que:
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E um processo que envolve interacéo profunda entre mée e filho, com
repercussdes no estado nutricional da crianca, em sua habilidade de
se defender de infec¢des, em sua fisiologia e no seu desenvolvimento
cognitivo e emocional. (MINISTERIO DA SAUDE, 2017)

Portanto, as mulheres em periodo de amamentacédo podem se deparar
com a incapacidade de aleitar, deixando-as com sentimento de frustragéo e
incapacidade, criando no subconsciente a sensacao de nao serem “boas maes”.
Para Keil (2001, apud KOLLER; NARVAZ, 2006, p. 52), quando ndo conseguem
cumprir com seu papel regular de mae, as mulheres sentem-se desqualificadas,
0 que gera, no futuro, problemas psicologicos graves, consequéncia da
autoculpa que elas acabam conferindo a si mesmas por conta dessa condicao.

A discussdo tedrica apresentada até aqui, reafirma a problematica
relevante e, muitas vezes, oculta aos olhos da sociedade acerca dos fatores
psicolégicos e comportamentais relacionados a figura da mulher como ser
humano e, especialmente, no papel social de mae, fato intimamente Unico na

missédo de vida de qualquer pessoa.

3.2 AMAMENTACAO E A CULTURA DO PRECONCEITO

Conforme ja expressado anteriormente, apesar das muitas conquistas
alcancadas no que diz respeito ao papel da mulher na esfera social, ainda
vivemos em uma sociedade estruturada sob um sistema que preserva padroes,
estereotipos e preconceitos culturalmente instituidos, sobretudo, propagados.

Um exemplo disso é que a pratica da amamentac¢do em locais publicos,
muitas vezes, é reprimida, como aconteceu com a Deputada Manuela d’Avila,
em 2016, duramente criticada por amamentar em publico durante uma sesséo
extraordinéaria, na Assembleia da Comissdo de Direitos Humanos. Em
contrapartida, muitas leis tém sido sancionadas por varios estados, em favor do
direito a amamentacdo, como por exemplo, a Lei n® 14760 de 23/11/2015,
aprovada pela Assembleia Legislativa do Rio Grande do Sul, que estabelece
que:

Art. 1° Toda crianga tem direito ao aleitamento materno, nos termos da
recomendacdo da Organizacdo Mundial da Salde - OMS.

Art. 2° Os estabelecimentos publicos e privados séo proibidos de
impedir, constranger ou segregar o ato da amamentacdo em suas
instalacdes.
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Paragrafo Unico. Ainda que existam espacos destinados a
amamentacao, o ato de amamentar € livre e discricionario entre mée e
filho quanto a necessidade, oportunidade e local em que sera
realizado. (RIO GRANDE DO SUL, 2015)

Dessa forma, observamos que este ato que deveria ser visto com
naturalidade, em contrapartida, est4 ligado a muitos tabus relacionados a
sexualidade. Afinal, amamentacdo ndo é nudez, € um gesto inerente a relacédo
entre mée e filho, um processo vital para a formacgéo e desenvolvimento saudavel

das criancas. Em relacéo a isso, Gomes (2017), declara que:

As mulheres, na grande maioria das vezes, séo for¢cadas a se retirarem
dos locais publicos, sao constrangidas e assediadas tanto moralmente
guanto fisicamente. Ha uma evidente rejeicdo publica pela exposicédo
do corpo feminino, em especifico os seios, ali visiveis para tdo-somente
a pratica de aleitamento [...]. (GOMES, 2017, p.182)

Para Gomes (2017, p.192), a conotacao erdtica do seio € o que tem
justificado essa rejeicdo, uma vez que, de acordo com o0s esquemas de
percepc¢ao advindos do patriarcalismo, o seio, por fazer parte do corpo feminino,
€ também considerado algo casto e sagrado, e que, portanto ndo deve ser
mostrado.

E justamente pelo fato de o seio ser percebido “como um érgdo sexual,
de grande apelo erético” (SANDRE-PEREIRA, 2003, p. 475), que muitas
mulheres preferem ndo amamentar seus filhos em puablico, ou buscam proteger
0 seio durante o ato, pois tém receio de serem julgadas e taxadas de pervertidas
e medo dos olhares masculinos, que na maioria das vezes enxergam 0 Seio
como um objeto sexual.

Sabe-se que a sociedade muito evoluiu a respeito da visdo da mulher,
gue antigamente era tratada como mero instrumento de reproducao, no entanto,
nessa perspectiva da maternidade, muitas outras formas de preconceito ainda
sdo perceptiveis. A mulher é julgada quando opta por néao ter filhos, e também
quando opta por ter mais de dois. E também mal vista e culpabilizada quando
por algum problema de saude, descobre que néo pode té-los ou amamenta-los
com seu proprio leite.

Para que seja possivel mudar essas percepcdes € que reiteramos a
importancia da Comunicacdo na difusdo de informacOes a respeito desses
assuntos, principalmente no que se refere a doagéo de leite materno por meio

dos Bancos, teméatica essa que escolhemos abordar no video publicitario
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proposto a partir dessa analise tedrica e que tem o intuito de sensibilizar a
comunidade a respeito da problematica apresentada. Para que essa
conscientizacdo de fato aconteca, bem como a quebra desses tabus, a
comunicacao exerce papel fundamental, sendo este o ponto a ser tratado a

seqguir.

4 O DEBATE SOBRE O ALEITAMENTO MATERNO INSERIDO NA INTERNET

Como uma das maiores forgcas de Comunicacado de massa na atualidade,
a Internet oferece possibilidades de exterminar toda e qualquer fronteira
geografica, promovendo interacdo de pessoas com interesses e objetivos em
comum a fim de unir forcas e converter tal movimento virtual em acdes reais e

de grande impacto. Assim como reitera Recuero (2009):

Redes sociais, assim, tém potencial para colaborac¢éo, para a difusdo
de informacfes e para a construcdo de novos valores sociais. Uma
rede social ndo é uma ferramenta, mas apropria-se delas para
expressar suas identidades, construir seus valores e operar de forma
coletiva. (RECUERO, 2009, apud SPYER, 2009, p.26)

Visto que esse conjunto de maes luta pela mesma causa, a Internet é
um ponto de encontro de ideias e solu¢des para um problema presente na vida
de diversas mulheres, que na fase do aleitamento passam por dificuldades com
a falta de leite ou até mesmo com o excesso dele. As mesmas encontram nas
redes sociais uma saida para a formacéo de uma rede de comunicacéo que se
transforma em uma unido de propdsitos que potencializa o alcance dos objetivos.

As redes sociais deram voz aos mais variados publicos e segmentos da
sociedade, especialmente os que envolvem pessoas que dedicam seu tempo
para lutar por algo ou algum projeto que acreditam ou que pode fazer toda a
diferenca no andamento de suas vidas e até de outras que ainda virao.

Como um canal democratico que traz consigo, além da forca de
expressao, toda a capacidade de mobilizagdo que engrandece o movimento e o
leva para mais longe, impactando a grande midia, os formadores de opiniéo e,
principalmente, os centros de poder podem ser a grande forca decisoéria para
representar e efetivar as reais mudancas que a atividade precisa. A respeito das
vantagens proporcionadas por toda essa tecnologia que envolve o ciberespaco,

0s meios de comunicacao e a grande midia, Lévy (1999) certifica que:
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[...] o préprio fato do processo de interconexao ja tem, e tera ainda mais
no futuro, imensas repercussfes na atividade econdémica, politica e
cultural. Esse acontecimento transforma efetivamente, as condi¢des de
vida em sociedade. (LEVY, 1999, p.111)

Diante disto, fica evidente o importante papel da comunicacéo, que por
meio da Internet, possibilitou essa evolucao nas formas de relagéo, que hoje vem
acontecendo de forma instantanea.

Conforme Xavier (2017, p.15), o mundo digital em que vivemos hoje
trouxe com ele muitas transformacodes, “novas conexdes, novas oportunidades
de expressao, novos poderes, novas incertezas”, mas principalmente, propiciou
“‘uma realidade em que todos se tornam geradores de conteudo e unidades de
midia ao mesmo tempo”, 0 que consequentemente também transformou a
publicidade, tendo em vista que agora ficou muito mais facil e rapido disseminar
qualquer tipo de informacéao.

A escolha por abordar a problemética relacionada ao aleitamento
materno através de um video para Web se deve justamente a toda essa
instantaneidade, onde as historias contadas rompem as barreiras do espaco-
tempo, podendo ser vistas, compartilhadas e multiplicadas pelo mundo todo. No
entanto, como nem tudo € um mar de rosas, o mundo digital também trouxe com
ele uma inundacao de informacdes que sao lancadas na Rede a cada milésimo
de segundo.

Para Xavier (2017, p.17), essa “fartura de recursos, opgdes e
informacdes parece acelerar uma crescente sensagdo de tédio e aumenta a
certeza de que nosso problema estd longe de ser quantitativo”. Com esse
abarrotamento de informacdes, o publico ficou mais seletivo e sua atencao, que
agora se destina somente para coisas com as quais se identifica, acabou
tornando-se motivo de disputa, onde quem ganha o prémio de ser admirado e
lembrado é quem conta a melhor histéria.

Muitos sdo os meios de se contar uma histéria. Uma mensagem trocada
por celular, a letra de uma musica, a pintura de uma tela, uma conversa com a
vizinha. Apesar de as formas serem diferentes, todas as historias compartilham
de uma mesma estrutura, todas elas tém um comec¢o, um meio e um fim.

Este recurso é conhecido como “storytelling” que, conforme sua prépria

traducao, se refere a arte de “contar histérias”, ou ainda, de acordo com Nufiez
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(2007,apud XAVIER, 2017, p.11), trata-se de “uma ferramenta de comunicagao
estruturada em uma sequéncia de acontecimentos que apelam a nossos
sentidos e emogodes”.

Para Xavier (2017, p.20-21), as “historias dao sentido a vida [...] nos dao
seguranca, estabilidade grupal, erguem celebridades, empresas e nagdes”. E
foi buscando gerar essa identificagdo com o publico que a histéria desenvolvida
para o video publicitario utilizou-se dessa ferramenta aliada & uma série de

estratégias, as quais poderao ser conhecidas em seguida.

5 UMA HISTORIA SOBRE A MATERNIDADE: O VIDEO PUBLICITARIO

A peca publicitaria em questéo trata-se de um VT para veiculacdo na
Internet com duracdo de um minuto e sete segundos. O VT é composto por
imagens que representam episédios reais frente a problemética abordada.
Situacdes essas constatadas por meio de dados a nivel nacional e regional,
obtidos por meio do site do Ministério da Saude e através de entrevista, no
préoprio Hospital S&o Lucas, de Pato Branco, e que contribuiram
consideravelmente para a determinacdo da linha criativa e do roteiro da
producédo audiovisual.

Para que o video pudesse atingir os objetivos a que se destina, buscou-
se explorar o tema de forma emotiva e impactante, através de um video
institucional, tendo como principal caracteristica o recurso do storytelling.

De acordo com Xavier (2017, p. 99), as “histérias costumam ser divididas
em atos” que “sao as macrodivisbes da narrativa baseadas em mudangas
determinantes na vida dos personagens”. Assim, o video € composto por seis
cenas, subdivididas em trés atos principais, sendo eles: o primeiro ato, onde se
apresenta a personagem principal e o problema inicial, que se trata de uma
jovem mulher, muito feliz, por estar a espera de um filho, mas que de uma hora
para outra vé seu mundo virar de ponta cabecas quando comeca a sentir fortes
dores; o segundo ato, momento em que a futura mae, com a ajuda de seu
esposo, seguem para o hospital e sdo comunicados que devido a complicacoes,
0 parto precisara ser realizado antes da hora; e o terceiro ato, quando ocorre 0
climax da histéria, quando os pais, preocupados com a saude de seu bebé, que

nasceu prematuro, recebem a noticia que seu filho esta fora de perigo e podera
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crescer forte e saudavel, alimentando-se do leite doado através do Banco de
Leite do Hospital.

Segundo Xavier (2017, p. 102), todas as histérias sdo compostas
basicamente de uma mesma estrutura: o comeco, quando um incidente
acontece; o meio, no qual alguma atitude precisa ser tomada em relacdo ao
problema; e o fim, que apresenta o apice da narrativa, onde a situagdo se
resolve, seja de forma positiva ou negativa.

O ambiente criado para a dramatizacdo da historia foi pensado levando
em consideracao o universo real em que se encontraria a protagonista, buscando
também estabelecer um elo com o publico-alvo principal (Qque também sao
mulheres e méaes), no intuito de dar visibilidade ao tema, conscientizando o
publico sobre sua relevancia.

Com a intencao de reforcar o vinculo entre o publico e a mensagem,
utilizou-se de uma mensagem clara emitida através de uma narracdo em off, que
€ quando o narrador esta presente apenas pela voz, por meio da locucédo. O
texto reproduzido no filme publicitario diz o seguinte:

“Escolher cada detalhe, encantar-se com tudo, dia apds dia. Ficar em
siléncio sO para ouvir seus movimentos, imaginando de mil formas como vocé
sera. Pra quem sempre sonhou ser mae, ter um filho € muito mais do que um
presente, afinal, eles sdo um pedacinho de nés. Dizem que méae é tudo igual,
talvez seja por nos preocuparmos tanto, principalmente quando se trata da saude
e do bem-estar dos nossos filhos. Doar leite materno € um gesto voluntario.
Todos os dias, milhares de bebés prematuros ou que ndo podem ser alimentados
diretamente por suas méaes esperam por iSSO para que possam se desenvolver
de forma saudavel. Cada gota de leite que uma méae doa, pode significar uma
vida salva. Procure o Banco de Leite mais proximo e faca sua doacao! O que é
muito pra vocé, pode ser tudo pra quem precisa’.

A histéria é narrada em primeira pessoa, por uma voz feminina, dando a
entender que € a propria futura maméae, protagonista do filme, quem esta
contando-a. Na linguagem verbal, a fungéo conativa e o uso do imperativo se
fazem presentes através das palavras “Procure” e “Faca”. Ambos 0s recursos
sdo amplamente utilizados em textos publicitarios, que tem como propdésito
principal persuadir o receptor da mensagem. Conforme Carrascoza (2004, p.54),

esse “[...] ato comunicativo externa forte apelo ao receptor. O emissor dirige-se

17



diretamente a ele, buscando conquista-lo. "E comum o uso de vocativo, pronome
em segunda ou terceira pessoas e verbo no imperativo.” Ainda em relagéo a isso
, Barreto (2004, p. 92), reitera que “a locugao é mais uma técnica para persuadir,
emocionar e provocar impacto”.

