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RESUMO

Este estudo analisa se a publicidade e a propaganda, através de suas técnicas,
ferramentas e estratégias, sdo capazes de contribuir no combate do abuso sexual
infantil no Brasil. Para isso, esta pesquisa contou com a producdo de um filme
publicitario de 45 segundos sobre o tema, além da aplicacdo de um questionario aos
alunos dos cursos de Jornalismo e Publicidade e Propaganda do Centro
Universitario de Volta Redonda — UniFOA como forma de comprovacdo da
funcionalidade do filme. Ao longo do trabalho, foram discutidos os conceitos de
publicidade e propaganda e os elementos que envolvem a producdo de um material
audiovisual. Além disso, através da analise de dados e informac¢bes fornecidas por
especialistas no assunto, foi demonstrado como este tipo de violéncia se configura
na realidade brasileira. Com os resultados do questionario, entendeu-se que a
publicidade e a propaganda podem ser consideradas uma forma de combate a este
tipo de violéncia, podendo estimular a conscientizacdo, o debate e o possivel

aumento de denuncias.

Palavras-chave: Publicidade; Audiovisual; Filme publicitario; Abuso sexual infantil.



ABSTRACT

This study analyzes whether advertising campaigns through the use of their
techniques, tools, and strategies are capable of contributing to the fight against child
sexual abuse in Brazil. For this purpose, this research has included the production of
a 45-second commercial on the subject as well as a survey of the impact of the
theme on students attending the Journalism and Advertising courses at the
University Center of Volta Redonda - UniFOA. Throughout the work, the concepts
related to publicity and the elements involved in the production of audiovisual
materials were discussed. Additionally, by analyzing the data and information
provided by specialists in the subject, the presence of this type of violence in
Brazilian daily life was outlined. The results of the questionnaire revealed how
advertising and propaganda could play a role in combating child sexual abuse,
stimulating awareness and debate over the subject which would possibly increase

the number of public denunciations.

Key words: Advertsing; Audiovisual; Advertising film; Child sexual abuse.
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1 INTRODUCAO

Presente em nossa realidade, o abuso sexual infantil necessita de maior
atencdo dos mais diversos setores, publicos e privados, e também da
sociedade civil. Este trabalho ir4 tratar sobre como esse problema se configura
na sociedade brasileira e ira avaliar de que forma a publicidade e a
propaganda, através da producdo de um filme publicitario, conseguem ser

contribuidoras para combater a violéncia sexual infanto-juvenil.

O abuso sexual infantil € uma forma de violéncia sexual contra a crianga
ou adolescente praticado por pessoas adultas ou mesmo por adolescentes
mais velhos. Presente na realidade brasileira, este crime se configura como um
evento traumatico para as vitimas e pode resultar em diversos problemas que

afetardo a qualidade de vida das mesmas.

Tratar sobre o abuso sexual infantii nos meios que abrangem a
sociedade é essencial para resultar em acdes de combate e gerar informacéao,
discussao e conscientizacdo social diante desse crime. O estudo “Out of the
Shadows” divulgado em 2019 pela BBC Brasil, realizado pelo setor de
pesquisas da revista The Economist e apoiado pelas fundacées Oak e World
Childhood, reforca que "[...] o estigma e a falta de uma discusséo aberta sobre
0 sexo, direitos das criancas e género" repercutem negativamente na
competéncia de um pais para proteger as criancas e confrontar problemas

como a violéncia sexual infantil.

Dessa forma, faz-se importante a veiculacdo de temas voltados para a
conscientizacéo e educacao da sociedade nas midias, para que resulte em um
novo entendimento e comportamento do publico sobre determinado assunto, e

consequentemente, ajudar na melhoria de um problema social.

A publicidade e a propaganda possuem ferramentas e técnicas que
podem possibilitar que uma mensagem emitida atinja grandes massas. Além
disso, os anuncios podem gerar um efeito no publico-alvo que influenciardo em

seu comportamento e pensamento.
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Segundo Araujo (2006, p. 48), a utilizacdo de recursos como imagens,
palavras e sons é importante para que a publicidade consiga chamar a atengéo
e atingir o publico. Moderno (2000, p. 1) também reforca essa posicao, e afirma
que “a dimensdo informativa da publicidade pode influenciar o consumidor

através do conhecimento e aprendizagem’.

Nesse sentido, um filme publicitario sobre abuso sexual infantil
consegue, através de suas ferramentas, técnicas e estratégias, esclarecer e
informar os espectadores sobre o tema? Ainda, é possivel estimular denuncias

sobre este crime?

Partindo desse ponto, o trabalho visa analisar se a publicidade e a
propaganda, através da producédo e exibicdo de um filme publicitario de 45
segundos, sdo capazes de gerar conscientizacdo e estimular o ato de
denunciar casos de abuso sexual infantil. Como forma de verificacdo da
funcionalidade do filme, um questionario - método de pesquisa quantitativa -
sera realizado com os discentes dos cursos de Publicidade e Propaganda e
Jornalismo do Centro Universitario de Volta Redonda — UniFOA, Campus José
Porfirio de Almeida, onde os mesmos irdo relatar sobre o impacto pessoal

gerado pelo filme.

A exibicdo do projeto para os discentes do UniFOA, Campus José
Porfirio de Almeida, pode contribuir para que os mesmos possam refletir sobre
a relevancia de trabalhos voltados para as questdes sociais e incentivar a
producdo de projetos como este. O ambiente académico é propicio para a
apresentacao e aplicacdo desse trabalho devido a troca de conhecimento e
informacdes que acontecem no local, além de possibilitar discussfes e debates

gue auxiliam na formacéo do pensamento critico dos alunos.

