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RESUMO

A Universidade de Santa Cruz do Sul serd sede do Intercom Sul 2013. A campanha
“Crescer ¢ aprender, ¢ pesquisar” foi desenvolvida por um grupo de alunas de forma
experimental na disciplina de Producdo em Radio, TV e Cinema II do Curso de
Comunicagdo Social da Unisc. A proposta desse trabalho foi aplicar os contetidos
apresentados dentro de tal disciplina, de forma pratica, na elabora¢do de uma campanha
para a divulgagdo da etapa Regional Sul do Congresso. Os produtos solicitados dentro desse
trabalho foram: VT 30", VT 60", JINGLE, SPOT 30" e SPOT 60". Para a elaborac¢ao de tais
produtos foi necessaria a escolha de uma tematica e a delimitagdo de um conceito. A
tematica da campanha teve como objetivo simplificar a mistica da pesquisa, lembrando que
todo nosso aprendizado foi e ¢ adquirido através da pesquisa, pois desde a infancia a
curiosidade nos instiga a novas descobertas.
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1 INTRODUCAO

A Universidade de Santa Cruz do Sul serd a sede do Intercom Sul 2013. O
Congresso Regional anualmente realizado pela entidade Intercom, antecede o Congresso
Nacional, reunindo pesquisadores, profissionais e estudantes de toda a regido sul do pais,
em um evento voltado a pesquisa na comunicac¢ao, com palestras, painéis, oficinas, mostra e
premiacdo dos melhores trabalhos experimentais produzidos por académicos de
Comunicacdo Social, o Expocom. Entre outras também estdo as atividades culturais e

artisticas preparadas previamente pela instituicao sede.
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Durante a disciplina de Produgdo em Radio, TV e Cinema II, ministrada pelo
professor Rafael S. Hoff surgiu a solicitagdo de um trabalho de tematica voltada ao
Congresso. A turma dividiu-se em grupos e ap6s a apresentagdo do briefing, cada grupo
assumiu a tarefa de desenvolver uma proposta de campanha para o Intercom Sul 2013 com
os determinados produtos: SPOT 30", SPOT 60", JINGLE, VT 30" e VT 60". A solicitagao
da campanha teve como intuito a aplica¢do pratica dos contetdos trabalhados durante o
semestre em aula, aproximando e familiarizando os alunos ao evento, também motivando a
participagdo nos preparativos.

As apresentagdes das propostas das campanhas foram divididas em duas fases. Na
primeira os grupos defenderam de forma perfunctéria os conceitos adotados, seguido pela
apresentacao das pegas de dudio, SPOT's e JINGLE. Em um segundo momento aconteceu a
apresentacao total da campanha, com aprofundamento dos conceitos e mostra de todo
material produzido, incluindo o plano estratégico ¢ de midia. Ao final da disciplina cada
grupo defendeu sua campanha para a professora e publicitaria Yhevelin Guerin, membro da
comissdo organizadora do evento.

Durante o periodo de divulgacdo do congresso, os materiais produzidos pela turma

de Radio, TV e Cinema II foram publicados como producdo experimental.

2 OBJETIVO

2.1 Objetivos Académicos

O objetivo académico do trabalho desenvolvido foi o de aplicacdo dos conteudos
técnicos e tedricos programados para a disciplina, cumprindo com o0s requisitos nela
proposto, além da amplificacdo dos conhecimentos por meio do exercicio pratico, que
também proporciona a experiéncia de simulagao do mercado publicitario.

Produzir um material de qualidade técnico e estético mais proximo possivel de um
trabalho publicitario profissional, explorando os conhecimentos praticos e tedricos

adquiridos ao decorrer do curso e aprimorados na disciplina correspondente.

2.2 Objetivos da Campanha
A campanha “Crescer ¢ aprender, ¢ pesquisar” foi desenvolvida com o objetivo de

divulgar o Intercom Sul 2013, por meio de Internet, TV's e radios universitarias.
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Motivar a participagao e envolvimento dos académicos de Comunicacao Social,
tanto no Congresso Regional, quanto nos eventos e preparativos que antecederiam o
Intercom Sul 2013.