A trilha sonora instrumental, leve e suave, que acompanha as cenas, é
mais uma das técnicas utilizadas no filme, pois como sugere Barreto (2004,
p.100-101), a “musica € sinbnimo n&o-oficial de emocdo. [...] Se a musica
emociona tanto, por que nédo incorpora-la a seu roteiro, fazendo do som técnica
persuasiva?”

Como assinatura, o VT alerta sobre a importancia do ato de doar leite

materno, de forma a incentivar o gesto.

CONSIDERACOES FINAIS

O intuito inicial do artigo era de propor uma nova visdo sobre a doacéo
do leite materno. Porém, ao nos depararmos, no decorrer da pesquisa com a
complexidade que envolve essa tematica, incluindo os tabus provenientes de
uma heranca patriarcal que estereotipa o papel da mulher enquanto membro de
uma sociedade, sentimos que nao poderiamos deixar essas questdes de fora.

Os problemas na fase da amamentacao confirmam o papel da mulher e
obrigacdes que lhe sdo impostas ha muito tempo, mascarando suas lutas. Assim,
além de apresentar a funcao social dos bancos de leite, o objetivo deste estudo
passou a ser, também, evidenciar o posicionamento da mulher, seus direitos e
ciclos que devem ser devidamente aceitos e respeitados perante a sociedade —
0 que também perpassa pela amamentacao.

Na etapa da vida em que uma mulher se torna mée, ela ndo é capaz de
imaginar as possiveis dificuldades que ird enfrentar. Desde a gestacdo, o
preconceito é consequéncia: da falta de uma familia tradicional que nao foi
formada; de uma escolha que nao foi feita; de alguém que ja tem outros filhos e
nao € bem vista por ter outros; ou de uma mae que gera um filho, mas néo tem
condicbes de amamenta-lo.

Durante as pesquisas e construcao do artigo, foi abordado um VT com

cenas reais representadas de forma institucional, com intencéo de sensibilizar a
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comunidade sobre a doacao do leite materno. Este devera ser visto ndo somente
como um gesto comum, mas como forma de ajudar e amar alguém.

Desta forma, a Comunicacdo desempenha um papel fundamental de
conscientizacdo: tornar publica a importancia do leite materno para o
desenvolvimento de uma criancga, independente de quem seja. A Publicidade
passa a ser entdo a maior ferramenta para informacéo. Através das midias e
estratégias na Internet, as maes recebem todo suporte ao que compreende 0
universo do aleitamento materno.

Conclui-se que problematicas similares a que foi abordada neste artigo
sé ndo tém solucdo quando ndo sdo expostas. O mundo digital, hoje, nos

possibilita uma sociedade informada e muito mais resistente.
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RESUMO

O presente artigo aborda a relacdo que a Publicidade desempenha em questdes
como cultura, desigualdade e género, associadas a movimentos sociais LGBT+,
problematizando sobre 0 uso de espacos publicos para o engajamento popular
nesses eventos. A partir desta analise tedrica, produziu-se um video publicitario
para Internet, visando sensibilizar a participacdo da sociedade nos movimentos
LGBT+, uma vez que esses encontros oportunizam debates sobre género,
sexualidade, entre outros assuntos referentes ao universo do movimento.

Palavras-chave: Movimentos sociais. LGBT+. Cultura. Video publicitario.
Publicidade e propaganda.

1 INTRODUCAO
Os movimentos LGBT+, formados em sua maioria por Lésbicas, Gays,

Bissexuais, Transexuais, Travestis e outros, estdo presentes no Brasil desde
1970 (FABIO, 2018), e a cada ano vém ganhando popularidade devido ao
crescimento dos movimentos sociais em geral (como feminismo, racial etc.).
Possuindo uma maior representatividade e forga, 0 movimento tem tomado mais
liberdade para ir a busca de seus direitos e de igualdade.

Os encontros do movimento na cidade de Pato Branco, Sudoeste do
Parand, é novidade e teve inicio ha pouco mais de um ano, assim chamando
atencdo dos moradores da cidade. O municipio, de 66 anos, vem ganhando
destaque nacional devido a suas inovacgdes tecnoldgicas. Entretanto, a questao
LGBT+ ainda é tratada como um tabu para muitos dos cidaddos pato-

branquenses.
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Sendo assim, este estudo tem como objetivo principal envolver a
comunidade local nos encontros e eventos do movimento LGBT+. Portanto, no
decorrer deste artigo sera apresentado, ainda: a) como esse movimento tem
tomado popularidade na cidade; b) qual a importancia da participacdo da
sociedade em geral nestes eventos; c) o papel da Comunicacdo, bem como no
video publicitario, na sensibilizacdo tanto da comunidade heterossexual como
também toda a comunidade LGBT+ de Pato Branco-PR e regio.

Para entender o movimento LGBT+ na cidade de Pato Branco, alguns
assuntos especificos precisam ser abordados como: Desigualdade de género,
que envolve toda a questéo cultural por tras do posicionamento de cada individuo
na sociedade; Movimentos sociais, entender como surgiram, seus objetivos e a
influéncia desses movimentos na comunidade; Movimento LGBT+ no Brasil,
procurando entender sobre as minorias e como este surgiu e se desenvolveu no
Brasil; Espaco social e participacao popular, abordar a utilizagdo de um espaco
extremamente tradicional na cidade de Pato Branco, a Praca Presidente Vargas,
para abrigar o movimento LGBT+ e a pouca adesdo da populacdo pato-
branquense a esses movimentos.

Como resultado deste estudo, foi criado o filme publicitario “Pessoas como
eu. Pessoas como vocé”, produzido com o intuito de levar informagdes sobre o
movimento LGBT+ no Brasil, e sensibilizar os moradores de Pato Branco para
gue juntem-se a militancia, demonstrando apoio e participando dos encontros e

eventos de cunho social realizados no municipio.

1.2 Justificativa

Pato Branco é uma cidade situada no Sudoeste do Parana, atualmente com
81.893 habitantes. E uma cidade jovem, com apenas 66 anos, mas é muito préspera,
pois € um municipio que adotou as inovagfes para desenvolver-se. Seus primeiros
moradores migraram do Rio Grande do Sul e depararam-se com muitos recursos
naturais, capazes de garantir a sobrevivéncia da familia e da criacdo de animais
(CARDENAL, 2018, p.104). Com o tradicionalismo trazido por tais moradores, tais
costumes peregrinam até hoje e fazem com que ocorra a resisténcia diante de grupos
que representam a diversidade, conforme sera trabalhado no presente artigo.

Entre os anos de 2017 e 2018, ocorreram trés encontros LGBT+ na cidade de
Pato Branco; dois deles foram noticiados pelo jornal local, Diario do Sudoeste, sendo,

assim, objetos de estudo e analise para elaboracdo deste artigo. Através das

23



reportagens publicadas no jornal e entrevistas ndo estruturadas realizadas com
organizadores e com alguns participantes dos encontros, verificou-se a baixa
participacdo da comunidade em geral nos eventos e, consequentemente, percebeu-se
que essa problemética resulta do baixo grau de entendimento da sociedade sobre o
assunto. Paradas LGBT+ sdo novidade para a regido Sudoeste do Parang,
principalmente para os familiares de membros do grupo LGBT+ residentes em Pato
Branco.

A primeira matéria sobre a realizagdo do movimento LGBT+ na cidade, intitulada
“Encontro LGBT é realizado em Pato Branco”, foi publicada no dia 08 de maio de 2017.
O texto, de autoria do jornalista Nelson da Luz Junior relata, de forma sucinta, o que
ocorreu no evento realizado na Praca Presidente Vargas, e informa que, ao todo, cerca
de 100 pessoas participaram do manifesto, que foi organizado de maneira
independente, ou seja, ndo havia vinculo com nenhuma instituicdo ou grupo social.

A segunda matéria, publicada em 25 de setembro de 2017, foi sobre o “Manifesto
da Igualdade”, onde o principal debate era sobre o tema “cura gay”, intitulada como
“Manifesto leva debate sobre igualdade a Praga Presidente Vargas”. A matéria, de
autoria da jornalista Cristina Vargas contou com relatos e informagdes sobre o evento,
explicando de forma clara quais eram as pautas do encontro e seu objetivo, assim como
alguns detalhes importantes sobre o movimento.

Ja no terceiro encontro, realizado em 1 de julho de 2018, a imprensa local nao
realizou nenhuma cobertura. Desta forma, € importante abordar a relevancia do
conhecimento sobre causas como esta, pois ainda ha muita desinformacdo e
intoleréncia sobre o assunto. Para contribuir com a parte teédrica desta problematica, o
video publicitario informara e divulgara a mensagem de conscientizacdo sobre o

movimento LGBT+ e o seu papel na sociedade, conforme sera apresentado a seguir.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Desigualdade de género: uma questéao cultural

Cultura é basicamente um conjunto de habitos, costumes e valores que
caracterizam a sociedade, e essas caracteristicas separam inUmeros grupos por
seus posicionamentos pessoais. De acordo com Amartya Sen (2001, p.50) “os
seres humanos diferem uns dos outros de muitos modos distintos quanto a
caracteristicas externas e circunstancias”.

O preconceito se manifesta através da desigualdade, normalmente o
termo esta atrelado a questfes sociais, como hierarquia social, diferencas e

distingdes entre diversas classes e grupos. E a partir desses diversos grupos,
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classes e suas caracteristicas surgem a desigualdade na sociedade. “Uma das
consequéncias da ‘diversidade humana’ € que a igualdade tende andar, de fato
junto com a desigualdade”, (SEN, 2001, p.51).

A ideia de “género” é uma construgao social, psicolégica e cultural, uma
esfera importante para o entendimento individual e coletivo, por isso discutir
género é algo que integra a complexidade social. Joan Scott (1989), em “Género:
uma Categoria Util Para Analise Histérica”, chama a atenc&o para a necessidade
de se entender o género enquanto a relacdo entre os sexos, de como €
assegurado um significado para os conceitos de homem e mulher e as praticas
pelas quais os significados da diferenca sexual sdo definidos. O género da
significado as distingbes entre os sexos, ele “transforma seres biologicamente
machos e fémeas em homens e mulheres, seres sociais” (SCOTT, 1989).

Discutir género é posicionar-se de um lado que defende a educacéo de
futuros cidadd@os ndo sexistas e ndo discriminatorios assim diminuindo em um
futuro proximo o numero de agressdes de todas as formas ao grupo LGBT+.
Com isso pretende-se mostrar que as pessoas Sao muito mais que papeis
designados pelos seus antepassados, ou porque sado diferentes biologicamente,
mostrando que sdo pessoas diferentes que querem respeito e igualdade perante
a sociedade.

J& a discriminagdo com os grupos LGBT. é uma heranca cultural que vem na

maioria dos grupos da sociedade. Essa discriminacdo ocorre, pois ha uma quebra no

padrdo imposto culturalmente.

O preconceito vindo da comunidade em geral, traz ataques nao
somente nas ruas, mas em todos os lugares. Por exemplo, em uma
pesquisa feita pelo IBOPE no ano de 1998, mostra que 60% dos
empregadores, ndo contratariam pessoas participantes do grupo
LGBTs+. E em outra pesquisa, agora da UNESCO mostra que, 25%
dos estudantes ndo gostariam de frequentar o0 mesmo ambiente que
pessoas do grupo. Isso é muito preocupante, pois estudantes que
estdo desenvolvendo seu conhecimento, e que sdo abertos a novas
ideias, deveriam aceitar essas pessoas. Pois elas sdo pessoas
normais, como qualquer uma. Mas somente por sua orientacdo sexual
ser “diferente”. O preconceito € mascarado em varias situagfes ditas
como comuns em nossa sociedade. Por exemplo, casais homoafetivos
pagam mais caro em planos de salde sé por ndo serem héteros.
(GWERCMAN, 2016)
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E no estudo de questdes de género que se explica a relagcdo entre homem
e mulher em todos os &mbitos sociais. Por haver esteredtipos predefinidos, que
diferem homens e mulheres por padres determinados por seus géneros,
movimentos que propagam a diversidade cultural e sexual sdo encarados,

muitas vezes, com resisténcia.

2.2 Movimentos Sociais

Os movimentos sociais sao representam um conflito de interesses que
podem ser definidos como uma acao coletiva, e que tem como motivacao as
injusticas sociais. No Brasil, esses movimentos comec¢aram a ter destaques a
partir dos anos 1960, portanto, percebe-se que 0os movimentos sociais estao
diretamente ligados a resolucdo de problemas sociais, e ndo a reivindicacao de
posses materiais (GOHN, 2000). No entanto, eles ndo se resumem apenas a
reivindicacbes de direitos ou a demanda pela representacdo de um grupo, pois
um movimento pode surgir como agente construtor de uma proposta de
reorganizacao social para mudar um ou outro aspecto de uma sociedade.

Conforme aponta Alain Touraine (1976), na obra “Em defesa da
sociologia”, para se compreender os movimentos sociais, mais do que pensar
em valores e crengcas comuns para a acao social coletiva, seria necessario
considerar as estruturas sociais nas quais 0s movimentos se manifestam. Entao,
cada sociedade ou estrutura teria como cenario um contexto histérico, no qual
estaria entre um conflito de classes. Esses conflitos postos pela estrutura social,
geram contradicdo entre as classes, sendo uma ferramenta para agcao com fins
de mudancas dessa mesma estrutura que é, basicamente, individuos que se
organizam através de constantes relacdes.

Os novos movimentos sociais que emergiram durante os anos 1990 até
0s atuais, sdo como os de décadas anteriores, também frutos de demandas
sociais como o Movimento de Mulheres (com suas lutas contra uma sociedade
patriarcal e o autoritarismo do Estado), o Movimento LGBT, o Movimento Negro,
Movimento Indigena, entre outros (PEREIRA, 2006). Esses movimentos sdo de
extrema importancia, pois buscam melhorar as condi¢cdes de grupos que sao
vistos como minorias.

Conforme compreende Merry (2006), cada vez mais, 0S movimentos

sociais fazem uso do discurso dos Direitos Humanos para mobilizar o direito
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nacional e internacional em beneficio das causas por ele levantadas, e em geral
0 objetivo do direito internacional e, em particular, dos direitos humanos é

proporcionar limites ao poder estatal.