O estudo sera dividido em trés etapas. A primeira abordara os conceitos
referentes a publicidade e propaganda e os elementos que envolvem a
producdo do material audiovisual proposto neste trabalho. Além disso, estaréo
inclusas as ferramentas e técnicas publicitarias que seréo utilizadas para que o
filme consiga ser eficiente em seus objetivos de gerar informacdo e

conscientizagdo sobre a problemética principal. A segunda abordara sobre o
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abuso sexual infantil na sociedade brasileira. Serdo inseridos dados e
informagdes que irdo comprovar a gravidade deste crime e a necessidade de
acOes de combate. Ja na ultima etapa, sera mostrado todo o processo de
criacdo e execucao do filme, além da andlise dos resultados coletados a partir
do questionario respondido pelos alunos do UniFOA.
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2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

A propaganda tinha espaco desde a Roma antiga, como a disputa pelas
paredes das casas que se localizavam de frente para as ruas mais
movimentadas. Como explica Sampaio (2013, p. 7), a propaganda, embora
artesanal, apresentava algumas técnicas de cores que possibilitavam destacar

determinados elementos inseridos nas paredes.

As formas de divulgacdo e vendas de servicos ou mercadorias, as
escolhas das cores usadas nas arquiteturas e o processo de elaboracdo dos
textos das escrituras antigas sao exemplos que mostram a participacdo da
publicidade e da propaganda no cotidiano da humanidade.

Entretanto, de acordo com Severino (2011, p. 2), o termo “propaganda”,
de forma consciente, foi utilizado pela primeira vez na Igreja Catdlica no século
XVII como um meio de propagacdo e na manutencdo da fé da populacédo. A
autora também informa que as propagandas comecaram a se apresentar nos
jornais semanais da Inglaterra no final do século XVII, como anuncios de livros

e medicamentos.

Severino (2011, p. 2) ainda conta que a origem latina da palavra
publicidade (publicus) resultou do termo publicité, em lingua francesa. O termo
referia-se a publicacdo ou leitura de leis, éditos, ordenacdes e julgamento.
Porém, no século XIX, a expressao publicidade perdeu o sentido relacionado
aos assuntos juridicos e adquiriu um novo significado comercial, como explica
Rabaca e Barbosa (1987, p. 481): "qualquer forma de divulgacéo de produtos
ou servicos, através de anuncios geralmente pagos e veiculados sob a
responsabilidade de um anunciante identificado, com objetivos de interesse

comercial”.
2.1 Definindo publicidade e propaganda

A comunicacdo faz parte da nossa historia, e o ato de comunicar
possibilita que o0s seres humanos se expressem e também permite um
entendimento comum entre a sociedade. Sant'Anna (2002, p. 2) define a

comunicagdo como “[...] o processo de transmitir idéias entre individuos” e
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ainda reforga que “[...] o processo nao € s6 fundamental como vital”, pois a
sociedade humana, desde a primitiva a moderna, consiste na capacidade do
individuo de exteriorizar seus sentimentos, desejos, ideias, conhecimento,

entre outros.

A publicidade e a propaganda sdo instrumentos da comunicacao
também usados para a emissdo de mensagens para um publico-alvo, ou seja,
determinados grupos de pessoas que vao consumir o contetdo que esta sendo
enviado. Sampaio (2013, p. 11) define como "a utilizagcdo planejada da
comunicacdo, visando pela persuasdao, promover comportamentos em
beneficio do anunciante que a utiliza". Ainda segundo o autor, 0s termos
"publicidade"” "propaganda” sdo entendidos com o0 mesmo conceito por grande
parte dos brasileiros, usados indistintamente. Para diferenciar os tipos de
propaganda no Brasil, sdo utilizadas adjetivacbes como propaganda politica,
propaganda de utilidade publica, publicidade ou propaganda comercial,
propaganda editorial, etc. Neste trabalho, seguiremos a linha do autor e
entendida pelos brasileiros, utilizando os termos "publicidade” e "propaganda”

como sinbnimos para evitar possiveis duvidas e incompreensdes dos leitores.
2.2 Propaganda de utilidade publica

E comum que as pessoas pensem que a propaganda se limita apenas a
venda de produtos ou servicos, desconhecendo que o mesmo pode propagar
ideias, nem sempre estando associadas ao ato de vender. Um exemplo disso é
a plataforma intitulada "Tudo comeca pelo respeito”, feita pela Globo em
parceria com a UNESCO, UNICEF, UNAIDS e ONU Mulheres, com o intuito de
gerar mais discussdes e conscientizar o publico sobre temas como racismo,
homofobia, direitos das mulheres, deficientes e qualquer publico vulneravel

alvo de discriminacdes e desrespeito.

Entende-se como propaganda de utilidade publica aquilo que informa o
gue é de interesse da sociedade, objetivando a conscientizacdo e orientacao
da populagéo para uma melhoria social.

[...] é toda agdo de comunicacdo que tem como objetivo primordial

levar uma informacao a populacéo que traga resultados concretos para
se viver e entender melhor o mundo. [...] os beneficiarios diretos e
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primordiais da acdo sempre serdo a sociedade e o cidaddo (COSTA,
2006, p. 20).

Ainda segundo o autor, a missdo desse tipo de comunicacao se baseia
no esforgo para difundir, influenciar, criar ou mudar comportamentos dos
individuos em prol de um interesse geral. No entanto, nada impede que em
uma propaganda de utilidade puablica existam beneficiarios indiretos ou
secundarios da acdo, com ganhos para a imagem institucional de uma marca,

corporacao ou até um ente publico.