Desmistificar e valorizar a pesquisa, incentivando a produ¢do de material cientifico
nas areas da comunicag¢dao social, sob o viés do marketing emocional, sobre o qual

Robinette afirma:

Beneficios mutuos, compromisso, autenticidade e comunicagdo sdo os elementos
essenciais para todos os relacionamentos. Em um relacionamento a comunicagéo
tem sua importancia ampliada por ser o meio primordial para a demonstracao
dos outros trés fatores. (ROBINETTE, 2002, p. 127)

Utilizar uma experiéncia comum a todos — a infincia — para melhor gerar

relacionamento e compreensao da mensagem de simplificacdo do ato de pesquisar.

3 JUSTIFICATIVA

A partir de uma percep¢do empirica dos integrantes do grupo, de que jovens
académicos de comunicacdo social associam a pesquisa cientifica a uma realidade distante e
complexa, surgiu a necessidade de aproximacao e desmistificagdo da palavra “pesquisa”.

Partindo desse pressuposto, buscamos equiparar a pesquisa cientifica com algo
comum a qualquer pessoa, independendo de sexo ou idade. Por diversas questdes, como
culturais e comportamentais, a escolha de uma vivéncia partilhada por um grande nimero
de pessoas se torna limitada. Esse foi o viés no qual nos baseamos para a escolha de uma
experiéncia imprescindivel a existéncia da fase adulta, a infancia. Nesse contexto Robinette
(2002), afirma que as comunicagdes com base na emog¢dao desempenham um papel tdo
importante quanto as mensagens exclusivamente de informagdes.

O trabalho foi desenvolvido para que a identificagio com a tematica fosse
inevitavel, relembrando a curiosidade, a inquietacdo infantil e a simplicidade na busca das
descobertas cotidianas nessa fase da vida, “em poucas palavras, uma mensagem deve ter
significado para que o destinatdrio possa estabelecer um elo emocional.” (ROBINETTE,
2002, p. 128). O crescimento ¢ o desenvolvimento sdo naturais, € a pesquisa acompanha
esse ciclo, se moldando as novas necessidades de conhecimentos de cada nova etapa e
evoluindo na area académica para a pesquisa cientifica.

E, portanto, a ideia de aprendizado continuo, que resultou no titulo da campanha

“Crescer ¢ aprender, € pesquisar’.
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4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Logo apds a apresentacdo do briefing os grupos passaram para fase de criacao.
Nessa etapa os integrantes do grupo expuseram suas percepgdes a respeito do evento e a
partir desse debate identificamos a mistificagdo acerca da pesquisa cientifica. Foram entdo
produzidas as cinco pegas solicitadas. Para isso o grupo contou com dois meses de
envolvimento, divididos entre criacdo do conceito, produgdao de audios e produgdo de
audiovisuais.

Os elementos ludicos foram as referéncias estéticas dominadoras, facilmente
traduzidas para os materiais audiovisuais com elementos cénicos e figurinos. Produzir os
audios preservando as referéncias estéticas, no entanto, foi desafiador, o que nos incentivou
a buscar sons que se referissem aos elementos visuais e ambientassem as cenas descritas
nas locu¢des dos SPOTS.