2.3 Movimento LGBT+ no Brasil e a conquista de direitos

Tendo em vista que as pessoas homossexuais sGo minoria em nossa
sociedade, ainda ndo é possivel saber ao certo a quantidade de homossexuais
no Brasil, isso porgue a sexualidade nem sempre é declarada pelos
entrevistados em pesquisas como o Censo. “Numeros oficiais, segundo o Censo
2010 do IBGE, mostram que os numeros de parceiros homossexuais no Brasil
s&o de 60.002 pessoas do mesmo sexo vivendo juntas”, (OLIVEIRA; SILVA,
2017). Sendo assim:

Etimologicamente, a homossexualidade pode ser compreendida como
uma relacdo afetiva e sexual entre seres do mesmo (homo) sexo
biolégico, sendo esses parceiros fixos ou casuais, Unicos ou multiplos
e esth presente nas mais diversas espécies. [...] Nas relacdes
humanas, pelo que se tem registro histérico, a homossexualidade
existe muito antes do termo se consolidar nas culturas, reforcando a
visdo de aceitac@o defendida por Werebe (1998). Foi na Grécia Antiga
gue as praticas sexuais entre pessoas do mesmo sexo demonstravam
o0 status social e o poder politico. Sobre este periodo, considera-se que
“a homossexualidade masculina, ou mais precisamente a pederastia,
estava ligada ao treinamento militar e & iniciacéo dos jovens meninos
a cidadania”. (SMALLS, apud FILHO, 2011)

As conquistas comecaram a ocorrer apenas na segunda metade do
século XX. Gracas a expansdo do movimento gay, em 1990 a Organizacao
Mundial da Salde anunciou a retirada da homossexualidade da lista de doencas
(BOECHAT, 2014), o que indicou grande avanco pr6-LGBT.

Movimento que comecou, no Brasil, na década de 1970, com pequenas
publicacdes alternativas, se reorganizou na década de 1980 em uma resposta a
crise da AIDS, e se tornou mais visivel na década de 1990, abrindo espaco para
conquistas de direitos (FABIO, 2018).

Ao decorrer dos anos, o grupo aderiu as siglas como forma de
identificagao, ‘GLS’ ‘GLB’ ‘LGBT’, e a cada tempo novas “letras” sao
adicionadas ao movimento. Que hoje se caracteriza como LGBTQ+
(Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Queer e outros).

GAYS: Homens que se atraem por homens. O primeiro grupo
homossexual do Brasil foi o Somos (Grupo de Afirmacéo
Homossexual).

LESBICAS: Mulheres que se atraem por mulheres. Em 1979, um
ndmero maior de Iésbicas se junta ao Somos apés um debate no
Departamento de Ciéncias Sociais da USP. Elas fundam uma
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subdivisdo do grupo, a Lésbicas Feministas. A letra L é incluida na sigla
geral do movimento em 1993.

BISSEXUAIS: Pessoas atraidas por ambos o0s sexos. Bissexuais
buscam por visibilidade e reconhecimento de que n&o sdo apenas
identidades indecisas entre homo e hetero, ou de que se tratam de
pessoas necessariamente promiscuas.

TRAVESTIS, TRANSEXUAIS E TRANSGENEROS: S&o aqueles que
nascem com um sexo bioloégico, mas se identificam com o género
oposto. Em 1992, é formada no Rio de Janeiro a primeira organizagao
politica de travestis da América Latina. A letra T é incluida na sigla do
movimento em 1995. (FABIO, 2018, p.1)

Outras identidades pedem por mais espaco, como 0s: Intersexuais —
agueles que nascem com 0 sexo ndo claramente definido como masculino ou
feminino — por exemplo, séo alvo de violéncias especificas, como operacdes
quando bebés (FABIO, 2018). O movimento homossexual, inicialmente, tinha
uma luta muito particular: a ecloséo da epidemia da AIDS, que acabou afetando
com mais forga homens homossexuais, assim como bissexuais, travestis e
transexuais no inicio da década de 1980 (FABIO, 2018). Foi através desta
“primeira luta” que o movimento comecgou a ganhar forga e visibilidade, “Verbas
estatais e de agéncias de cooperacdo internacional para combate a AIDS
passaram a financiar grupos de homossexuais, que até hoje atuam em suas
comunidades como parte da resposta ao problema” (FABIO, 2018, p.1).

A resposta governamental a AIDS foi considerada uma das primeiras
conquistas do movimento aqui no Brasil. De acordo com Fabio (2018), foi em
meados de 1981, que o GGB (Grupo Gay da Bahia) iniciou uma campanha
nacional juntamente a sociedade civil, psicologos e psiquiatras pela
despatologizacdo da homossexualidade, que até entdo era tratada e referida
como “homossexualismo”. Contudo a vitoria aconteceu apenas no ano de 1985,
com decisdo favoravel do Conselho Federal de Medicina. A homossexualidade
deixou de ser doenca aqui no Brasil cinco anos antes de ser retirada da lista de
doencas da Organizacdo Mundial de Saude (FABIO, 2018).

Foi também em 1980, que surgiu a defesa pelo termo “orientacdo sexual”
em oposicao a “opcao sexual’, visto que a sexualidade humana ndo € uma
escolha objetiva, mas tampouco uma condi¢ao bioldgica inata. Mas foi apenas
em 1990 que o movimento LGBT comecou a ganhar uma forte visibilidade nas
ruas do nosso pais.

Em 1995, a Associagdo Internacional de Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Trans e Intersex realizou a sua 172 conferéncia no Rio, que terminou
com uma pequena marcha na praia de Copacabana. Em 1996, um ato

28



na Praca Roosevelt, em S&o Paulo, reuniu cerca de 500 pessoas
reivindicando direitos LGBT. A partir daquele ato, coletivos LGBT
comecaram a planejar a primeira parada LGBT do pais, que aconteceu
em 1997 na Avenida Paulista, em Sao Paulo. Ela teve entre 500 e
2.000 pessoas. Hoje a parada € um dos maiores eventos da capital
paulista, reunindo um publico maior do que o de cidades inteiras.
(FABIO, 2018).

Em 2002, o processo de redesignacdo sexual — mais conhecido como a
“‘mudanca de sexo” — do fenétipo masculino para o feminino foi autorizada pelo
Conselho Federal de Medicina, e entdo desde 2008 o procedimento passou a
ser oferecido pelo Sistema Unico de Satde (SUS). J4 em 2010, o processo do
fendtipo feminino para o masculino, também foi aprovado pelo mesmo conselho
e passou a ser oferecido pela rede publica de saude. Entretanto, a fila de espera
pode durar mais de 20 anos, e apenas uma parte de trans e travestis com
interesse € atendida (FABIO, 2018).

No ano de 2011, foi a vez de o grupo garantir a unido civil estavel entre
duas pessoas do mesmo sexo, decisédo que foi reconhecida pelo STF (Supremo
Tribunal Federal) e em 2013 foi quando o Conselho Nacional de Justi¢ca permitiu
o casamento civil homoafetivo (FABIO, 2018). Além disso, o nome social e a
mudanca no registro civil foram vitdrias que agregaram a validacéo da cirurgia
de redesignacdo de sexo, fazendo com que cada vez mais, pessoas trans
tivessem seus direitos reconhecidos e representados judicialmente e

socialmente.

2.4 Movimento LGBT+ na cidade de Pato Branco-PR

Em ambito municipal, a comunidade LGBT+ de Pato Branco comecgou a
realizar encontros publicos no ano de 2017, por um grupo de amigos
independentes, sem ligagdo com nenhuma entidade ou grupo social (JUNIOR,
2017).

Diferentemente dos outros eventos realizados nacionalmente, a
mobilizacdo contou com apresentacdes artisticas, debates e rodas de conversa
sobre identidade de género, mercado de trabalho, representatividade LGBT+ e
feminismo (JUNIOR, 2017). Estima-se que cerca de 100 pessoas passaram pelo
ato durante seu acontecimento. “Muitas pessoas nao tém informacbes sobre

esses e outros assuntos, como a mobilizacdo politica local e direitos civis.
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Tentamos trazer informacéo para quem é do meio e também para tentar abrir a
cabecga das pessoas que ndo sao”, (LUZ, apud LUZ JUNIOR, 2017).

Observa-se, portanto, que na ocasidao houve a participacdo de pessoas
da regido do Sudoeste do Parana, um numero consideravel de pessoas,
agregando valor a quem participou do primeiro encontro.

No segundo encontro, por sua vez, realizado no dia 24 de setembro de
2017 o principal tema abordado foi a respeito da “cura gay”, um tema que teve
repercussao nacional por ser um grande retrocesso sociocultural, onde aprisiona
a verdade da ciéncia e reforca a descriminagcdo em processos terapéuticos
(VARGAS, 2017).

Além de abordar sobre a “cura gay”’, novamente o encontro teve
profissionais da area de psicologia que deram suporte as pessoas. O momento
também serviu para o relato de histérias e compartilhamento de ideias.

O terceiro encontro, realizado em 1 de julho de 2018, n&o foi registrado
por nenhum meio de comunicacdo. Este foi organizado pela UJS (Unido da
Juventude Socialista) com os mesmos intuitos de informacado, orientacdo e

debates.

2.5 Espaco social e a participagcao popular

A utilizacdo da praca central de Pato Branco, o principal espaco publico
urbano da cidade, tem como carater social, com acdes da comunidade em geral.
A Praca também é vista como o coragdo das cidades justamente por tais
acontecimentos (SUZUKI, 2016, p.39). E também o lugar onde é trocado
informacd@es, ideias, conhecimentos, historias.

Dessa forma, a Praca Presidente Vargas tem abrigado, nos ultimos anos,
encontros e manifestacées do grupo LGBT+. Visto que é um lugar publico e de
grande circulagcédo de pessoas, a Praca tornou-se referéncia para encontro como
este, onde proporciona a facil integracdo da populacdo com o manifesto. Ela
reconhecida como o coracao da cidade, e justamente por ser lembrada desta
maneira, carrega consigo uma enorme tradicao cultural.

Em consequéncia, por ser um lugar tradicional acaba exercendo uma
enorme influéncia sobre eventos e movimentos realizados no local, pois sempre

foi “um lugar para a familia”.
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[...] a tradicdo é uma orientacdo para o passado, de tal forma que o
passado tem uma pesada influéncia ou, mais precisamente, é
constituido para ter uma pesada influéncia sobre o presente. Mas,
evidentemente, em certo sentido e em qualquer medida, a tradicédo
também diz respeito ao futuro, pois as praticas estabelecidas sao
utiizadas como uma maneira de se organizar o tempo futuro.
(GIDDENS, 2012, p.80).
Nos ultimos dois anos, a Praca central, foi utilizada para ser o ponto de
encontro do movimento LGBT+, porém quem frequenta o local ndo esta
acostumado com tais atos e manifestos, justamente por ndo ocorrerem

frequentemente e, principalmente, por representarem um tabu.

3 MATERIAIS E METODOS
3.1 Discurso publicitéario nainclusdo LGBT+

Tendo em vista a questdo da Publicidade em um ambito geral, a inclusédo
LGBT+ € ainda muito recente no Brasil. Portanto, este artigo analisa de que
forma isso esta sendo discutido e representado no meio comunicacional. De
acordo com Ana Paula Heck (2018, p.2), a Publicidade & “pautada por
tendéncias, seja com relacéo a estilo, formas ou tematicas, a Publicidade busca
incorporar em seu discurso aspectos do contexto sociocultural com o objetivo de
persuadir o target”.

A principal representacdo e destaque LGBT+ na midia publicitaria e
musical atualmente no Brasil, sdo as Drag Queen’s como Pabllo Vittar, artista de

renome internacional.

Além de Pabllo, é possivel citar entre as performistas brasileiras a
youtuber Lorelay Fox, Gloria Groove e Aretuza Love, entre tantas
outras. Com grande agenda de shows pelo pais e presentes em
diferentes plataformas digitais, um ponto em comum destas
personagens é o grande numero de fas que fazem com que o contetudo
acerca de Drag’s seja discutido e ressignificado. Neste sentido, os
processos de convergéncia midiatica contribuem para a difusdo de
conteudos e reescrevem as formas de cria¢do e circulagdo. (HECK,
2018, p. 5)

De forma gradativa e consolidada, essas personagens vém ganhando seu
espaco nos meios comunicacionais que vem dando voz ao movimento e levando
entretenimento, para ndo somente um determinado grupo, mas para toda a sociedade.
A representatividade destes grupos em campanhas e acdes publicitarias vem se
tornando algo extremamente importante nos dias de hoje, visto que a visibilidade é

gigante, e as pessoas pertencentes a esse grupo se sentem incluidas e reconhecidas.

31



Recentemente, alguns movimentos sociais e culturais tém se
destacado no Brasil, evidenciando um contexto de mudanca. As redes
sociais, a beleza, a moda e a musica sdo as novas armas de luta de
uma nova geracao de jovens com forte discurso e visdo cultural que
incluem pautas da comunidade negra, LGBTQ+ e feminista na busca
pela aceitacdo de novos jeitos de ser e viver. (HECK, 2018, p.7)

Com a ascensao desta representatividade no meio publicitario, as propagandas
machistas, homofdbicas, racistas, que antes eram consideradas “normais” e
“‘engracadas”, estdo perdendo vez e espagco. Com a crescente dos movimentos sociais
no Brasil, hoje as pessoas estdo ficando cada vez mais criticas com o conteudo que
recebem, um “passo em falso” pode ser o fim de uma marca. Mais do que
reconhecer e representar o publico LGBT+, o marketing também percebeu que isso ja

€ uma demanda social.

Assim, “posicionar-se a favor dos LGBT é uma questdo emergente e as
empresas ndo podem ignora-la. Muito mais do que lucro, elas sabem seu papel como
formadoras de opinido e por isso se posicionam a favor do tema”, (SATO, 2017, apud
CERIONI, 2017). Sato (2017, apud, CERIONI, 2017) explica que nao é dificil conquistar
esse grupo de consumidores, pois eles sdo apenas mais alguém que tem suas
expectativas e desejos sobre tais produtos e servigos. O mais importante para a marca
€ a visdo que esse consumidor em especifico, constréi quando se sente representado

pela empresa.