A propaganda de utilidade publica categoriza a temética desta pesquisa,
visto que seu objetivo é informar um problema social recorrente, gerar

discussodes e contribuir no combate.
2.3 Ciberpublicidade e a mudanc¢a na comunicacgéao

A internet estd em constante evolucdo, e consequentemente, 0S seus
usuarios também estdo. Santos e Nicolau (2012, p. 5) definem a primeira fase
da internet como Web 1.0, marcada por sites com conteudo estatico, pouca
interatividade dos internautas e diversos diretorios de links. Os autores
reforcam que neste periodo diversas empresas tiveram dificuldades para
permanecerem no mercado. O motivo seria a falta de interatividade com o seu

publico, 0 que gerava insatisfacao e ineficiéncia em seus servicos.

No entanto, esse cenario mudou com a chegada da nova fase da
internet, a atual Web 2.0 que se baseia na pauta da participacdo e do
engajamento. “A esséncia da Web 2.0 é permitir que 0s usuarios sejam mais
gue espectadores, tornem-se parte do espetaculo, possibilitando a construcéo
coletiva de conhecimento” (SANTOS; NICOLAU. 2012, p. 6). Com maior
participacdo dos usuarios e diferentes formas de envolvimento (consumir,
produzir, compartilhar etc.), algo que para Shirky (2011, p. 29) ndo ocorria nas
midias tradicionais, a Web 2.0 possibilita criar cada vez mais “[...] uma

infraestrutura coletiva e reciproca”.

Até os séculos XIX e XX, de maneira geral, podemos dizer que a

publicidade seguia um modelo unilateral na forma de se relacionar com o
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consumidor, dando menos importancia para um possivel vinculo com 0 mesmo.
Como explica Azevedo (2012, p. 2), os discursos publicitarios eram veiculados
através dos meios de comunicacao de massa, como TV, radio, jornais, revistas
e panfletos. Esse modelo mostra uma comunicagdo das marcas anunciantes
gue se sobrepbe ao publico, onde, basicamente, a mensagem € apenas
emitida. Ou seja, além das eventuais pesquisas mercadolbgicas, "o Unico
feedback dado pela massa acontece pelo maior ou menor resultado nas

vendas".

Depois da implantacdo e evolucdo da internet, além do crescimento do
consumo de diversos dispositivos digitais (maquinas fotograficas, smartphones,
tablets, camera de video etc.) a publicidade precisou se adaptar e se inserir
nessa nova realidade, reestruturando a sua forma de interacdo com o publico
consumidor.

Diferente do modelo tradicional de publicidade, a ciberpublicidade néo
vai emitir uma determinada mensagem “em bloco” através de diversos
canais diferentes, para esperar uma reacao final do publico-alvo. Essa
nova fase do didlogo entre marcas e consumidores inspira uma
abordagem que considera as novas caracteristicas dessa massa

proativa, que, engajada, multiplica a poténcia da persuasdo que se
instaura na cena enunciativa (AZEVEDO, 2012, p. 6).

Essa possibilidade de dialogo entre os anunciantes e o publico é positiva
em diversas circunstancias dentro da publicidade, visto que, quanto mais
engajado o publico estiver com um anuncio, maior é 0 seu interesse pelo

mesmo.
2.4 Persuasao

Anunciar apenas em veiculos de midia de grande abrangéncia nem
sempre garantem um resultado positivo para a publicidade. Diversas técnicas
sdo utilizadas para que a mensagem emitida desperte o interesse e crie, de
alguma forma, algum vinculo com o publico, e com isso, resultar no consumo.
Uma dessas técnicas, e talvez a mais presente no meio publicitario, é a
persuasao. "A comunicagdo persuasiva [...] ocorre quando 0 emitente

desenvolve conscientemente sua mensagem com o propdsito de conseguir um
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efeito calculado sobre a atitude e/ou comportamento do publico-alvo" (PINHO,
2001, p. 15).

Informar e persuadir sdo 0s objetivos principais da comunicacéo
publicitaria. Nao basta apenas emitir uma mensagem e deixa-la de forma
despretensiosa para o publico, pois dessa forma, sdo poucas as chances de
identificac&o e principalmente de consumo. Como explica Gomes (2008, p. 35),
0s anuncios publicitarios “informam o receptor sobre tudo aquilo que € julgado
como interessante, para que ele adote a decisdo de adquirir 0 produto ou
servico”. Ou seja, podemos entender que a persuasdao € o elemento

fundamental para que a publicidade possa influenciar um individuo.

Apesar de comumente usada na publicidade e na propaganda para
resultar em vendas e consumo, este projeto tem como meta utilizar desta, e de
outras ferramentas citadas no decorrer da pesquisa, afetar o publico-alvo de
forma que o efeito gerado sobre o mesmo seja de informacdo e
conscientizacdo, além de estimular um novo comportamento perante o

problema social abordado neste estudo.
2.5 Midia

Para que a publicidade e a comunicacdo de modo geral sejam
funcionais, ou seja, que a mensagem emitida consiga alcancar determinados
publicos, € preciso que os profissionais de comunicacdo conhecam e entendam
sobre o que é midia e seus veiculos. Pode-se entender o conceito de midia
como um mecanismo para disseminar uma mensagem desejada. Seus
diversos veiculos, como radio, televiséo, jornal, fotografia, redes sociais, entre
outros, sdo 0s responsaveis pelo encontro da mensagem com determinado
publico-alvo.

Entendo por midias todo o aparato simbdlico e material relativo a
producé@o de mercadorias de carater cultural. Como aparato simbalico,
considero o universo das mensagens que séo difundidas com a ajuda
de um suporte material como livros, CDs etc., [...] ou seja, todo um
campo da producgdo de cultura que chega até nds pela mediacéo das

tecnologias, sejam elas as emissoras de TV, radio ou internet
(SETTON, 2010, p. 5).
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A escolha da midia ideal é feita através de estudos e pesquisas
geralmente feitas por uma agéncia de publicidade ou de marketing. Escolher a
midia certa para um determinado tipo de anuncio é fundamental para que o
mesmo seja eficiente e consiga atingir os objetivos estabelecidos. Como
reforgam Werneck e Cruz (2009, p. 6), “Uma mensagem usada em uma midia,
sempre tem o intuito de transmitir uma idéia ou informacdo que cause uma

reacao preestabelecida no publico-alvo”.

