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RESUMO

O Escolha Sempre Camisinha foi o trabalho final feito por um grupo de alunos para a
disciplina de Introdugdo as Técnicas de Imagem e Som, na Universidade Federal
Fluminense (UFF). A obra busca incentivar a populacdo jovem a sempre usar (escolher) a
camisinha. O tema central do briefing ¢ a valorizagdo da vida pelo jovem, e o grupo se
apropriou dessa vertente para fazer um produto audiovisual que articula drama e humor em
um tema que muito deve interessar aos jovens. Assim, o trabalho objetivou ndo s6 fazer um
material efetivo para conscientizar o publico alvo, mas também desenvolver nos alunos as
habilidades publicitarias e fazé-los entender do processo de criacdo de um filme
publicitario.

PALAVRAS-CHAVE: Camisinha, DST, Humor, Jovem, Vida.

1 INTRODUCAO

Em pleno século XXI, o sexo casual ndo ¢ mais algo fora do comum. Muito pelo
contrario: se tornou uma pratica sem “burocracia comportamental” nenhuma em festas,
boates ou em quaisquer outros meios de interagcdo entre pessoas. Dessa forma, sem buscar
julgar ou erradicar qualquer tipo de pratica, um grupo de alunos da Universidade Federal
Fluminense (UFF) buscou incentivar a seguran¢a nesses momentos de sexo casual, para que
as pessoas nao levem para a vida efeitos colaterais de uma escolha mal feita. Para isso, no
trabalho final da disciplina Introducdo as Técnicas de Imagem e Som, com o tema
Valorizagdo da vida do jovem, optou-se por um recorte cuja tematica € o tdo necessario uso

da camisinha. Sustentou tal decisdo, a proposta, entre tantas formas de abordar o assunto,
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de focar o quanto as consequéncias do ndao uso da camisinha contribuem para uma
representacao metonimicamente simbolica e devastadora: a morte.

Vale ressaltar que esta escolha veio acompanhada de uma grande preocupacao de
nao estigmatizar comportamentos nem trabalhar em um viés excessivamente dramatico. No
entanto, consideramos que era necessario, de algum modo, incluir a perspectiva dréstica da

morte, pois ela, além sendo real, ndo esté, por outro lado, presente no cotidiano do jovem.

2 OBJETIVO

O objetivo do trabalho € a conscientizagao.

Conscientizar as pessoas para que valorizem suas vidas fazendo escolhas sensatas e
pensadas, contextualizando o uso da camisinha. Jovens e adultos, na faixa etaria de 18 a 30
anos, sao o principal alvo da campanha, ndo se restringindo classe social, género e nenhuma
outra classificacdo, visto que doengas sexualmente transmissiveis afetam qualquer pessoa
que dispense o uso da camisinha. Para isso, o roteiro foi criado com a intengao de trabalhar
com aparentes contrastes ou seja, "chocar", mas, a0 mesmo tempo, se aproximar da vida

cotidiana do publico-alvo.

3 JUSTIFICATIVA

O grupo buscou, com um tema que ainda ¢ um tabu para algumas pessoas, fazer algo
novo ¢ ao mesmo tempo eficiente, contribuindo para a produ¢ao académica e para o proprio
aprendizado e formacdo dos estudantes. Assim, o projeto buscou contribuir para a
sociedade, incentivando o uso da camisinha, além de se sentir integrado a area de
comunicagdo, buscando a experimentacdo de um roteiro que incorporasse O Universo
cultural e de valores dos jovens. A escolha teve como perspectiva tentar a producao de uma
peca que abordasse de forma concreta o problema indicando, objetivamente, a
responsabilidade de cada um: sempre ¢ uma escolha usar ou nao a camisinha.

No entanto, sabemos que o tema escolhido ¢ polémico. Bate de frente com conceitos
religiosos, mas, a0 mesmo tempo, ¢ importante para a valorizagdo da vida e da satde. Na
pratica parece ser simples, mas com as propor¢des de doengas e gravidez que temos no
Brasil e no mundo, o uso da camisinha da impressdo de estar sendo subestimado, mesmo
que na realidade isso ndo aconte¢a. Segundo o Ministério da Saude, 95% dos jovens até 24
anos garantem e defendem o uso da camisinha. Isso mostra que, de fato, seu uso nao esta

7

sendo subestimado; entretanto, essa pesquisa ainda ndo representa o total de usuarios. E



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo
INTERcOM XX Prémio Expocom 2013 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

contraditorio, j& que um nimero alto como esse nao justificaria que DST’s curdveis e nao
curaveis ultrapassem a marca de 340 milhdes de casos novos por ano. A disparidade entre
classes socias ¢ um diferencial marcante nesse quesito. A falta de informacao das classes
baixas e também o preconceito sdo fatores que contribuem com o crescimento cada vez
maior desses indices. Mas o problema nao ¢ exclusivo de classes sociais e esta longe de ser.
Embora com menor incidéncia, as consequéncias de ndo usar camisinha aparecem em todas
as classes sociais, mesmo as que tém informagdo sobre o assunto, o que torna o caso ainda
pior: casos que acontecem nao por falta de informacao, e sim por falta de responsabilidade.