Porém, a falta de continuidade ainda € um problema, “as empresas fazem agdes
muito pontuais para os LGBT, que depois de um tempo caem no esquecimento. Para
se tornar referéncia é preciso de periodicidade”, (CERIONI, 2017). As marcas devem

perceber certas oportunidades que giram em torno desse grupo de consumidores

Empresas de plano de saulde, previdéncia privada e seguro de vida,
por exemplo, tém um grande potencial para atender a demanda dessas
pessoas e devem fazer isso. E ndo por oportunismo, ou para ganhar
mais dinheiro, mas porque os LGBT nem sabem que tém esses direitos
e ndo vao atras. (CERIONI, 2017)

Considerando que, a falta de representatividade e informacdes a cerca do
movimento ainda sao recorrentes em filmes e campanhas publicitarias, o video
produzido em complemento a este artigo foi elaborado para que esses dados cheguem
até a populacao — buscando, dessa forma, informar e sensibilizar quem quer que esteja

assistindo-o.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 O video publicitério e o debate em questéo inserido na Internet

A veiculagdo nas midias online do filme publicitario “Pessoas como eu.
Pessoas como vocé”, tem como finalidade divulgar informagdes para os
individuos em geral sobre a comunidade LGBT+, assim gerando um
entendimento e mostrando para a comunidade em geral a importancia do
entendimento sobre o assunto. Como j& relatado no presente artigo, a educacao
sobre o0 assunto, desde cedo, trara cidaddos com respeito a todos.

Portanto, optou-se pela producédo de um video publicitario para Internet.
Afinal, conforme observa Levy (1999, p.111), “quanto mais o ciberespago se
amplia, mais ele se torna “universal”, e menos o mundo informacional se torna
totalizavel”. Inserir o VT nas redes sociais, ndo ira apenas atingir a populagao
local, mesmo que o foco do artigo seja a regido, uma vez que o mesmo pode ter
proporcoes de alcance inimaginaveis.

O filme publicitario produzido volta-se ao ambiente digital, devido ao efeito
viral que Internet oportuniza, uma vez que o engajamento nas redes sociais dara
voz aos individuos participantes e simpatizantes do movimento LGBT+, que
ocorrem tanto na cidade de Pato Branco quanto na regido. Sendo assim, o VT
tem objetivo de comover as pessoas, mostrar que todos sdo iguais e que 0

preconceito ndo deve falar mais alto.

4.2 Descri¢éo do video

O video em questdo foi pensado e estruturado de forma com que
informasse e sensibilizasse o publico. Um anuncio para ter grande efeito, precisa
conter uma ideia forte e expressa de maneira mais simples, concisa e clara.
Tendo em vista que toda publicidade se desenvolve em torno de sentimentos e
emocoes, criando fatos que geram sentimentos, produzem reacdes e as tornam
em ideias, (SANT'ANNA, 2002).

O video contou com a participagéo de pessoas reais, LGBTs da cidade de
Pato Branco que aceitaram fazer parte do projeto e também contribuiram com
videos e fotos, dos seus acervos pessoais, dos movimentos realizados na cidade
que, por sua vez, também fizeram parte da composic¢ao do filme publicitario.

Utilizando de recursos visuais e sonoros (atraveés de narracdo), o video

explica cada sigla do movimento LGBT+, trazendo dados e estatisticas para o
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publico, juntamente com as imagens coletadas em estudio e gravacdes feitas
pelos participantes dos encontros. Tudo € muito direto e breve, para o melhor
entendimento de quem esta consumindo o video.

A voz da narracdo € de uma jovem mulher, também parte da comunidade
LGBT+, de 20 anos. A importancia de fazer um video onde os participantes
fazem parte da comunidade representada traz credibilidade e verdade ao
material produzido, pois:

A inclusdo da diversidade de género em campanhas publicitarias
confere visibilidade a esses grupos. [...] Ao colocar liberdade e inclusédo
em foco, os processos comunicativos que envolvem as praticas
publicitarias podem ser considerados estratégias discursivas que
investem no ajustamento as transformacdes socioculturais e
disseminam seus ideais. Neste sentido, os recursos motivadores e de
sugestdo e empatia e a positividade e seducdo como fatores de
influéncia o discurso da campanha [...] reforcam a importancia de dar
voz a diversidade e engajar o publico para trabalhar esta mensagem.
(HECK. 2018. p.14)

Como trilha sonora, foi escolhida a abertura do seriado americano Sense8
(que possui forte representatividade étnica, racial e LGBT), formado por alguns
instrumentos classicos como piano e cordas, trazendo ao VT um tom de acgéo e

drama.

A série sense8 faz da representacdo da diversidade um dos pontos
centrais do imaginario que compartilha com a audiéncia, o que estimula
a discussdo sobre os estereftipos e estigmas na composicao
socioldgica e psicolégica de personagens ficcionais e também na
sociedade contemporanea. (ANAZ, 2017.)

O video teve como principal objetivo além de mostrar o que € o Movimento
LGBT+ e informar a populacdo sobre dados importantes que rodeiam o
movimento, também foi dar voz e representatividade a comunidade LGBT+ e,
assim, foi executado, tudo pensado e elaborado para representar e apresentar
agueles que mais séo afetados pela falta de desinformacéo da sociedade, que

em consequéncia gera atos de violéncias por homofobia e preconceito.

CONSIDERAQ@ES FINAIS
Nesse artigo foi analisado os movimentos sociais no geral, em evidéncia, 0s
encontros do movimento LGBT+ que aconteceram na cidade de Pato Branco.

Analisando a participagdo limitada da populagéo em tais eventos, bem como o contexto
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em que ocorreram, pode-se perceber que se trata de algo novo para os pato-
branquenses e que ainda carrega alguns tabus, principalmente sobre do que se tratam

tais manifestagbes sociais.

O artigo teve o objetivo de informar, conscientizar a populacdo e também gerar
um engajamento maior tanto da comunidade LGBT+ quanto da comunidade local. Com
base nas reportagens que foram usadas como referencia, mostrou-se que ao contrario
do que é exibido a nivel nacional, as manifestacées LGBT+ dentro da comunidade local
ndo ocorrem como as grandes Paradas LGBT+ nas capitais como S&o Paulo, Rio de
Janeiro, etc.

Nos encontros que foram organizados, ocorreram trocas de conhecimento e
entretenimento entre os participantes e convidados, nada comparado a grandiosidade
da tdo famosa “Parada Gay” de S&o Paulo, considerada uma das maiores e mais

famosas do mundo.

Os tépicos abordados mostram o contexto geral desses movimentos e sua
trajetoria até aos que conhecemos atualmente, levando em consideragéo,
principalmente, os trés movimentos que ocorreram na cidade de Pato Branco até entao.
O video publicitario foi veiculado na internet de forma documental, pois as pecas
publicitarias desenvolvidas desta forma apresentam o maior nivel de engajamento
dentro das midias sociais veiculaveis, e promove facil entendimento da populagéo sobre

0 assunto e tudo que o envolve.

O intuito além de promover conscientizagdo e mudancga de habitos é fazer as
pessoas perceberem que os individuos da comunidade LGBT+ sao “pessoas como eu,

pessoas como voce .

O artigo é algo importante para nossa formacéo académica, como para fortalecer
0 assunto para a populacéo e principalmente para a comunidade académica que podem

estar se aprofundando sobre.
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RESUMO

Este artigo aborda a participacédo da Publicidade no ambito social, problematizando o
baixo crescimento da presenca da mulher no mercado de trabalho dominado pelos
homens, principalmente na area da Engenharia Civil. Busca-se demonstrar como é
possivel utilizar a Comunicacdo para fomentar a inclusado e a representatividade do
género feminino nesse ambiente profissional. A partir da presente andlise tedrica, foi
produzido um video publicitario para Internet, visando incentivar a luta das mulheres
pela posse do seu espaco, da sua representatividade e, idealmente, da equidade entre
0S géneros.

Palavras-chave: Mulher. Engenharia Civil. Género. Video Publicitario. Publicidade e
Propaganda.

1 INTRODUCAO

Desde as mais antigas civilizacbes, as mulheres ocupam o0s papéis
coadjuvantes na sociedade, atras da figura masculina e do sistema patriarcal. Assim,
percebe-se a necessidade de estudar a figura das mulheres e compreender seu lugar
na sociedade, constituido historicamente, para que seja possivel analisar a sua trajetoria
e compreender a igualdade que foi suprimida quando trata-se de sua representatividade
em relagdo a figura masculina. No item quinto deste artigo, sera possivel analisar um
breve resgate histérico do papel da mulher na sociedade, para maior compreensao e
embasamento do cenario atual.

Afinal, ao longo da historia, é possivel observar a luta e a dedicagéo das
mulheres, batalhando para ocupar seu espaco na sociedade e garantir direitos iguais e
justos. Para isso, precisamos compreender o movimento feminista, que possibilitou
rompimento de barreiras sociais, relacionadas a estere6tipos de submisséo,
principalmente dentro do mercado de trabalho. Porém, essa luta continua até hoje, por
mulheres que enfrentam dificuldades em ocupar areas de trabalhos que séao
predominantemente ocupadas por homens, como no caso das Engenharias e, tratado
neste artigo em especifico, a Engenharia Civil.

A atuacao de mulheres engenheiras da area da Construcao Civil, credenciadas
no Conselho Estadual de Engenharia e Agronomia do Parana (CREA-PR), Regional de
Pato Branco (PR), demonstra a falta de equidade entre homens e mulheres. Mas, como
a Publicidade poderia incentivar e encorajar essas profissionais a continuarem lutando
por seu espaco? Como aumentar a visibilidade deste tema tdo pertinente na area?
Diante dessa problematica, o presente artigo, bem como o video publicitario que

resultou do mesmo, objetiva demonstrar como a Publicidade pode instigar a luta pela
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representatividade e igualdade das mulheres que, atualmente, trabalham no ramo da
construcao civil, na cidade de Pato Branco, Sudoeste do Parana.

Na realizacdo deste estudo, buscou-se: a) levantar dados referentes ao niumero
de mulheres que atuam na area de Engenharia Civil atualmente, regulamentadas pelo
CREA-PR no cenario regional; b) explorar a contribuicdo da Publicidade na motivacao
do rompimento das barreiras identificadas; c) desenvolver material audiovisual para
Internet que exponha esta realidade e incentive o respeito e a equidade na é&rea de
trabalho da construcéo civil; d) demonstrar o papel e o potencial da Publicidade e da
Propaganda pela perspectiva da responsabilidade social.

2 JUSTIFICATIVA

O nuamero de mulheres engenheiras esta crescendo, ainda assim, este
aumento é vagaroso e a diferenca ainda mostra-se expressiva. A graduagao nos cursos
de Engenharia sdo igualmente acessiveis para ambos os géneros, porém, na atuagao
profissional, as mulheres ainda deparam-se com o preconceito e a resisténcia perante
seus colegas de trabalho e sdo minoria no Conselho Estadual de Engenharia e
Agronomia do Parana (CREA-PR), na cidade de Pato Branco, Sudoeste do Parana, em
relacé@o a representatividade masculina.

Através dos dados fornecidos pelo gerente Regional do CREA-PR, Gilmar
Pernincini Ritter, € possivel analisar a persistente dificuldade das mulheres em ocupar
areas de trabalho dominadas por homens. Um dos dados que pode ilustrar a recorréncia
dessa situacéo é a de que o CREA-PR existe desde 1934 e somente em 1951 a primeira
mulher foi registrada, a engenheira civil Francisca Marice Rischbieter (in memoriam).

O numero de engenheiras credenciadas pelo CREA-PR somam 9.873
mulheres, contra uma somatoria de 56.767 homens. S6 em 2017, foram 1.208 mulheres
credenciadas e, do inicio de 2018 até o més de setembro, 1.160 e esse niumero tende
a crescer ainda mais. Todas as 9.873 mulheres estdo aptas a atuar.

Na tentativa de remediar a situagdo, existe um projeto interno, realizado pelo
CREA/PR, que aborda diretamente a equidade das mulheres engenheiras: o Comité
Mulheres. Esse projeto tem por objetivo fomentar o empoderamento das mulheres, o
aumento da participacao feminina nas decisdes e em todo o processo dentro do Sistema
CONFEA/CREA. Ele se realiza através de ag¢fes conjuntas com as instituices de
ensino, empresas e entidades de classe. Uma forma de motivar ainda mais a luta das
mulheres que buscam seu espaco na sociedade e no trabalho.

Tendo isso, consideramos o papel da Comunicagdo como indispensavel, uma

vez que, por meio de estratégias midiaticas voltadas a visibilidade dessa desigualdade,
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podemos gerar mobilizacédo e forte unido das mulheres, assim como a equidade na

percepcéo entre 0os géneros, remodelando a cultura.

3 PERSPECTIVAS SOCIAIS SOBRE A ATUACAO DA MULHER NA SOCIEDADE

Estudar a figura da mulher e compreender seu lugar na sociedade e na histéria
€ essencial para entender a igualdade quando se fala na importancia de sua existéncia
quando comparada a figura masculina. De acordo com Nogueira (2001, p.132), o
feminismo é um movimento social, cuja finalidade € incontestavelmente de equiparacéo
dos sexos, tanto aos direitos civicos quanto politicos. Desde sua admissdo como
movimento social, todas as acfes passaram a ganhar for¢ca e, assim, tendenciando a
se ocupar em especial pelas mulheres “[...] caracterizado como a atividade de Ihes dar
voz e de as fazer aceder ao poder negado. [...] o feminismo é essencialmente uma
reacdo” (NOGUEIRA, 2001, p.132, apud LAUSCHNER; CAVALCANTE; TORRES,
2012, p.05).