Segundo um estudo que analisa o desenvolvimento da midia no Brasil,
realizado e publicado em 2017 pela UNESCO (Organizacdo das Nacodes
Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura), a Constituicdo Federal
brasileira garante aos cidaddaos um amplo acesso a informacéo através de
diversas fontes, e que deve ser preservado um ambiente democratico que
possibilite a liberdade de expressado e de imprensa. Existem cerca de 500
veiculos de comunicacédo referentes as midias comerciais no Brasil, além da
existéncia de outros dois sistemas, o0 estatal e o publico, que tém por objetivo

divulgar as atividades dos poderes publicos.
2.6 Televisdo e Audiovisual

Devido a evolucéo tecnolégica, as producdes audiovisuais se tornaram
cada vez mais presentes, seja na arte, na midia, na ciéncia e principalmente na
propaganda. O audiovisual pode ser entendido como um meio de comunicacao
onde ha a utilizacdo conjunta de elementos visuais e sonoros, ou seja, pode
ser visto e ouvido a0 mesmo tempo.

1. Diz-se dos sistemas, meios ou veiculos de comunicacdo que
atingem o individuo-receptor através dos canais auditivo e visual. 2.
Diz-se da mensagem constituida da combinacdo de som e imagem. 3.
Diz-se de método pedagdgico, empregado sobretudo no ensino de

linguas, em que se langca mao, simultaneamente, do som e da imagem
[...] (FERREIRA, 1999, p. 231).

A possibilidade de experimentar duas sensacbes com o audiovisual
permite que o receptor consiga compreender de forma mais clara o que esta
sendo transmitido, facilitando na geragdo de estimulos e agbes objetivadas

pela propaganda. Como sugere Vesce (s.n.t), “a midia audiovisual possibilita o
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envolvimento de quem a assiste, onde o espectador ndo necessita recriar uma

realidade imaginada”.

A televisdo € um dos veiculos de midia mais tradicionais e abrangentes
de nosso pais, e utiliza quase que em sua totalidade os recursos do
audiovisual. A forma como a televisdo se relaciona com seus telespectadores
permite que ela obtenha certa vantagem em relagdo a outros veiculos de midia,
justamente pela facil possibilidade de captacdo dos sentidos humanos.
Paternostro (1987, p. 41) diz que: “E com a imagem que a televisdo compete
com o radio e o jornal, exercendo o seu fascinio para prender a atencdo das

pessoas”.

E possivel identificar facilmente a forca da televisio em nosso pais
através dos numeros. Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio
Continua de 2017, realizada e publicada em 2018 pelo IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), apenas 3,3% dos 70.382 milhdes de

domicilios particulares permanentes do pais ndo possuem televisao.

O grande impacto e amplitude da televisdo no Brasil resulta no desejo
dos anunciantes veicularem seus anuncios na TV. Ramos (2004, p. 41) nos diz
gue desde a implementacdo do sistema televisivo brasileiro nos anos 50 a
partir dos moldes americanos, a publicidade e a televisdo possuem uma
relacdo bastante proxima. Castro (2005, p. 4) também reafirma a proximidade
da publicidade e da televisdo dizendo que é vantajoso para ambas as partes
essa relacdo. A autora informa:

Desde que a midia televisdo passou a desempenhar papel de
destaque na sociedade, a publicidade firmou com ela parceria
fundamental: de um lado, por tirar proveito da for¢a de penetracédo da
televisdo para seus anunciantes; de outro, por garantir retorno

financeiro significativo para qualquer emissora, traduzido em compra
de espacos para anuncios comerciais (CASTRO, 2005, p. 4).

Pode-se perceber entdo que a televisdo consegue atingir grandes
publicos no Brasil, e que isso se deve, juntamente aos elementos advindos do
audiovisual, pela experiéncia que o telespectador tem ao entrar em contato

com diversas sensacgfes e estimulos, tanto de imagens quanto de sons.
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Barreto (2004, p. 19) ainda reforga que a influéncia da televisdo “[...] abrange
aspectos psicolégicos, morais, econdmicos, politicos, criativos, culturais e
educacionais da vida do individuo comum”, e que por isso outros veiculos de
comunicacdo como radio, jornal ou revista ndo conseguem ter 0 mesmo poder

de alcance e influéncia sobre um individuo.
2.7 O uso do YouTube como midia

Partindo do principio de que a publicidade necessitou acompanhar as
evolucdes tecnoldgicas, € possivel percebermos a implementacdo de novos
recursos, novas ferramentas e novas midias. Atualmente, uma das plataformas
mais usadas como midia digital € o YouTube, que também sera utilizado como

midia para a idealizacdo deste trabalho.

7

A palavra "youtube" é resultado da juncdo de dois termos da lingua
inglesa: "you", que significa "vocé" e "tube", que vem de uma giria que se
aproxima da palavra "televisdo". Em um sentido mais emotivo, podemos
entender o termo como "televisdo feita por vocé". Fundado em fevereiro de
2005 por Chad Hurley e Steve Chen, o YouTube é um website que possibilita
gue seus usuarios carreguem, assistam e compartilhem videos em formato
digital.