Mesmo que atualmente a maioria das pessoas nao chegue a ir a 6bito por causa de
doencas sexualmente transmissiveis, a representacdo da morte no roteiro faz mencao a
morte ideologica que o contdgio pode causar na vida da pessoa. Ser contagiado por essas
doencas traz inumeros efeitos colaterais sociais que podem “matar” a pessoa, afetando sua
autoestima, relagdo com parentes € amigos, além da saude em si que diretamente ¢ afetada.
Doengas sexualmente transmissiveis sao apenas um dos pontos a serem abordados.

Além delas, existe o risco da gravidez nao planejada. Esta ¢ uma época em que
adolescentes cada vez mais jovens iniciam sua vida sexual e, infelizmente, sem se
preocupar com métodos preservativos e anticonceptivos, levando muitas vezes a gravidez.
E um problema tio tragico quanto DST’s, pois filhos sdo levados para a vida inteira, ndo
sdo como doengas que podem ter cura, tratamento ou solugdo. E uma vida, uma pessoa que
serd gerada por esses jovens. Jovens esses que, prematuramente, nao possuem a maturidade
para cuidar de outra vida nem a capacidade financeira para o sustento proprio.

As consequéncias de uma gravidez nesse contexto ¢ a perda irrecuperavel do tempo
de dedicagdo a si proprio, seja com estudos, estagios e outras formas de desenvolvimento
intelectual e profissional, ja que este tempo e esforco ¢ convertido em cuidados a crianga.
Os jovens, dessa forma, acabam perdendo chances de estudos e a construcao de um futuro
mais solido financeira e profissionalmente. No contexto do projeto, a gestacdo prematura,
indesejada, traz uma vida e, de certa forma, pode acabar com outra.

Quanto a escolha da linguagem, a dicotomia entre humor e drama foi utilizada como
forma de chocar e ao mesmo tempo atingir o publico alvo, que geralmente tem maior
persuasao através da linguagem comica. Segundo o artigo O Humor Na Propaganda Como
Ferramenta De Persuasio (2008), o humor na propaganda é importante para “desenvolver
novas formas de comunicag¢do a fim de que o publico-alvo se recorde de determinado

produtos e marcas anunciados”, entrando nesse grupo as mensagens de conscientizagao.
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4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Até a chegada no resultado final, um longo caminho foi percorrido. Foi feito um
levantamento bibliografico sobre o tema em questdo para que houvesse maior
aprofundamento no assunto e uma diversidade maior de ideias. ApOs as pesquisas sobre
dados sobre DST’s e 0 uso de camisinha pelos jovens, o grupo buscou conhecer trabalhos
sobre o tema, sejam eles filmes ou até mesmo pecas de midia impressa. A partir disso,
construiu-se um universo de informagdes sobre os caminhos tragados pela publicidade
sobre este tema, o que possibilitou o inicio da produgao do conceito em si.

O trabalho se iniciou com um intenso brainstorm, repleto de ideias com visdes
diferentes de como fazer um comercial de um minuto com o tema valorizacao da vida.
Todas essas ideias seriam posteriormente analisadas e filtradas de forma a criar um roteiro
para ser apresentado a professora num briefing especifico. Temas muito pertinentes foram
considerados, como alcoolismo, dirigir sob efeito do alcool e trafico de drogas (temas
polémicos e muito significativos nos indices de morte) até que finalmente o foco foi
encontrado: o uso da camisinha. A ideia inicialmente escolhida também tratava de
conscientizagdo para o uso de camisinha, visando atingir o mesmo perfil de publico. A
diferenca ¢ que se daria destaque em como a vida se torna diferente ao contrair HIV,
mostrando as grandes perdas e dificuldades de um soropositivo. Porém, a execucao da ideia
nao foi a frente por questdes de ética e normas publicitarias ja que havia uma grande
preocupacdo de ndo contribuir para a estigmatizagdo (ainda tdo presente) em relagdo aos
portadores de AIDS.

Apo6s definido o conceito e o roteiro, o primeiro projeto que apresentamos nao se
enquadrava totalmente nas especificacdes do "cliente" - no caso, o briefing exigia que o
produto tivesse um minuto de duragdo. Para reverter esta limitacdo, surgiu a sugestdo e
também a oportunidade, de criar uma dramatizagdo com a chegada da namorada em seu
apartamento, no seu quarto € com o encontro com o corpo. As ideias estavam prontas e
agora existia um novo desafio: passar tudo para o papel. Este foi um caso onde a
dificuldade ndo estava em ter o insight, e sim em organizd-lo em tdpicos, planos, cenas.
Definir climax, ponto de virada e desfecho exigiu que varias vezes a ideia fosse alterada ou
até mesmo abandonada, o que trazia de volta ideias antes descartadas. Criar frases e slogans
também nao foi um processo simples. Além da necessidade de um casamento perfeito entre

texto e imagem, era necessario a adequacdo dos momentos certos no limita do tempo de
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comercial disponivel. Fazer o roteiro técnico exigiu bastante pesquisa dos integrantes do
grupo, pois ndo existia a experiéncia anterior da confec¢ao de outros roteiros. O resultado
foi satisfatorio: O roteiro serviu de guia para a gravagdo, € com as cenas, planos e locagoes
jé& definidos e acertados, tudo correu bem e foi realizado em pouco tempo. Assim, em pouco
menos de uma hora, tudo foi gravado sem problemas com equipamento, local e, mais tarde,
com edicao.