[...] funcdes iguais, salarios e direitos iguais; igualdade de
oportunidades no acesso ao mercado de trabalho e a ascenséo e
aprimoramento profissional. Todas essas bandeiras sdo parte do
processo de conscientizagdo da mulher de seu préprio valor e da
necessidade de que ela se coloque como agente da sua liberagéo.
(MOREIRA, 2007, p. 65, apud LAUSCHNER; CAVALCANTE;
TORRES, 2012, p.03)

E por esta razdo que o movimento feminista néo trata a questdo como uma
“diferenga de sexo”, mas como uma “diferenga de género”, entre o feminino e o
masculino. Fica facil compreender que a histéria e a ciéncia apenas comecaram a
estudar, de forma mais profunda, a complexidade que norteia a mulher recentemente —
muito recentemente — mas ja conseguem entender a importancia deste ato. Joan Scott

(1989) afirma que:

As pesquisadoras feministas assinalaram muito cedo que o estudo das
mulheres acrescentaria ndo s6 novos temas como também iria impor
uma reavalia¢éo critica das premissas e critérios do trabalho cientifico
existente. “Aprendemos”, escreviam trés historiadoras feministas, “que
inscrever as mulheres na histéria implica necessariamente a
redefinicho e o alargamento das noc¢des tradicionais do que é
historicamente importante, para incluir tanto a experiéncia pessoal e
subjetiva quanto as atividades publicas e politicas. Ndo é exagerado
dizer que por mais hesitante que sejam os principios reais de hoje, tal
metodologia implica ndo s6 em uma nova histéria das mulheres, mas
em uma nova histoéria. (SCOTT, 1989, p. 03-04)

A palavra “género” tem sido usada como um sindnimo de mulher, contudo esta

palavra tem um significado muito mais neutro neste aspecto. Por outro lado, ela acaba
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se tornando praticamente um termo politico e um meio para facilitar sua aceitabilidade
como campo de pesquisa. Scott (1989) diz que:

Enquanto o termo “histéria das mulheres” revela a sua posi¢ao politica
ao afirmar (contrariamente as praticas habituais), que as mulheres sédo
sujeitos histéricos legitimos, o “género” inclui as mulheres sem as
nomear, e parece assim nao se constituir em uma ameaca critica. Este
uso do “género” é um aspecto que a gente poderia chamar de procura
de uma legitimidade académica pelos estudos feministas nos anos
1980. (SCOTT, 1989, p.06)

Através da visdo do patriarcado voltada para a mulher, a chave da sexualidade
€ a reproducao. Nos ultimos anos, uma conversa mais aberta sobre a real sexualidade
da mulher tem se tornado mais facil e frequente — um avanco. No texto de Joan Scott
(1989), intitulado “Género: uma categoria para analise histérica”, a autora utiliza da
analise de Catherine MacKinnon (apud SCOTT, 1989, p10) e diz:

Apesar do fato de que as relacdes sexuais sejam definidas como
sociais, ndo tem nada — fora a inerente desigualdade de relagéo sexual
em si — que possa explicar porque o sistema de poder funciona assim.
A fonte das relagfes desiguais entre os sexos €, afinal de contas, as
relagbes desiguais entre os sexos. Apesar dela afirmar que a
desigualdade — que tem as suas origens na sexualidade — esta
integrada em “todo o sistema de relagbes sociais”, ela ndo explica
como esse sistema funciona. (MACKINNON, apud SCOTT, 1989, p.10)

A figura da mulher, do género feminino, tem um histérico que vem sendo muito
debatido. Ele inicia sua discusséo no papel que a mulher protagonizou como dona de
casa, o0 seu papel na vida doméstica, sua delicadeza e sua aptidao para a arte. Nunca,
antes, como atuante na matemética, nas construgdes e nas engenharias. A mulher, no
cerne da sociedade patriarcal, precisava ter dons artisticos e ser mée, para garantir a
continuagdo das linhagens das familias. E ela é, hoje, membro da sociedade de modo
mais igualitario, pois tem a capacidade, e de fato ocupa as mesmas funcfes que um
homem. Isso acontece muito fortemente devido as revolugbes nas perspectivas das
pessoas através dos anos, em questdo a mulher; a mesma tem conquistado muitos

espacos antes ndo explorados, conforme sera apresentado a seguir.

4 BREVE DEBATE SOBRE A DOMINACAO MASCULINA: DO AMBIENTE
DOMESTICO AO MERCADO DE TRABALHO

O patriarcado vem sendo marca da construcdo das sociedades, que se revela
da dominag&o simbdlica dos possessores homens, sobre mulheres. Ha essa imagem
da mulher que prevalece em nossa sociedade, pois, culturalmente e socialmente, elas

sao vistas enquanto objeto sexual, submisso aos homens.
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A dominacdo masculina é uma violéncia simbdlica, insensivel e invisivel as
suas proprias vitimas, exercida no reconhecimento ou entdo do sentimento. E um poder
gue se esconde nas relagdes, que aos poucos se infiltra no pensamento e na concepgéo
de mundo. Essas concepc0es, invisiveis, nos levam a pensamentos precipitados, ou
seja, quando acreditamos ter liberdade suficiente de pensar em determinados assuntos,
sem perceber que este pensamento esta marcado por opinides alheias, interesses e
preconceitos (BOURDIEU, 2002, p.07).

Para Bourdieu (2002, p.38) somos manipulados, mesmo quando ndo queremos
ser, inclusive nossos pensamentos estdo condenados a manipulacdes, pois “[...] os
principios antag6nicos da identidade masculina e da identidade feminina se inscrevem
assim, sob maneiras permanentes de ser do corpo, ou de manter a postura [...]". S&o
impostas maneiras de nos portar diante das situa¢des, comportamento das mulheres na
forma de se sentar ou vestir principalmente. Bourdieu (2002) coloca que, embora parega
gue em nossa época houve uma libertagdo feminina, principalmente, em relagédo a
exibi¢cdo do corpo, essa libertacdo continua subordinada a visdo dominante masculina,
afinal, ainda determina posturas que podem ou ndo ser permitidas.

Ha muito tempo, as mulheres séo vistas como sensiveis nos relacionamentos
homem e mulher, sendo essa uma ideia que dé& forgas a dominagdo masculina, afinal,
hoje em dia, as mulheres além de realizarem tarefas domésticas e cuidarem dos filhos,
ainda desempenham atividades de trabalho fora de casa, para ajudar nas despesas.
Outra forma de dominacao ou discriminagcéao que a mulher vem enfrentando, manifesta-
se nas atividades de trabalho, sendo que, para muitos, ainda ha a ideia de que as
mulheres ndo conseguem desempenhar determinadas fun¢bes, que s6 homens
deveriam desempenhar — conforme convencgdes socialmente legitimadas. Ainda existe
esse pensamento de trabalho diferenciado para homens e mulheres (SILVA; ANJOS,
2012, p.02).

A popularizacdo do feminismo foi uma grande conquista, pois ao reivindicar
uma série de direitos as mulheres, desenvolveu-se para lutar por novos direitos e
causas. Afinal, 0 machismo ndo atinge somente as mulheres, mas todos aqueles que
nao compartilham de um padrdo. Nesse sentido, segundo Bourdieu (2002):

A maior mudanca esta, sem duavida, no fato de que a dominacao
masculina ndo se imp8e mais com a evidéncia de algo que é
indiscutivel. Em raz&o, sobretudo, do enorme trabalho critico do
movimento feminista que, pelo menos em determinadas areas do
espaco social, conseguiu romper o circulo do reforco generalizado,
esta evidéncia passou a ser vista, em muitas ocasides, como algo que

€ preciso defender ou justificar. (BOURDIEU, 2002, p.106)
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O feminismo, enquanto movimento social, atribui valores na luta contra a
dominacdo masculina, rompendo barreiras, quebrando paradigmas, sendo de extrema
importancia para a histéria da mulher e suas conquistas. Apesar de ainda existirem
pessoas que pensem que mulher nasceu para trabalhar em casa e cuidar dos filhos, na
verdade ela so6 vai ser dona de casa e cuidar dos filhos se essa for a op¢do que ela
escolher, pois na sociedade contemporanea a mulher é livre para trabalhar fora de
ambientes domeésticos e contribuir com as despesas familiares.

Ainda ha muitos preconceitos em relagdo ao trabalho, mas as mulheres vém
seguindo suas carreiras, em ambientes antes considerados exclusivamente masculinos
como, por exemplo, ha Engenharia Civil, 0 que demonstra que, mesmo que ainda em
menor quantidade, as mulheres estdo atuando em diferentes postos de trabalho. Desta
forma, observa-se que:

A diferenca biolGgica entre os sexos, isto, entre 0 corpo masculino e o
corpo feminino, e, especificamente, a diferenca anatdbmica entre os
O0rgdos sexuais, pode assim ser vista como justificativa natural da
diferenca socialmente construida entre os géneros, e, principalmente,
da divisdo social do trabalho. (BOURDIEU, 2002, p.20)

Contudo, Bourideu (2002, p.20) cita a diferenca bioldgica, que é vista como
uma justificativa natural e, dessa maneira, acaba sendo incorporada a dominacao
masculina pelo senso comum, tornando-se algo natural, em que as proprias mulheres
acabam interpretando essa dominacao como algo irreversivel, porque refere-se a uma
concepcdo ja instituida na sociedade. Ndo compreendendo sua condigdo de dominada,
a mulher acaba repassando e confirmando a legitimidade dessa forma de violéncia, sem

perceber.

5 UM POUCO DE HISTORIA: A LUTA PELO DIREITO DE TRABALHAR

Ao longo da historia, fica evidente toda a luta e dedicacdo das mulheres do
movimento feminista, visando ocuparem espaco e garantirem direitos iguais e justos —
foi o que possibilitou 0 rompimento de barreiras sociais, relacionadas ao estere6tipo da
submissao, concretizou alguns triunfos no mercado de trabalho remunerado e, como
consequéncia, assumiu uma nova perspectiva sobre a concepgdo de género na
sociedade.

Diante disso, podemos citar que o rompimento mais visivel e significativo em
relacdo ao trabalho foi quando as mulheres precisaram ocupar o mercado para manter
a economia dos paises onde o cenario era de guerra (I e Il Guerras Mundiais, 1914 -
1918 e 1939 - 1945 respectivamente), afinal, os homens estavam em campo de batalha

e sO restaram-nas, juntamente das criancas, para cumprir esse papel.
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Durante a primeira guerra mundial, além da funcdo de enfermagem, as
mulheres ocuparam postos de trabalho nas industrias de confeccéo,
produzindo uniformes para soldados, paraquedas e outros artigos
téxteis e para o vestuario. Foi o caso, por exemplo, na Alemanha, na
Franca e na Inglaterra. As mulheres foram solicitadas também nos
meios rurais, setor de extrema importancia para a sobrevivéncia da
populacdo e que ndo poderia paralisar suas atividades enquanto a
guerra persistia. Esses primeiros trabalhos executados pelas
mulheres, e reconhecidos pela sociedade, eram desempenhados em
troca de uma refeicdo ou de uma quantia irriséria de dinheiro.
(TEIXEIRA, 2009, p.238)

Apesar de estarem ocupando os postos de trabalho e serem remuneradas por
tal, certamente, o reconhecimento ndo era 0 mesmo do que quando as fungbes eram
desenvolvidas por homens e, consequentemente, muito desvalorizadas em sua
remuneragdo financeira. Nesse sentido, Moreira (2007 apud LAUSCHNER;
CAVALCANTE; TORRES, 2012, p.02) destaca que, para os empregadores e a
sociedade, as mulheres ndo precisavam sustentar a si mesmas, nem a sua familia, com
0 que ganhavam, pois havia quem o fizesse: a figura masculina. Assim, elas poderiam
receber um valor inferior ao do homem.

Na medida em que os homens retornavam da | Guerra Mundial, as mulheres
também foram voltando aos seus postos de “dona de casa”, cedendo seus lugares
novamente aos homens, tudo isso com auxilio midiatico e de outras instituicdes de
influéncia, para que néo houvesse tanta resisténcia por parte delas, justamente para
que compreendessem que seu trabalho genuino era, de fato, os afazeres domésticos e
sua dedicacéo para com a familia. De acordo com Moreira (2007, p.50), as mensagens
transmitidas pelos meios de comunicacdo realcavam a imagem da “rainha do lar”,
acentuando o padrao imposto do papel de dona de casa, esposa e mée. E assim, outra
vez o trabalho externo da mulher é rebaixado e tido como secundéario ao do homem.

Apesar de, ao final da década de 1930, a mulher estar muito presente em
alguns setores econémicos, como no servigo doméstico (remunerado), na industria téxtil
e de vestuario, bem como no magistério, o contraste ainda era grande em relacdo as
oportunidades masculinas. Sendo assim, ao final da década de 1930, as mulheres
representavam “[...] dez vezes menos o contingente de homens associados a sindicatos,
sendo que os formuladores da Consolidacdo das Leis do Trabalho (CLT)
assumidamente visaram os trabalhadores ligados a sindicatos [...]", (SUSSEKIND,
1993, p.126, apud MARQUES, 2016, p.670).

E notavel que, no Censo de 1940, em comparacdo com os 889 mil
homens empregados na indastria de transformacdo, havia apenas
188.500 (17,5%) mulheres. J& no servigo doméstico, os recenseadores
registraram 468.955 mulheres em todo o pais, ou 85,23% do setor.
Logo, pelos dados do Censo de 1940, as mulheres ocupadas no
servico doméstico tinham uma participacdo semelhante a dos homens
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no trabalho industrial. Homens e mulheres estavam, assim, em poélos
extremos do reconhecimento legal, de salarios e de protecédo
previdenciaria. (MARQUES, 2016, p.670)

No ano de 1932, as mulheres finalmente tiveram seu direito de voto
reconhecido e, no ano seguinte, puderam exercé-lo em ambito nacional. As mulheres,
que assumiram a frente feminista que negociou com o presidente Getulio Vargas o
direito ao voto, manifestaram-se como representantes também das mulheres
trabalhadoras no cendrio politico, visando garantir o espaco e os direitos, assim como a
protecdo, quando esta se fazia necessaria (MARQUES, 2016, p.669).

Por sua vez, exerceram grande pressdo sobre o governo para garantir a
protecdo feminina nas situagbes de maternidade, igualdade salarial e admissdo em
carreiras publicas, através de concursos, além do exterminio das proibi¢des relativas ao
trabalho de mulheres casadas, entre inUmeras outras exigéncias. Um numero
consideravel de reivindicagbes referentes ao trabalho da mulher foi aceito pela
Assembleia Constituinte, e, que as feministas da FBPF (Federagdo Brasileira pelo
Progresso Feminino) contavam com a ajuda de alguns parlamentares que exerciam
consideravel for¢a politica no Brasil na época (MARQUES, 2016, p.671).

Resgatando convencgdes instituidas a partir do Tratado de Versalhes (1919),
segundo Marques (2016, p.673), podemos identificar uma que proibia a mulher de
trabalhar até seis semanas apos dar a luz e outra que proibia a mulher de trabalhar
durante a noite em qualquer inddstria. Ainda mais controversa aos projetos feministas,
a disposicdo da CLT veio a proibir a contratagdo de mulheres em mineracdes e
construcoes, restringindo as possibilidades de atividade das pouquissimas engenheiras
que se graduaram neste periodo.