O Youtube se tornou 0 mais popular site do tipo devido a possibilidade
de hospedar quaisquer videos, com ele pessoas de todo mundo
podem enviar seus videos digitais, gravados a partir de filmadoras
caseiras, webcams e até celulares para compartilhar com os outros
usuarios do site. Seu formato permite que os usuarios coloquem seus

videos em blogs, ou sites pessoais através de mecanismos
desenvolvidos pelo site (WERNECK; CRUZ, 2009, p. 8).

Em maio de 2019, o CEO do YouTube, Susan Wojcicki, informou que a
plataforma alcancou a marca de 2 bilhGes de usuarios ativos por més. Com
isso, muitas empresas estdo utilizando cada vez mais a plataforma como
comunicacado para seu publico. Como explicam Werneck e Cruz (2009, p. 9), o
uso do YouTube como ferramenta publicitaria oferece duas principais
vantagens. A primeira é o0 custo, sendo consideravelmente inferior se
comparado a veiculos de midia tradicionais em nosso pais, como a televisdo. A

segunda vantagem se refere a possibilidade do compartilhamento do video
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caso o usuario goste do contetido, o que afeta positivamente na abrangéncia
do video.

2.8 Filme publicitario

Um filme publicitario possui caracteristicas bastante semelhantes como
qualquer outro filme, sendo uma a¢do dramatica com inicio, meio e fim. No
entanto, seguindo o pensamento Barreto (2004, p. 18), eles se diferenciam pelo
simples fato de ser publicitario, pois este apresentara uma mensagem que
precisa ser emitida e absorvida pelo publico, seja um produto ou uma ideia.

Antes da chegada da internet, os filmes publicitarios eram, em sua
maioria, produzidos para a televisdo. Como constatado anteriormente, a
publicidade acompanhou o processo evolutivo tecnolégico e se inseriu no

contexto digital.

Ricardo Chiminazzo* (2007) diz que dentro do universo da propaganda
contemporanea “[...] a forma chega a ser mais importante que o conteudo, pois
num primeiro momento nao é o conteudo que vai ‘roubar’ a atencdo, e sim a
forma; se a ateng¢do nao for conquistada, esqueca o resto”. Isso quer dizer que
a narrativa publicitaria se destaca por obter uma espécie de envolvimento
emocional que obtém com o receptor, e é nisso que deve concentrar suas

acOes quando desenvolver um filme.

Para a internet, o filme publicitario precisa considerar outros fatores para
gue consiga conquistar esse envolvimento emocional. Como Vvimos
anteriormente, ap0s a chegada da ciberpublicidade a comunicacdo tornou-se
muito mais participativa e interativa entre o publico e a marca. Com base no
pensamento de Celia (2017, p. 33), um filme publicitario para a web precisa
utilizar elementos que possam fazer com que os usuarios se identifiqguem com

contetido e possam interagir com o mesmo.

Uma vez que se aproxima cada vez mais da realidade dos
consumidores, os filmes ganham espacos maiores nas suas timelines
e disputam espacos com as publicacbes dos amigos. Isso se d& pela
mudanca notada nos habitos de consumo de informacdo e

! Entrevista concedida para a revista Meio e Mensagem, 12 mar. 2007, p. 42.
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entretenimento. Cada vez mais a informacao é mais interativa e menos
passiva. (CELIA, 2017, p. 33)

Todo filme precisa de um roteiro, seja ele cinematografico ou
publicitario. Podemos entender o roteiro como um guia para o filme, um
direcionamento para todos os participantes do mesmo possam atingir o que foi
idealizado pelo autor. Barreto (2004, p. 22) define o roteiro como um “[...] texto
sintético, baseado no argumento, de cenas, seqlencias, didlogos, e indicacdes

técnicas de um filme”.

Para que um filme cause os impactos e sensacOes esperadas pelo
roteirista, € necessario que se crie uma estruturagcdo das cenas em uma
sequéncia logica, inserindo os dialogos e outros detalhes relevantes. Barreto
(2004, p. 52) diz que a estrutura de um roteiro publicitario se da através de trés
itens: “Exposicao do problema/complicacao/conflito
(apresentacao/desenvolvimento); Climax (ponto de virada); Resolucéo

(conclusao)”.

O autor (2004, p. 53) explica que, devido ao curto tempo da narrativa
publicitaria, os trés elementos aparecem bem proximos uns dos outros ou até
juntos. Um personagem que esta na fase de exposicao do problema também
pode ser inserido como o climax da histéria. A ordem dos trés elementos nao
precisa ser sempre a mesma, podendo inverté-los ou mistura-los desde que a

histéria se mantenha interessante.

No proximo capitulo sera discutida a presenca do abuso sexual infantil
na realidade brasileira. Analisaremos a definicdo deste problema, como ele se

configura no Brasil, os efeitos nas vitimas e dados coletados.
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3 O ABUSO SEXUAL INFANTIL NO BRASIL

O abuso sexual infantil € um problema que atinge diversas criancas e
adolescentes brasileiros. Vérias atitudes podem ser consideradas partes desse
crime, e de acordo com o Ministério da Saude do Brasil, a violéncia sexual
envolve casos de assédio, estupro, exploracdo sexual e pornografia infantil.

Trata-se de uma situacdo em que uma crianca ou adolescente é
invadido em sua sexualidade e usado para gratificacdo sexual de um
adulto ou mesmo de um adolescente mais velho. Pode incluir desde
caricias, manipulacdo dos genitais, mama ou anus, voyeurismo,
exibicionismo ou até o ato sexual com ou sem penetracdo. Muitas
vezes 0 agressor pode ser um membro da propria familia ou pessoa

com quem a criangca convive, ou ainda alguém que frequenta o circulo
familiar (MPDFT, 2015)°.