O grupo buscou abusar do apelo emocional, tendo como objetivo o envolvimento do
espectador: nosso propdsito € de que ele acompanhe, com atengdo, tudo o que esta
acontecendo na tela. Por isto, o investimento em planos detalhes como os do foco nos pés,
maos e olhos da mulher. Esta op¢ao visou garantir a dramaticidade, acentuada pela trilha e

pelo lettering.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O produto final foi um filme de um minuto para TV, que foi veiculado na Unitevé, o
canal universitario da Universidade Federal Fluminense. Nos primeiros segundos, a partir
de um Fade In vemos a imagem de uma garota de costas subindo uma escada e indo em
direcdo a luz, numa simbologia a morte e luz no fim do tunel. A cena, em preto e branco,
tem varios takes, acompanhados de uma musica extremamente dramatica que dd o tom
emocional desejado. A garota sobe a escada e atravessa um corredor, fazendo sua
caminhada em direcao ao desconhecido. Ela pega suas chaves na bolsa, abre a porta e entra
em um apartamento onde a simbologia de caminhar em direcdo a luz ¢ reforcada. A garota
entdo chega em frente a porta de um quarto. Ela abre a porta e o que se vé ¢ a forma de um
corpo inanimado na cama, coberto por um lengol, numa 6bvia referéncia a um corpo sem

vida. A tela fica preta com a frase: “AS VEZES NAO HA SAIDA”.
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A surpresa da jovem ¢ mostrada, seguida da frase “AS VEZES NAO HA
SOLUCAO”. De forma implicita, através de olhares e planos de detalhe, nota-se que existe
uma relacao entre aquele casal. Apos uma cena da mao do cadaver descoberta e inerte, vem
a frase: “AS VEZES NAO HA ESCOLHA”. A partir dai, se escuda um barulho grave de
uma explosdao que encerra a musica dramatica e anuncia o ponto de virada do comercial.
Surge uma imagem do cadaver na cama, desfocada, e uma frase aparece lentamente: “Mas
as vezes a escolha ¢ sua”. A gravacdo entdo deixa de ser preto e branco, ganha cores e uma
musica animada, a0 mesmo tempo que a mao da garota coloca uma camisinha na cena, em

frente ao “cadaver”.
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A jovem deita na cama, tira o lengol e revela ndo um corpo sem vida, € sim um
namorado vivo e animado para se divertir com ela. A camisinha assim, mudou todo o tom
da realidade antes construida, transformando o drama e a morte em comédia ¢ amor. Com
esse surpreendente desfecho, onde o drama se desfaz e o cadaver desaparece, aparece a
frase: “ESCOLHA CAMISINHA” ¢ “SEMPRE” com as cenas embacadas de uma

simulagdo comica do casal namorando ao fundo, junto a musica extrovertida.

6 CONSIDERACOES

A experiéncia de fazer o filme publicitario foi bastante enriquecedora para todos os
integrantes do grupo. Desde o comeco até o fim, da primeira ideia que apareceu até a edigao
e apresentagdo, tudo foi um grande processo de aprendizado focado na criatividade e
organizacdo. Foi estimulado o desenvolvimento criativo e, a0 mesmo tempo, a descoberta
dos seus limites. O maior desafio, entdo, foi direcionar a criatividade e coloca-la no formato
jé existente de roteiro, planos e cenas. A criagao do comercial, de forma profissional e com
a elaboragao de briefing e roteiro técnico foi uma experiéncia enriquecedora que aproximou
os alunos da carreira que escolhida e da éarea de criagdo, que muitos pretendem seguir.
Abordar um tema tao proximo e tao presente na realidade atual foi outro ponto interessante.
A experiéncia ajudou no entendimento do processo de criagdo de um conceito de uma
campanha, além de dar a visdo que os comerciais sempre assistidos na televisdo passaram
por processos de filtragem de ideias, exigéncias técnicas, aprovag¢dao de roteiro até que
fossem concretizados e surtissem o efeito esperado. De fato, projetos nesse sentido poem a
prova a capacidade de criar e se adaptar aos padrdes de produgdo, forcando os estudantes a
sair de suas zonas de conforto e conhecimento € ao mesmo tempo mostrando a cada um

parte de como sera a profissao que escolheram para suas vidas.
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