Art. 387 - E proibido o trabalho da mulher:

a) nos subterrdneos, nas mineragcbes em sub-solo, nas pedreiras e
obras, de construgdo publica ou particular. (BRASIL. Decreto-Lei N°©
5.452, DE 1° de Maio de 1943 - Publicacdo Original).

Assim, podemos perceber a diferenciacéo (Ié-se, também, discriminagédo),
proveniente exclusivamente de viver sob a caracteristica do género feminino, no ambito
do mercado de trabalho. Pois, além da proibi¢&o instituida pela Constituicdo de 1934,
referente ao trabalho em indUstria insalubre, a CLT, em 1943, tratou de adicionar novas
restricdes as mulheres trabalhadoras (MARQUES, 2016, p.675). Submetidas quase que
somente aos trabalhos que referenciassem aos postos sociais femininos habituais,
como por exemplo, o de doméstica. Diante disso, a seguir, aborda-se o papel do

discurso publicitario neste debate.
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6 DISCURSO PUBLICITARIO NA INCLUSAO SOCIAL DA MULHER: UM OLHAR
SOBRE A INSERCAO DO VIDEO PUBLICITARIO NA INTERNET

A Publicidade exerce um papel importante no processo de construgdo e
representagdo social das mulheres na sociedade, afinal, a Comunicagao sempre utilizou
a imagem feminina como uma das ferramentas de venda para produtos e servigos.
Nesse caso, 0 discurso publicitario pode influenciar na construcdo de estereotipos
sociais sobre a figura feminina.

A propaganda tem um poder de influenciar seu publico tanto
positivamente quanto negativamente. Portanto, ao utilizar imagens rotuladas de
mulheres, como a de “dona de casa”, por exemplo, a Publicidade se apropria dessa
visdo social e a reafirma em propagandas que apresentam as mulheres em afazeres
domésticos ou exibindo seus corpos como objetos sexuais, firmando o estere6tipo e o
preconceito. Referindo-se as imagens na publicidade, Sabat (2003) afirma que:

Pelas imagens publicitarias, podemos observar como as relacdes de
género estdo sendo vistas por determinada sociedade; ou seja, quais
sdo os significados mais ligados as mulheres e aos homens ou quais
os significantes mais diretamente relacionados aos comportamentos
masculinos e femininos desejados socialmente. (SABAT, 2003, p. 157)

E possivel notar uma evolugdo nos andncios publicitarios no mesmo ritmo em
que as mulheres vém assumindo seu papel na sociedade e ndo tolerando mais
discursos onde sdo subjugadas. Ainda ha muito no que melhorar, mas a luta das
mulheres por seu espago permanece constante, assim como a evolug¢éo da consciéncia
publicitéria sobre sua responsabilidade social na mudanca desse estereo6tipo milenar.

A Publicidade tem um papel social de extrema importancia, isso porque através
das midias é possivel comunicar para milhdes de pessoas. Um nimero massivo de
pessoas esta conectado através das redes sociais, 0 que aproxima ainda mais o
discurso midiatico de instituicbes dos demais presentes na rede.

A cultura do video na internet ganhou forga entre o final de 2004 e o
inicio de 2005, quando o YouTube e o Vimeo foram criados. Os dois
sites sdo as maiores plataformas de streaming de video na internet e,
desde entdo, comecaram a abrir espaco de exibicdo para uma gama
de producdes independentes de audiovisual, desvinculadas dos canais
tradicionais, o0 que deu visibilidade Gnica a videos que antes ndo teriam
gualquer oportunidade de chegar a um publico maior. Isso estimulou a
producéo de audiovisual no mundo inteiro e modificou os padrbes de
exibicdo. (NUNES, 2015, p.01)

Segundo Nunes (2015), o audiovisual na rede propicia uma ampliacdo do poder
da informacéo e da ao publico a possibilidade de acessar outras visées de mundo que

ndo sejam aquela da midia tradicional. Assim, compreende-se que essa abertura foi
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fundamental para que novas producdes (inclusive as de baixissimo budget) pudessem
chegar a um namero expressivo de pessoas, trazendo novas realidades e perspectivas,
principalmente, sobre questdes sociais.

Com a Publicidade cada vez mais presente neste meio, e a necessidade das
marcas adquirirem um discurso cada vez mais humanizado e responsavel, ficou mais
latente 0 uso de questdes sociais nas publicagcbes e campanhas que acontecem na
Internet. Santaella (2017) confirma essa carga de responsabilidade a Publicidade na
Internet quando diz:

O “planeta internet” € um universo plastico, mutacional, capaz de
interferir no comportamento humano de forma profunda, pois afeta
todas as nossas faculdades cognitivas e, consequentemente, Nn0Ssos
héabitos e disposi¢des para agir e sentir. (SANTAELLA, 2017, p.149)

Quando se fala sobre marketing digital, € possivel perceber nas métricas das
paginas que publicacbes com material de video geram mais cliques e engajamento, ou
seja, chamam mais atencdo que mensagens que carregam apenas texto ou imagem
fixa. Essa preferéncia, quando observada especificamente no Brasil, configura-se da
seguinte forma:

Dos 85 milhdes de brasileiros que assistem videos na internet, 82
milhdes utilizam o YouTube como plataforma. Seguindo esta tendéncia
temos os dados da Pesquisa Brasileira de Midia 2015, que coloca o
YouTube como a terceira rede social mais utilizada do pais perdendo
apenas para o WhatsApp e o Facebook. (MARQUES; MUSSE, 2017,
p.02)

Dessa forma, o enredo do video criado a partir da presente abordagem
tedrica, baseia-se em perguntas sobre as principais lutas da mulher no passar dos anos
e suas conquistas. A abordagem permite que as pessoas percebam a importancia de
cada uma das reivindicacbes e mensurem o impacto delas nos dias atuais, fazendo com
gque as pessoas questionem-se sobre suas atitudes referente ao tema.

Por meio do presente estudo, identifica-se a Publicidade como um reflexo
daquilo que esta sendo vivenciado na sociedade atual, uma vez que a Comunicacdo
assume seu papel na representacéo e, por isso, na abordagem da figura da mulher na
propaganda que, por sua vez, deve mudar. Além disso, a luta das mulheres parece

nunca terminar, seja por seu espaco no trabalho ou pela sua posi¢do social.

6.1 O VIDEO PUBLICITARIO PRODUZIDO A PARTIR DESTA DISCUSSAO

O VT produzido a partir da presente contextualizagéo tedrica, possui 1 minuto
e 5 segundos e foi criado visando atender as caracteristicas do meio digital, uma vez

que é voltado para a Internet. O mesmo inicia relatando as conquistas femininas ao
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longo dos anos, pautadas pela pesquisa apresentada neste artigo, sendo elas: o direito
ao voto, direito a educacdo, a conquista da liberdade sobre os direitos sexuais e
reprodutivos, a garantia constitucional sobre sua seguranca, culminando no direito ao
ingresso e atuacdo no mercado de trabalho, neste caso, com énfase na construcgéao civil.

O video tem como foco principal mostrar a luta feminina pelos seus direitos, de
forma que instigue as mulheres de hoje a continuarem suas lutas e persistirem em suas
conquistas, porque a provacdo € constante e, mesmo com todos 0s avangos, as
mulheres ainda precisam se manter firmes para que ndo ocorra um retrocesso
proveniente das raizes preconceituosas presentes em nossa cultura. Assim, o uso dos
fatos histéricos reais, para conduzir a narrativa do video, € uma técnica de persuaséo
usada pela Publicidade, neste caso, para a constru¢ao do video publicitario, sendo uma
forma de legitimar e perpetuar a provocagéo, a inspiragdo, com a seguinte conotagao:
“as lutas aconteceram, sdo reais, a sua também deve ser!”.

Para realizar a captacdo, buscou-se atrizes que conseguissem retratar uma
fracdo da diversidade dos rostos femininos que temos na regido da area de pesquisa. A
luz e a direcdo de caAmera deram conta das principais sensacdes pretendidas com a
captacdo, em que a luz manteve-se de forma dramatica, trazendo o peso da historia a
ser retratada para a tela da camera. Utilizou-se luz difusa e somente nas atrizes, sem
iluminag&o de profundidade, para que o espago nao interferisse na sensagéo de tempo
(passado/presente/futuro) que o movimento criou.

A iluminacao, escreve Ernest Lindgren, serve para definir e modelar os
contornos e planos dos objetos, para criar aimpresséao de profundidade
espacial, para produzir uma atmosfera emocional e mesmo certos
efeitos draméticos. (LINDGREN, 1948, apud MARTIN, 2003, p.57)

Nas primeiras quatro cenas, cada atriz aparece em sua marcacao, de forma
individual, segurando uma foto em preto e branco para remeter ao ato das
manifestacdes passadas, estatica em sua posi¢do para que o movimento seja criado
apenas pela camera, que ird realizar uma volta de 180° em frente a atriz. Esse
movimento, na edicdo, € acompanhado pelos letterings que narram os fatos histéricos
e realizam o mesmo movimento em tela, de maneira centralizada, porém, em sentido
contrario as atrizes.

A sensacéo é de que, enquanto as atrizes estao indo para o futuro, os letterings
voltam em direcdo ao passado (da direita para a esquerda). A técnica da qual a
producéo se apropriou foi a montagem narrativa invertida que, segundo Martin (2003,
p.155), sdo as montagens que subvertem-se a ordem cronolégica em proveito de uma
temporalidade subjetiva e eminentemente dramética, indo e voltando livremente do

presente ao passado.
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Outra relacdo de significado temporal € a direcdo dos olhos das atrizes:
enquanto realiza-se a gravagdo em um giro de 180°, elas s6 direcionam seu olhar para
a camera quando posicionam-se frente a frente com a mesma. Isso causa a sensacao
de que elas estdo saindo do passado (carregando fotos das manifestacdes) e, quando
fixam os olhos, estao atentas no seu presente, indo em direcéo as lutas futuras.

A locucéo se apresenta de forma imponente, preenchendo e combinando com
a dramatizagdo da luz, instigando a reflexdo de maneira ainda mais forte. A voz
masculina e madura foi uma escolha para dar ambiguidade na mensagem “E se vocé
tivesse que lutar pelo direito de votar?”, por exemplo: para o publico masculino, soando
como um questionamento — a mensagem alcangada se aproxima de “e se vocé tivesse
que lutar para conquistar os direitos mais basicos do ser humano?”; para as mulheres,
gue s&@o nosso publico principal, uma provocacdo a continuar seu caminho com
perseveranca — a mensagem alcangada se aproxima de “outra mulheres lutaram por
vocé, voceé lutaria por vocé mesma e todas nés?”.

A Ultima cena com a presenca das atrizes se da com todas elas, posicionadas
na formacdo de pirAmide, onde a atriz central estara de posse de um capacete EPI
(Equipamento de Protecdo Individual) de construcéo civil e ir4 coloca-lo, mantendo o
semblante sério e confiante, com o suporte de todas as atrizes que estardo em segundo
plano, transmitindo a mensagem de que as mulheres nunca estardo sés, sempre terdo
0 apoio de outras lutando por uma mesma causa.

A mensagem final reafirma o potencial que as mulheres tém de mudar a
sociedade para terem as condic6es humanas minimas de reconhecimento e as incentiva
a construirem suas proprias histérias de conquistas. Assim, consegue-se utilizar as
técnicas publicitarias, de producdo audiovisual, ativamente na inclusdo da mulher em

profissbes predominantemente masculinas.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir da presente pesquisa, € possivel perceber que as mulheres estdo em
uma luta constante pelos seus direitos, tanto em busca pelo seu lugar na sociedade
como conquistar o trabalho de sua escolha, sem serem julgadas. Nesse caso, foi
necessario entender sobre a dominacdo masculina, que é uma herancga da sociedade
patriarcal, enquanto visdo natural que perpetua a relagdo de poder, resultante de uma
violéncia simbdlica, que muitas vezes passa despercebida pela prépria mulher.

A libertacdo da superioridade e dominacdo masculina, precisa partir dos
homens, que muitas vezes ndo compreendem que as mulheres tém a mesma

capacidade que eles, na realizacdo das mais variadas atividades. Homens e mulheres
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sdo seres humanos que deveriam partilhar da igualdade, pois somente a partir dessa
nocao de liberdade, € que a sociedade aos poucos se livrara desse preconceito ja
estereotipado — 0 que manifesta-se, tambem, no mercado de trabalho, bem como em
Nnosso objetivo de estudo, neste caso a construgao civil.

Ao longo da pesquisa, fica evidente toda a luta e dedicagdo das mulheres do
movimento feminista, visando a garantia de direitos iguais e seu espaco na sociedade.
Foi esse movimento que possibilitou o rompimento de muitas barreiras sociais,
relacionadas ao estered6tipo da submissao, concretizou algumas conquistas no mercado
de trabalho remunerado e abriu caminho para novas reivindicagdes ao longo do tempo.

Para finalizar, foi realizado um video publicitario como resultado deste estudo
e solucao publicitaria, que tem como foco principal mostrar a luta feminina pelos seus
direitos, de forma que instigue as mulheres de hoje a continuarem suas lutas e
persistirem em suas conquistas, porque a provacao é constante e, mesmo com todos
0s avancos, as mulheres ainda precisam manter-se firmes para que ndo ocorra um
retrocesso proveniente das raizes preconceituosas que, infelizmente, ainda persistem
em nossa cultura.

A Publicidade exerce um papel importante no processo de construcéo e
representac@o social das mulheres na sociedade — portanto, cabe aos publicitarios e

comunicadores saberem trabalhar com e para as evolugdes sociais.
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RESUMO

Ao longo das ultimas décadas, vivemos um despertar ecolégico, em que a poluicdo
ambiental, além de objeto de estudo, comeca a ser vista como um problema
interdisciplinar, que permeia inclusive as praticas midiaticas. Nesta pesquisa, portanto,
aborda-se o papel da Comunicacdo, por meio de préticas publicitarias, na busca pela
colaboracdo com um apelo social ecolégico e, também, na conscientizagao dos efeitos
do consumo irresponsavel da agua. Com efeito, usaremos como base da pesquisa
técnicas do video publicitario, explorando seus aspectos ecoldgicos.
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Um dos grandes papeis da Publicidade € fazer uma leitura fidedigna da
sociedade como um todo: seus desejos, suas preocupacdes e seus problemas.
E fato que vivemos em um mundo cada vez mais tecnoldgico, onde a maioria
das relacdes acontece a distancia, por meio de uma tela. Isso, por sua fez,
acarreta em uma sociedade que cada vez enxerga menos o que é realmente
palpavel. Ou seja, uma sociedade de individuos que precisam ser lembradas dos
seus deveres perante o mundo real que os cerca.