As agressOes do abuso sexual infantil se classificam em dois tipos de
violéncia: a intrafamiliar, onde o agressor pertence ao meio parental ou é
conhecido da vitima, e a extrafamiliar, quando o agressor € distante da
convivéncia da familia da crianca. De acordo com Lobato (2019, s.p), a
violéncia intrafamiliar € a mais comum entre 0s casos, e categoriza: "[...]
membros da familia, como o pai, a mae, os irméos, o padrasto, a madrasta, 0s
tios, os primos, os avos, tutores ou namorados e companheiros que morem
junto com a mae ou o pai”. Ainda segundo a autora, existe um equivoco de
uma parcela da sociedade em relacdo a definicdo de abusadores sexuais e
peddfilos. Isso se deve pela falta da compreensédo na diferenca entre os termos
a serem utilizados e também pela utilizacdo comum da midia do termo
"Peddfilo" para os autores desse crime.

A pedofilia estd classifcada como uma doenga, segundo a
Organizacdo Mundial de Salde (OMS), é uma espécie de parafilia, e
ndo um crime, pois ndo ha tipificacdo em nosso ordenamento juridico.
As parafilias (distarbio de cunho sexual) sdo praticas sexuais
consideradas inofensivas e aceitas, isso quando nao provocam danos

a outras pessoas ou aos costumes sociais, como no caso da pedofilia
(LOBATO, 2019, s.p).

A violéncia sexual contra criancas e adolescentes pode deixar sequelas

gue afetardo a curto e a longo prazo a qualidade de vida das vitimas. Lima e

2> Ministério Pdblico do Distrito Federal e Territérios
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Diolina (2012, p. 11) analisam sob a otica de diversos autores as
consequéncias desses atos. Segundo as autoras, os efeitos a curto prazo do

abuso sexual infantil concentram-se em:

Fisicas: pesadelos e problemas com o sono, mudancas de habito
alimentares, perda do controle de esfincteres; Comportamentais:
consumo de drogas e alcool, fugas, condutas suicidas ou de auto-
flagelo, hiperatividade, diminuicdo do rendimento académico;
Emocionais: medo generalizado, agressividade, culpa e vergonha,
isolamento, ansiedade, depressdo, baixa auto-estima, rejeicdo ao
proprio corpo (sente-se sujo); Sexuais: conhecimento sexual precoce e
improprio para a sua idade, masturbagdo compulsiva, exibicionismo,
problemas de identidade sexual; Sociais: déficit em habilidades sociais,
retracéo social, comportamentos antissociais (LIMA; DIOLINA, 2012, p.
11).

Algumas dessas sequelas permanecem e podem se agravar com O
tempo, podendo chegar a configurar patologias definidas. Ainda segundo as
autoras Lima e Diolina (2012, p. 11), as consequéncias a longo prazo podem
"[...] variar de individuo para individuo de acordo com sua subjetividade,
situacdo emocional e até mesmo estimulos e influéncias do meio em que o
sujeito esta inserido”. Sao elas:

Fisicas: dores crbnicas gerais, hipocondria ou transtornos
psicossomaticos, alteracbes do sono e pesadelos constantes,
problemas gastrointestinais, desordem alimentar; Comportamentais:
tentativa de suicidio, consumo de drogas e alcool, transtorno de
identidade; Emocionais: depressdo, ansiedade, baixa autoestima,
dificuldade para expressar sentimentos.; Sexuais: fobias sexuais,
disfungbes sexuais, falta de satisfagcdo ou incapacidade para o
orgasmo, alteracdes da motivagdo sexual, maior probabilidade de sofre
estupros e de entrar para a prostituicdo, dificuldade de estabelecer
relacbes sexuais; Sociais: problemas de relagdo interpessoal,

isolamento, dificuldades de vinculo afetivo com os filhos (LIMA;
DIOLINA, 2012, p. 12).

Conforme determina o art. 4° do ECA - Estatuto da Crianca e do
Adolescente, (Lei n.8.069, de 13 de julho de 1990) é dever da familia, da
sociedade em geral e do Estado assegurar todos os direitos referentes a
gualidade de vida da crianca e do adolescente. O art. 5° reforca que os
mesmos jamais poderdo ser “objeto de qualquer forma de negligéncia,

discriminagdo, exploracéo, violéncia, crueldade e opressao, punido na forma da
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lei qualquer atentado, por agdo ou omisséo, aos seus direitos fundamentais”
(BRASIL, 1990).

De acordo com o art. 13° dada pela Lei n° 13.010 de 2014, o ECA
determina que “os casos de suspeita ou confirmagcdo de castigo fisico, de
tratamento cruel ou degradante e de maus-tratos contra criangca ou
adolescente” devera obrigatoriamente ser comunicado ao Conselho Tutelar da

respectiva localidade, sem prejuizo de outras providéncias legais.

Outra forma de combate é o Disque 100, ou Disque Direitos Humanos.
Trata-se de um canal do Ministério da Mulher, da Familia e dos Direitos
Humanos para denuncias e protecado contra violacbes de direitos humanos.
Como explica Medeiros (2014, p. 23), O Disque 100, originalmente chamado de
Disque Denuncia Nacional de Abuso e Exploracdo Sexual Contra Criancas e
Adolescentes, foi criado em 1997 pela Associagéo Brasileira Multidisciplinar de
Protecdo a Crianca e ao Adolescente (Abrapia). Em parceria com o Ministério
da Justica, o servico foi idealizado "com o objetivo de estabelecer um canal de
comunicacdo da sociedade civil para a recepcdo de denudncias de violéncia

sexual infanto-juvenil”.

Em 2003 o servico passou a ser responsabilidade do governo federal, e
a coordenacdo e execucdo do Disque 100 ficou a cargo da Secretaria de
Direitos Humanos, criada no mesmo ano, vinculada a Presidéncia da

Republica.