Nos VT's utilizamos além dos recursos cenograficos o efeito de edi¢cdo amarelado
nas cenas das criangas, que foi usado para dar ilusdo de filme envelhecido. O filtro colorido
marca a transi¢do da infancia para a vida adulta, e os elementos ludicos sdo substituidos por

objetos que recriam na cena o ambito do estudo, da comunicagdo e da pesquisa.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Com a temadtica e o conceito delimitado evoluimos para a fase da criagdo dos
materiais, sendo o JINGLE o primeiro a ser concluido, pois ele definiria o ritmo e o tempo
das demais pecas. Na composi¢do da letra, buscamos fortemente o apelo emocional, através
do estimulo as lembrancas infantis pertencente a cada pessoa, além da imagem de senso
comum sobre essa etapa da vida. As antigas caixinhas de musica serviram como referéncia
sonora, para a melodia que foi primeiramente posta em violdo, testada em violino e gravada
na versao final com uma combinagdo de instrumentos simulados no teclado, sendo que o
som do piano ¢ o predominante. Ao final da musica foi aplicada uma delicada e exclusiva
assinatura sonora.

Nos SPOTS, a redagdo visou manter a linguagem adotada pelo JINGLE, afinal tem
como trilha em background a mesma melodia. Ao final da locugdo foi acrescentada uma
pequena carga de informagdes pontuais sobre o evento, como: nome do evento, local e data.
As redagdes dos SPOTS de 30 e 60 segundos sdo diferentes para se adequar ao ponto de

corte da trilha em cada tempo.
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Para a produgao dos VT's foi criada uma ficha de produ¢ao, contendo os elementos
cénicos necessarios, que era preenchida de acordo com que o grupo confirmava os itens.

A escolha dos atores comegou pelas criancas. Foi realizado o contato com os pais e
assim que esses autorizavam a participacao dos menores, buscdvamos o ator da fase adulta
com caracteristicas fisicas semelhantes. A gravagdao aconteceu em uma area verde da
propria UNISC, no dia 25 de novembro de 2012, domingo. Os atores chegaram as 14 horas
e foram recepcionados com um ambiente previamente preparado com lanches e um espaco

para as trocas de roupas.

A filmagem propriamente dita ¢ um momento de extrema responsabilidade para
todas as pessoas envolvidas com o filme e que estdo presentes no estiidio ou no
local escolhido para as gravagdes externas. E cada uma dessas pessoas deve ter
em mente que esta ali para ajudar a esclarecer duvidas e a resolver eventuais
problemas durante o trabalho. (GAGE, 1991, p. 49)

Durante as gravagdes, foram seguidas as cenas do roteiro e do storyboard. A
espontaneidade das criancas, porém, foi registrada para que fosse utilizada posteriormente
em cenas extras para edicdo. Contdvamos com essa variavel, principalmente pelo trabalho
em lidar com criangas, que despendem de um tempo e esfor¢o maior. Toda produgdo ¢é
trabalhosa e detalhista, Gage (1991) afirma que a produ¢do de um filme ¢, quase sempre,
muito dificil e dispendiosa, mesmo quando o resultado ¢ relativamente simples. Devido a
entrada de cenas ndo previstas o roteiro foi modificado para ser coerente com o material,
sem apresentar perda ao conceito planejado.

Entre integrantes do grupo, professor orientador, musicos, locutores, atores,
operador de camera e operador de 4udio, o total de pessoas envolvidas com a producao de
todos os materiais que compde a campanha foi de 23 pessoas. Entre despesas de
deslocamento, materiais de producgdo, alimentagdo de equipe e atores para o dia de gravagdo
e presentes de agradecimento aos envolvidos, o valor gasto foi de aproximadamente

R$300,00 (trezentos reais).
6 CONSIDERACOES

Com o desenvolvimento da campanha pudemos perceber e vivenciar as
adversidades encontradas na gravacao de um material de baixo custo. O surgimento do
inesperado ao nos depararmos com imprevistos e situagdes inusitadas agregou-nos

conhecimento e experiéncia. Apesar de cada integrante ter uma fungdo especifica,
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percebemos o quanto € positivo e imprescindivel o trabalho conjunto da equipe, onde todos
podem circular e aprender nas diversas fungoes.

Ao término do trabalho notamos o maior envolvimento com o Congresso, nao
apenas por parte dos integrantes do grupo e da turma, mas também das pessoas que

acompanharam e auxiliaram na producao da campanha.
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