Neste trabalho, portanto, a Publicidade é apresentada como condutora de
uma sociedade conscientizada perante seu papel ecoldgico e sustentavel,
voltada ao consumo consciente da 4gua. Sendo assim, aborda-se quais as
formas mais eficazes de Comunicacdo e a Otica do video publicitario na
conscientizacao deste problema ambiental e social.

Dessa forma, objetiva-se analisar importantes aspectos na criagdo de um
video publicitdrio que enfatize as questdes ecoldgicas ligadas ao consumo
consciente de agua. Em decorréncia, observaremos, ainda: a) a importancia
social da comunicagcdo institucional e a relacdo pessoa/empresa; b) o
desenvolvimento de um video institucional sobre o consumo responsavel de

agua, com base nos conhecimentos adquiridos ao longo da pesquisa.

1.2 Justificativa

Cada vez mais, observa-se a necessidade de uma nova abordagem da
Comunicacdo voltada a preocupacdo, bem como a perspectivas
governamentais, sobre o consumo responsavel da agua. Segundo Dacicino
(2007) 3% da dgua do mundo é considerada potavel e deste percentual apenas
0,02% esta disponivel em lagos e rios que abastecem as cidades e pode ser
consumida. Um dado ainda mais alarmante € de que até 2050, aproximadamente
45% da populacdo ndo terd a quantidade minima de agua.

A falta e o consumo irresponsavel da agua também ja podem ser
observados em realidades regionais, como € o caso de Pato Branco, no
Sudoeste do Parana, onde os 6rgdos competentes ja estdo desenvolvendo um
trabalho de conscientizacdo da populacdo. No dia 20 de novembro de 2018, o
jornal Diario do Sudoeste trouxe a seguinte matéria “Evitar desperdicio pode
reduzir falta de agua em Pato Branco”. O texto aborda as principais causas da
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falta de agua na cidade e também aponta algumas medidas responsaveis.
Segundo Vargas (2018):

O abuso no consumo em dias de temperaturas mais elevadas ou nos
fins de semana e feriados pode provocar a falta de agua. Para nao
agravar a situacdo é de fundamental importancia que a populagao
colabore, evitando o desperdicio e consumindo a agua de forma
responsavel. (VARGAS, 2018, p.06)

Sendo assim, a propaganda deve buscar, por meio de suas ferramentas
e técnicas atender, essas novas necessidades que se destacam e abrem muitas
oportunidades.

Nesta pesquisa, iremos abordar o video publicitdrio como modelo de
anuncio que tem o objetivo de explorar as questdes ambientais de maneira
institucional, beneficiando que trazem beneficios impares para a sociedade
como um todo. E, ainda, conscientizando a populacéo dos perigos da negligéncia
ambiental.

Atualmente, essa técnica vem sendo empregada por grandes instituicoes
que optam por relacionar a sua marca com essas questdes. E o caso, por
exemplo, da campanha “Menos é Mais” promovida pela Rede Globo, em que
atores da emissora alertam os telespectadores para o consumo responsavel de
agua e os efeitos do aquecimento global.

Por fim, devido a urgéncia do assunto, buscamos com esta pesquisa
abordar os aspectos principais da construcdo do video publicitario na visdo da
ecologia, tendo em vista 0 consumo responsavel da agua. E, posteriormente,
materializar este estudo em um video propriamente dito, roteirizado e produzido

durante o artigo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 O homem diante da comunicagdo: uma necessidade individual e
coletiva

A necessidade de se comunicar esteve presente desde os primérdios da
humanidade. Quando o ser humano comecou a viver em grupos a busca por
uma forma eficaz de transmitir uma mensagem passou a ser uma questao de
sobrevivéncia mutua. Por este motivo, podemos observar, ainda hoje, registros

antigos de civilizagdes ja extintas. Como por exemplo, as pinturas rupestres
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encontradas em cavernas, que foram criadas devido a necessidade de transmitir
conhecimentos de caca e sobrevivéncia para as proximas geracfes. Sobre este
processo de comunicar, Gomes (1995) observa:

Para satisfazer suas necessidades basicas, mediante o trabalho, os
seres humanos sentiram a necessidade de relacionar-se, de agrupar-
se, de colaborar mutualmente. E a necessidade de comunicagao.
Portanto, a comunicagdo € um fato e uma necessidade social. Na sua
génese, ele é uma dimenséao do trabalho, isto é, implica relacées com
os outros homens para viver. Comunicacdo € uma acao comum,
intercAmbio simbdlico mediado pelo trabalho. E comunhéo,
participacdo, pois envolve repartir o produto do trabalho. A
comunicacdo €é trabalho enquanto processo, e o trabalho ¢é
comunicacao enquanto objeto. A linguagem, que se da mais tarde, vai
completar o préprio processo de humanizagdo. Ela indica a brotar de
consciéncia. (GOMES, 1995, p. 12)

Com o passar do tempo e a partir do ponto em gue a comunicacéo e
dominada como necessidade basica de sobrevivéncia, surge entdo a procura por
aprimorar a técnica, buscando criar métodos eficazes de difundir conhecimento
e transformar a comunicacdo em ciéncia. Sobre o assunto, Marttelart (1997)

escreve.

Periodo de invencao dos sistemas técnicos basicos da comunicacao e
do principio, o século XIX viu nascer no¢des fundadoras de uma visdo
da comunicagédo como fator de integragdo das sociedades humanas.
Centrada de inicio na questao das redes fisicas, e projetada no nuicleo
de ideologia do processo, a no¢cdo de comunicacgdo englobou, no fianl
do século XIX, a gestdo das multiddes humanas. O pensamento da
sociedade como organismo, como conjunto de érgaos desincumbindo-
se de fung¢des determinadas, inspira as primeiras concep¢des de uma
“ciéncia da comunicagao”. (MARTTELART, 1997, p. 13)

Neste momento da histdria, comecam a surgir inGmeras teorias sobre o
processo de comunicagdo. Ou seja, se a comunicacado passa a ser pensada
como ciéncia, como tal ela deve ter um método para que seja possivel avaliar
seus resultados com precisdo. E entdo que, em 1948, Harold Lasswell concebeu
a sua teoria que diz que: “uma forma convincente de descrever o ato da
comunicacao consiste em responder as questdes: quem diz o que, por meio de
qual canal (meio), a quem, com que efeito?”, (LASSWELL, 1948, apud

BELTRAN, 1981, p.08). Desta forma, j4 se comeca a pensar muito mais no efeito
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da mensagem ao receptor do que no simples ato de comunicar-se de forma
empirica.

Ao passar dos anos ndo s6 as técnicas de comunicacdo foram
aprimoradas, também o0s seus objetivos foram ganhando uma
contemporaneidade e atendendo as novas necessidades latentes de uma
sociedade cada vez mais conscientizada. E fato que uma das maiores
discussdes atuais se refere a pautas ligadas a ecologia e a sustentabilidade,
tento em vista o grande processo exploratério vivido pelo nosso planeta.
Segundo Santos (2018):

Nos Ultimos anos temos vivenciado o despertar de uma nova
consciéncia ecoldgica, especialmente apés o ano de 1992, com a Rio-
92. Lideres mundiais passaram a discutir o destino da economia e sua
relacdo com o meio-ambiente. As empresas passaram a utilizar a
ecologia e a sustentabilidade como apelo em seus anlncios. (SANTOS
etal, 2018, p. 1)

Sendo assim, a seguir, este estudo abordara a relacdo do homem com o
consumo consciente dos recursos naturais, especialmente a 4gua, bem como o

papel da comunicacao diante desta problemética.

2.2 Agua e colonizacdo: a relacdo do homem com a natureza

Antes mesmo dos portugueses chegaram ao Brasil em 1.500, a
arqueologia tem provas de que existiam modos de vida bastante distintos, com
relacdes diferentes entre si e com a natureza. Quebrando essa ideia de que n&o
existia ninguém e que era tudo uma grande selva, existia uma grande floresta ja

marcada pela acdo humana. Folle (2017) escreve que:

A presenca de indigenas nas terras brasileiras € muito anterior ao
processo de ocupacao estabelecido pelos europeus que aportaram as
terras deste pais, segundo varios historiadores, entre eles, Rainer
Gongalves Sousa (informacdo em site com acesso em 25 de junho de
2017) e Antonio Carlos Olivieri (informacgéo em site com acesso em 25
de junho de 2017). De acordo com dados presentes em algumas
pesquisas, como a de Fabio Gongalves Ferreira (2013), a populagéo
indigena brasileira variava, na época, entre trés e cinco milhdes de
habitantes, entre os xavantes, caraibas, tupis, jés (caingangue) e
guaranis. (FOLLE, 2017, p. 31)
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Havia sociedades em alguns lugares da Amazbnia hierarquizadas.
Existem evidéncias de que em algumas tribos tinha-se uma diviséo social, uma
organizacdo definida, mas também existiam tribos nédmades, que ndo tinham
lugar proprio viviam peregrinando atras de comida e agua. Para todo o povo mais
antigo em todas as partes do mundo a agua sempre foi sagrada. Segundo esta
questao, Ramos (1986) diz que:

Para os povos indigenas, a terra € muito mais do que simples meio de
subsisténcia. Ela representa o suporte da vida social e esta
diretamente ligada ao sistema de crengas e conhecimento. Ndo é
apenas um recurso natural — é tdo importante quanto este — € um
recurso sociocultural. (RAMOS, 1986, p. 45)

Segundo Freitas (2018) de toda a agua disponivel no mundo apenas 2,5%
é doce e apenas 0,3% esta acessivel em rios e lagos. E dessa pequena
quantidade de 4gua que o Brasil abriga 12%. Isso pode parecer muito, mas na
verdade ndo é. Ao passar das Ultimas décadas, o homem atingiu um nivel de
poluicdo proporcional aos avangos industriais que ocorreram neste periodo. Nao
com a mesma velocidade das inovacgfes, a sociedade tardou a perceber os
maleficios na poluicdo no meio ambiente e somente a pouquissimo tempo a agua
passou a ser tratada como produto escasso.

As florestas protegem rios e nascentes e absorvem partes das gotas de
chuva que chegam ao solo. Com isso, a agua pode ser absorvida novamente da
maneira correta alimentando os lencéis freaticos que por sua vez alimentam os
rios. O problema é que os rios e nascentes e estdo cada vez menos protegidos.
A Amazonia contribui para formacéo de chuvas e em diversas partes do pais e
no Cerrado é onde nasce diversos rios que abastecem das bacias hidrograficas
brasileiras, mas apesar de importantes para o fornecimento de agua no Brasil. A
metade do Cerrado ja estd destruido e em quatro anos foram desmatados na

Amazb6nia uma area equivalente a cinco cidades de S&o Paulo. Segundo G1:

Apesar da reducdo do ritmo de desmatamento na Amazbnia nos
Ultimos cinco anos, a éarea total derrubada ja representa 15% da
floresta original. O processo acentuou-se nas Ultimas quatro décadas
e foi concentrado nas bordas sul e leste da Amazénia Legal, o
chamado Arco do Desmatamento. E o que mostrou hoje o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em sua pesquisa
"Indicadores de Desenvolvimento Sustentavel”, referente ao ano de
2010. (G1, 2010)

57



Sem as florestas, sem preservacdo e sem consumo responsavel nao
teremos 4gua. Estd na hora de repensar nossa relacdo com agua, precisamos
usa-la racionalmente evitando desperdicios e encorajar a sociedade a fazer o

mesmo.

2.3 O consumo consciente da agua como pratica da cidadania

Uma revolucao na sociedade vem sendo implantada com o novo uso das
tecnologias, as midias sociais sdo fortes instrumentos no processo de incluséo
de cidaddos, quanto a organizacdo de transformacdes, em busca do bem
comum. Assim, observa-se um maior envolvimento e acompanhamento no
processo de producdo e participacdo, vem ganhando for¢ca no cenario da politica
a fim de mudar sua forma, propagando nocdes de cidadania.

Com uma maior inser¢cdo nesse ambiente, grupos se formam com um
intuito de gerar alguma mudanca social, com base em uma sociedade mais
consciente do seu papel voltado a praticas cidadas. Sendo assim, “se as pessoas
pensam de outra maneira, se compartilham sua indignacdo e acalentam a
esperanca de mudanca, a sociedade acabard mudando de acordo com seus
desejos”, (CASTELLS, 2013, p. 114).

Do mesmo modo que as pessoas buscam mudang¢as no ambiente politico,
elas se preocupam com o bem-estar. As necessidades fisiologicas descritas pelo
psicologo Abraham Maslow (1962), nos remete a dgua como indispensavel para
a sobrevivéncia humana, e quando falamos em sobrevivéncia, a luta pela
mudanca e pelo direito a condicbes de vida, gera inUmeras manifestacdes de
aglomerados, em busca de uma transformacéao/solucdo do estado atual.

A tecnologia no processo de participacao, tem o papel fundamental, pois
se tratar de um meio onde a acessibilidade se torna mais plural, pois ndo exige
uma presenca fisica do cidadao, para contribuir com sua comunidade. Segundo
Bauman (2001):

A instantaneidade (anulagéo da resisténcia do espaco e liqguefacao na
materialidade dos objetos) faz com que cada momento pareca ter
capacidade infinita; e a capacidade infinita significa que nao ha limites
ao que se pode ser extraido de qualquer momento — por mais breve e
“fugaz” que seja. (BAUMAN, 2001, p.145).
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Devido aos fatores de maior acessibilidade e direito a voz promovidos pela
tecnologia, campanhas com o intuito de prover o bem comum, tendem a receber esse
apoio e acompanhamento dos préprios cidadaos, a fim de lutar para os beneficio e

melhorias da comunidade.