Embora existam leis que configuram o abuso sexual infantil como crime,
trata-se de uma problematica ainda presente em nossa sociedade. Os dados®
divulgados pelo Balanco Geral do Disque 100 informam que foram registradas
17.125 dendncias de violéncia sexual contra criancas e adolescentes em 2018.
Com base nos anos anteriores, o total apresentou variacées, sendo registradas

17.588 denlincias em 2015, 15.708 em 2016 e 20.331 em 2017.

* Disponivel em: <https://www.mdh.gov.br/informacao-ao-cidadao/ouvidoria/balanco-disque-100>.
Acesso em 16 de setembro de 2019.
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Figura 1: Disque 100 - Ano 2018 - Numero de denudncias CeA por UF,

por més.

Disque 100 - Ano 2018 - Nimero de denincias CeA por UF, por més
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10,99%
1426 1305 ] 17125 pRgeRees

Fonte: Balango Geral Disque 100 - 2018.

Em todos os anos citados anteriormente, Sdo Paulo foi o estado que
mais registrou denuncias de abuso sexual infantil. A grandeza do estado e
principalmente de sua capital pode justificar o alto indice indicado no Balanco
Geral, visto que Sao Paulo é a cidade com o maior niumero de habitantes do
Brasil. Segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica)?, a

populacédo estimada do municipio em 2019 é de 45.919.049 pessoas.

O Balanco Geral do Disque 100 traz ainda informacdes relacionadas ao
perfil das vitimas e dos suspeitos nos casos de violéncia sexual infantil no pais.
De acordo com os dados, as crian¢as e adolescentes de 12 a 14 anos do sexo

feminino sdo as mais afetadas por este problema.

* Disponivel em: https://cidades.ibge.gov.br/brasil/sp/panorama> Acesso em: 16 de setembro de 2019.
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Figura 2: Disque 100 - Ano 2018 - Perfil das vitimas - Més.

Disque 100 - Ano 2018 - Crianca e Adolescente - Perfil das Vitimas - Sexo
Sexo JAN  FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGD SET OUT NOV DEZ
Feminino 1082 | 1347 | 1070 | 1153 | 1182 | 1035 | 1044 | 1253 | 1227 | 15368 | 1228 | 1127
Masculino 247 | 278 | 271 263 308 | 262 | 2BS 340 | 302 | 336 | 313 234
Nao informado 127 146 138 147 167 97 117 213 132 151 143 137
Total 1456 1771 1479 1563 1657 1394 1446 1BO6 1661 1855 1684 1498

Disque 100 - Ano 2018 - Crianca e Adolescente - Perfil das Vitimas - Faixa Etdria
Faixa etdria JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGD SET OUT NOV DEZ

Mo Informado

MNascituro

Recém-nascido

0 a 3 anos

4 a7 anos
B a1l anos
12 a 14 anos

15 a 17 anos 3614
Total 1445 1206 16 19270

Fonte: Balango Geral Disque 100 - 2018.

N&o € de causar muitas surpresas que criancas e adolescentes do sexo
feminino sejam as maiores vitimas de abuso sexual infantil, se considerarmos
os indices de violéncia contra a mulher no Brasil. De acordo com uma
publicacdo® de 2019 da Folha de S&o Paulo, onde foram divulgados dados do
Ministério da Saude de 2018, 66% das vitimas de violéncia (fisica, sexual,
psicologica, entre outras) sdo do sexo feminino, enquanto 32% sao do sexo

masculino.

J& os suspeitos se concentram fortemente no sexo masculino, entre 25 a
40 anos de idade. O Balanco geral também analisa o relacionamento do
suspeito com a vitima. Pais e padrastos apresentaram numeros significativos
nas denuncias de 2018, sendo 2.681 e 2.667 respectivamente. Vizinhos e tios
das vitimas também se destacam nos numeros, totalizando 1.122 e 1.181

dendncias.

> Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/2019/09/brasil-registra-1-caso-de-
agressao-a-mulher-a-cada-4-minutos-mostra-levantamento.shtml>. Acesso em 22 de setembro de 2019.
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Figura 3: Disque 100 - Ano 2018 - Perfil dos suspeitos - Més.

Disque 100 - Ano 2018 - Crianca e Adolescente - Perfil do Suspeito - Sexo
Sexo JAN FEV MAR ABR MAI JUN JuL AGO SET ouT NOV DEZ
Feminina 254 288 219 255 281 218 243 275 279 295 233 227
Masculino 961 1220 935 1003 1150 518 960 1211 1153 1246 1136
N&o informado 223 252 266 222 263 232 198 315 258 248 234 217
Total 1438 1760 1420 1480 1654 1368 1401 1801 1590 1789 1603 1450

Disque 100 - Ano 2018 - Crianca e Adolescente - Perfil do Suspeito - Faixa Etdria

Faixa etdria JAN FEV MAR ABR MAI JUN oL AGO SET ouT NOV DEZ
N3o Informado
12 a 14 anos
15 a 17 anos
18 a 24 anos
25 a 30 anos
31 a 35 anos

36 a 40 anos
41 a 45 anos
46 a 50 anos
51 a 55 anos
56 a 60 anos
6l a 65 anos
66 a 70 anos
71 a 75 anos
76 a 80 anos
B1 a 85 anos
B5 a 90 anos

91 anos ou mais
Total 1438 1760 1420 1480 1684 1368 1401 1801

Fonte: Balanco Geral Disque 100 - 2018.