3 MATERIAIS E METODOS
3.1 Propaganda institucional

A propaganda institucional tem o objetivo principal de gerar uma boa imagem e
um apreco ao publico, uma admiragdo conceitual voltada aos valores da marca, aquilo

que de melhor a marca pode ser e, por fim, gerar a identificacdo. Segundo Angeli (2012):

Existem diversas razdes pelas quais uma empresa deve se preocupar
guanto a constru¢do, a manutencdo e ao fortalecimento de uma
imagem positiva perante os seus diferentes publicos, o que torna a
gestdo da imagem uma das mais importantes preocupac¢fes do
Marketing. Inicialmente, espera-se que uma imagem positiva resulte
em maior participagdo no mercado. Em segundo lugar, na medida em
gue a imagem solida fortalece a posicdo da empresa no mercado,
eleva também a chance de sua permanéncia, no longo prazo, em seu
setor de atuagéo. (ANGELI, 2012, p. 07)

Assumindo importante papel em estratégias voltadas ao marketing, tendo o
sentido de informar e até mesmo persuadir as pessoas em determinados assuntos, a
propaganda institucional pode ser aplicada em todos os meios, principalmente o politico,
gquando se quer vender uma ideia, é aplicada em marcas que por sua vez conseguem

transmitir seus valores ao seu publico. Segundo Cobra (1997):

Para maximizar as oportunidades de mercado, € preciso identificar o
publico alvo principal e o publico-alvo secundario de forma a satisfazer
suas necessidades através de produtos ou servicos de valor. (COBRA,

1997, p. 33)
Quando uma campanha é criada, dentro dos objetivos deve-se ter o cuidado com
a percepgdo do publico, pois a comunicagdo € sempre uma troca de informacgdes, e
como as pessoas irdo reagir, essa reacado ira definir o sucesso da campanha. Ter o
entendimento do que o publico gosta, ligar isso com acdes da marca fard a campanha
dar o primeiro passo, e quando se junta iSSO com uma peca atrativa, conceitual e que
instigue a curiosidade, ir4 fazer com que a atencao se prenda e se mantenha até o final,

criando um vinculo amigavel com o target, potencializando um publico ja fiel e
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prospectando novas pessoas que fazem parte daquele meio. De acordo com Kotler e
Keller (2006):

A orientagdo do marketing afirma que a chave para atingir os objetivos
organizacionais consiste em a empresa ser mais eficaz que os
concorrentes na criacdo, na entrega e na comunicacdo de um valor
superior (na opinido do cliente) a seus mercados-alvo escolhidos.
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 14)
Diante disso, este estudo apresenta a propaganda institucional pelo valor e
importancia que ela desempenha, especialmente diante do tema escolhido, buscando
demonstrar inovag¢des na linguagem publicitaria, uma vez que o objetivo € mudar uma

cultura ja existente, visando o beneficio da sociedade.
3.2 O video publicitario na propagacédo de temas ecolédgicos

A Publicidade € uma linha de percep¢des. Um emissor configura seus codigos
verbais e ndo verbais e 0s envia a um receptor que deve por sua conta compreender a
mensagem. E papel do emissor conhecer o destinatario a tal ponto que preveja sua
interpretacé@o e reacdo. No caso do video publicitario a mensagem é passada atraves

de imagens e cédigos textuais. Segundo Santos (2018):

As imagens s6 sao reconhecidas como tal a partir do receptor, e é
através da imagem que a mensagem é transmitida ou completada. A
imagem é superficie: ela serve como um suporte da mensagem, que
vai do emissor ao receptor. (SANTOS, 2018, p. 14)

A funcédo do filme publicitéario, bem como toda a publicidade é persuadir seu
publico, seja vendendo um produto, conceito ou ideia. Contudo, a criagdo do filme
publicitario deve, acima de tudo, respeitar essas premissas; nenhum efeito, corte de
camera ou qualquer outro artificio pode roubar a gléria do que esta sendo oferecido ou
mascarar seu verdadeiro objetivo. Tratasse de usar das técnicas audiovisuais em

beneficio do propdsito. Santos (2018) continua:

Também, existem dispositivos no Codigo de Defesa do Consumidor
brasileiro que obrigam o filme publicitario a apresentar imagens que
permitam ao espectador detectar claramente que se trata de uma
comunicag&o persuasiva. E claro, existem anunciantes que optam pelo
nonsense e por metéforas visuais diferenciadas em funcgéo do perfil do
publico a receber a mensagem, do tipo de apelo que a empresa quer
passar ou do posicionamento de marca. (SANTOS et al, 2018, p. 03)
Dentro dos elementos do filme publicitario podemos exaltar alguns elementos

visuais que contribuem na linguagem persuasiva. A luz é utilizada para trés funcoes:
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simbdlica, dramatica e atmosférica (AUMONT, 2014, apud SANTOS et al. 2018, p. 06).
A funcéo simbdlica traz referéncia ao traco cultural da luz, algo que pode se colocar
como celestial, vindo do alto.

A funcéo dramatica pelo fato de poder colocar algo em destaque, variando os
planos percebidos, enaltecendo e empobrecendo segundo a necessidade. E, por fim, a
funcéo atmosférica compde a cena, dando a ela o tom adequado, uma vez que o objetivo
€ transmitir sensacdes. Esta funcao é a responsavel por fazer a utilizacéo calculada da
luz, delimitando regides da imagem. (SANTOS et al. 2018, p. 06)

A cor também é um fator critico na criacdo de um material publicitario. Todas as
cores, de forma direta ou ndo, fazem referéncia a um segmento especifico. Segundo
Santos (2018):

E claro, as cores causam efeitos especificos na percepcdo e
contribuem para a sensacdo que o filme quer passar. Sendo assim,
cores, luzes, sons e a mise-en-scéne estardo subordinados ao apelo
do anuncio. O apelo é justamente a forma pela qual o andncio vai
passar a mensagem. “S6 amanha”, “Confira”, sdo exemplos bastante
comuns de apelos, utilizados geralmente em campanhas de varejo.
Com linguagem coloquial e de amplo conhecimento do publico-alvo, os
apelos chamam a atengdo do consumidor ao produto ou servigo
oferecido. (SANTOS et al, 2018, p. 06)

Contudo, tendo em vista o0 objetivo da pesquisa e do presente video publicitario,
esta producao voltou-se ao video ecoldgico, que caracteriza-se pela cor verde, devido
ao apelo as questbes ambientais e também ao relacionamento com o cliente, ou
proponente da producéo audiovisual. Segundo Santos et al. (2018):

A abordagem ecossustentavel busca um relacionamento com o cliente,
ou seja, objetiva nao s6 o consumo do produto ou servigo, mas também
o0 interesse do consumidor pela atividade da empresa, sua atua¢éo no
mercado e na sociedade, bem como o despertar para uma cultura
ecologica. E evidente que essas abordagens ndo sdo estanques;
diversos anuncios podem apresentar apelos tanto de uma quanto de
outras categorias. (SANTOS et al, 2018, p. 09)

Além do fato do video publicitario voltado para questdes ecoldgicas ser, de forma
persuasiva, um agente de educacao social sustentavel, esta abordagem midiatica ainda
traz beneficios comerciais aos seus anunciantes, colaborando com o relacionamento
empresa/individuo.

3.3 Ainser¢ao do video publicitario na Internet

Atualmente, a Internet € um ambiente onde se divulga e se exerce a cidadania,
lugar onde a luta pelos direitos se torna comunitaria e publica; um lugar onde pode ser
manifestada a opinido politica e social, de forma clara e sem distorcées por parte de
midias tradicionais. Isso ocorre, uma vez que “nao resta duvidas de que nao é possivel

habitar no mundo sem algum tipo de ‘ancoragem territorial’, de inser¢ao no local, ja que

61



€ no lugar, no territério que se desenrola a corporeidade da vida cotidiana”, (BARBERO,
2005, p. 01).

Segundo Rocha (2014), desde o comeco da década de 1990, onde a Internet foi
autorizada a cumprir fins comerciais, as técnicas de persuasédo vém sendo aprimoradas
neste meio. Sobre o assunto, Rocha (2014) continua:

No campo do audiovisual publicitario os desafios sdo inumeros,
principalmente, no que diz respeito a criatividade na producédo de
campanhas publicitarias que tenham por objetivo a retencdo da
atencéo do consumidor. Esses destinatarios, por sua vez, mostram-se
cada dia mais exigentes com a forma e o conteido das mensagens
propagandisticas e, comportamentalmente, intolerantes a publicidade
intrusiva ou invasiva na Web. (ROCHA, 2014, p. 109)

Sendo assim, a Internet se tornou a mais plural das maneiras de se
divulgar uma campanha, tendo em vista que ndo ha tantas formalidades como
em meios considerados conservadores. Além do fato que na comunicacéo
audiovisual é possivel explorar o tempo da melhor forma possivel, j& que ndo
existe um limite como os formatos televisivos. Ainda € possivel analisar a
particularidade capaz de trazer uma comunicacao online, muito mais direcionada
para a pessoa como individuo, ja que o anunciante tem muitos meios eficazes
de segmentacdo de mercado, na web 0 processo € inverso. Sobre o assunto
Rocha (2014) escreve:

Na Web o relacionamento ocorre inicialmente por meio da
personalizagdo da comunicacdo com o cliente. Acredita-se aqui que,
esse destinatéario, ao relacionar por meio da interagdo com uma
narrativa multilinear de um video publicitario on-line, se vé valorizado
pela marca que o divulgou. Naquele momento de diversédo particular,
sente-se Unico por experimentar, de maneira ndo impositiva, a
liberdade de se auto conduzir por meio da personalizacdo da
exploragdo multilinear narrativa do video publicitario. (ROCHA, 2014,
p. 110)

Ainda na Internet ha possibilidade de receber um retorno fiel do publico,
tendo em vista que todos podem comentar, compartilhar, curtir, criticar e assim
por diante. Quando o anuncio se configura com os anseios dos clientes, é
possivel observar o efeito viral, em que cada pessoa, que também é um canal
de comunicacdo online, promove 0 anunciante de maneira espontanea. Isso
gera, para marca ou instituicdo, um alcance organico e um reconhecimento por

parte do publico.

62



3.4 O video produzido a partir deste estudo

Ao se deparar com o0 problema da falta de conscientizagdo sobre o
consumo responsavel da agua nos ambitos gerais e regionais, desenvolvemos
0 seguinte material que traz um olhar histérico sobre a valorizacédo deste recurso
natural. Como j4 citado, a agua por muito tempo e em muitas culturas foi
considerada sagrada, seja para beber, regar a plantacdo ou se banhar a
sobrevivéncia humana. Sendo assim, a problematica utilizada para criacdo do
roteiro do video foi a seguinte: “Como criar um video publicitario que possa
conscientizar a populagédo do desperdicio de algo tdo valioso?”. Para conseguir
ilustrar esta questéo, foi realizado um paralelo com antepassados indigenas.

No video, buscou-se passar a mensagem da importancia da agua na
sobrevivéncia dos antepassados e como a vida, as questdes culturais e sociais
eram rodeadas pela agua. Ainda procurou-se fazer um contraponto com uma
realidade de desperdicio nos dias de hoje que, pela apresentacéo do video cria
um contraste ainda maior com as duas realidades.

O video comeca com fundo escuro, sem imagem, somente com o0 som da
respiragdo de uma pessoa, € assim permanece por alguns segundos,
despertando um clima de apreensédo no publico. Logo em seguida, a cena corta
para um indigena correndo na floresta, com uma trilha sonora de tambores, que
prende ainda mais a atencdo e curiosidade. ApGs varios cortes de camera,
mostrando a corrida do indio que, aparentemente, procura algo, é possivel
observar o cansaco do personagem, sua respiracao ficando cada vez mais
ofegante e sua expresséo facial abatida.

Quando a trilha finalmente d4 uma pausa, a tela escurece novamente, e
comecga uma sucessao de cortes e que mostram que ele achou o que procurava:
uma fonte de a4gua. O indio, entdo, se abaixa exausto e, com as maos, bebe a
agua. Até este momento, o objetivo é deixar o espectador extremamente curioso,
pensativo, tentando dar um desfecho para a histéria. O jogo de cenas foi criado
de maneira que o publico possa se inserir na narrativa, como observador, como
se também se fadigasse juntamente com o personagem.

Na sequéncia, o video faz um corte dramatico para uma realidade
cotidiana com uma trilha calma. Um jovem que entra no banheiro de casa e, ao

sair, deixa a torneira pingando sem se preocupar com o desperdicio. A essa
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altura, a construcdo do video ja possibilitou o entendimento do seu propdsito, o
publico ja sabe do que se trata e, entdo, a tela fica escura, quando aparecem as
seguintes frases consecutivas: “As geragdes que lutaram para conquistar a agua
nao viram ela acabar. Mas vocé podera ver”, “A agua que vocé desperdica hoje,
é a quem faltara amanha”, “Agua é vida, preserve”. Neste momento, a trilha
abaixa gradativamente e o video termina com um grande apelo dramético.

Uma caracteristica importante na criacdo deste roteiro foi a intencdo de
manter o publico apreensivo e curioso, deixando para entregar o seu verdadeiro
objetivo no final, assim o prendendo e fazendo com que participe do exercicio da
busca da &gua — revelando a ele como esse bem tdo importante pode ser

esquecido ou banalizado no dia a dia.

CONSIDERACOES

As questbes ambientais sd0 um assunto extremamente novo na
sociedade, a pouco tempo o homem observou que a marcha do progresso
estava em uma via perigosa com a degradacdo do meio ambiente. Também é
importante acentuar que muitas das situacdes climaticas e ambientais como a
falta de 4gua, sdo observadas nas microrregides do nosso pais, 0 que torna o
problema ainda mais evidente para a populacéo.

Antes de fins comercias a publicidade nasce como a pura comunicagao
eficaz entre duas partes, promovendo assim ideias e sentimentos. Tratar do tema
da ecologia € algo tdo importante quanto a propria sobrevivéncia humana, hoje,
vivemos tempos de conscientizacdo e neste ponto a Publicidade tem papel
fundamental na formacdo de uma sociedade responsavel.

Este estudo teve como finalidade buscar uma forma eficaz de
comunicacdo ecoldgica, através das pesquisas realizadas no decorrer do
trabalho tivemos a oportunidade de materializar nosso pensamento em uma
peca real, que buscou com inovagao e criatividade resgatar um instinto primitivo
ofuscado em nosso mundo cada vez mais tecnologico. Neste ponto tivemos a
grande experiéncia de producéo e direcdo do material, podendo por em pratica

as técnicas verbais e nao verbais do video publicitario.
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Contudo, espera-se que futuras pesquisas sejam realizadas no assunto,
trazendo ainda mais luz para uma area ainda pouco visualizada pela
comunicacdo. E também, que ainda mais esforcos busquem aprimorar as
técnicas do video ecologico trazendo ainda mais a nocdo de responsabilidade

social das instituicbes com o0 meio ambiente.
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