O enfrentamento ao abuso sexual infantil ganhou for¢cas no Brasil desde
a inicializacdo do Plano Nacional de Enfrentamento da Violéncia Sexual
Infanto-Juvenil, homologado pelo Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e
do Adolescente - CONANDA, em julho de 2000. O plano tem como objetivo
estabelecer um conjunto de acdes articuladas que permitam intervencéo
técnica, politica e financeira para o enfrentamento da violéncia sexual contra
criancas e adolescentes. O plano foi estruturado com base em seis eixos
estratégicos e cada um deles com objetivos, acdes, prazos e parcerias

pertinentes. Sao eles:

Analise da Situacdo: conhecer o fenbmeno da violéncia sexual contra
criancas e adolescentes por meio de diagnosticos, levantamento de
dados, pesquisas; Mobilizacédo e Articulacéo: fortalecer as articulagbes
nacionais, regionais e locais de combate e pela elimina¢éo da violéncia
sexual; envolve redes, foruns, comissdes, conselhos e etc. Defesa e
Responsabilizac@o: atualizar a legislacdo sobre crimes sexuais,
combater a impunidade, disponibilizar servicos de notificacdo e
responsabilizacdo qualificados; Atendimento: garantir o atendimento
especializado, e em rede, as criancas e aos adolescentes em situagao
de violéncia sexual e as suas familias, realizado por profissionais
especializados e capacitados; Prevencdo: assegurar acdes preventivas
contra a violéncia sexual. A¢Bes de educacdo, sensibilizagdo e de
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autodefesa; Protagonismo Infantojuvenil: promover a participacdo ativa
de criancgas e adolescentes pela defesa de seus direitos e na execucao
de politicas de protecdo de seus direitos (PLANO NACIONAL DE
ENFRENTAMENTO DA VIOLENCIA SEXUAL CONTRA CRIANCAS E
ADOLESCENTES, 2013, p. 9).

O estudo “Out of the Shadows” divulgado em 2019 pela BBC Brasil,
realizado pelo setor de pesquisas da revista The Economist e apoiado pelas
fundacdes Oak e World Childhood, aponta o Brasil como o 11° pais no ranking
de combate ao abuso sexual infantil. O relatério avalia quatro quesitos
principais: o engajamento do setor privado, da sociedade civil e da midia; o
compromisso e a capacidade dos governos de execuc¢do das politicas no setor;
0 aparato legal da protecdo as criancas e o ambiente, como a seguranca e a
estabilidade de um pais.

O Brasil registrou pontuagdes acima da média em todos 0s quesitos,
com excecao do compromisso e capacidade do governo. Ainda sobre o0 nosso
pais, a BBC Brasil (2019) nos diz que "[...] a Economist aponta limitacdes na
coleta e divulgacdo de dados sobre violéncia sexual contra criangas, além da
insuficiéncia de programas de prevencao para abusadores em potencial”. A
consultora em politicas publicas para a revista The Economist, Katherine

Stewart, também reforca as falhas deixadas pelo governo brasileiro.

Segundo a consultora®, o Brasil é um dos paises que possui a legislacéo
mais completa no combate ao abuso sexual infantil, no entanto, ndo consegue
implementar na pratica grande parte dessas leis pois falta a coordenacéo de
politicas e a¢cdes em nivel nacional, com maior participacdo dos setores publico

e privado e da sociedade civil.

A falta de discusséo sobre o abuso sexual infantil ou até mesmo sobre o
corpo humano e sexualidade, seja nas instituicdes, na midia e até nos préprios
ambientes familiares configura-se entre as principais barreiras para o combate
deste problema. O tabu criado em torno da sexualidade resulta na falta de

informacéo e entendimento para identificar casos de violéncias como o abuso

® Disponivel em: <https://gauchazh.clicrbs.com.br/geral/noticia/2019/04/brasil-precisa-de-
coordenacao-nacional-para-combater-abuso-sexual-infantil-cjua8mn0On00ra0lqc7p4bksud.html>.
Acesso em 8 de setembro de 2019.
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sexual. De acordo com Itamar Gongalves, membro da ONG Childhood Brasil
gue atua para garantir a defesa dos direitos de criancas e adolescentes com
foco na prevencdo e no enfrentamento da violéncia sexual, faltam agdes de
prevencado no Brasil que abordem essas questdes.
Para mudar este cenario é importante criar ambientes que sejam
acolhedores e inclusivos nos espacos frequentados pelas criancas e
adolescentes, nas familias, escola, igrejas... Um trabalho de prevencao
se faz com informagéo, especialmente sobre o funcionamento do
corpo, a construcdo da sexualidade, visando empoderar nossas
criangas. [...] O importante é desmitificar a ideia que falar de

sexualidade € ensinar as criancas a ter relacdo sexual (G1;
GONCALVES, 2018, s.p).

Existem depoimentos de vitimas do abuso sexual infantil que destacam
a importancia do dialogo sobre a sexualidade com as criancas, e informam que
foi o entendimento sobre este problema que possibilitou a identificacdo e

consequentemente a denuncia.

Uma matéria divulgada em 2017 pelo site da BBC Brasil mostra o relato
de Helena Vitali que sofreu abuso sexual quando tinha cinco anos de idade.
Para Helena, o papel de sua mae foi fundamental para que ela pudesse
identificar que foi vitima da violéncia e denunciar. Ela conta que desde cedo
sua mae lia livros sobre educacédo sexual infantil e sempre dialogava com a
filha sobre o assunto, além de estabelecer uma relacdo de confianca que a
encorajou para que pudesse relatar o que aconteceu. Seguem trechos do
relato de Helena:

Um dos funcionarios me convenceu a ir em um cémodo ver algo. Me
botou sentada no seu colo e comegou a abrir a prépria roupa.
Enquanto tentava me tocar e eu me esquivava (ou tentava), soou na
minha cabe¢a um alarme, enorme, vermelho e piscante. Uma sirene.
Eu sabia o que era aquilo. [...] o alarme soou porque minha mée ja
havia conversado sobre isso comigo. Eu soube na hora que havia
alguma coisa errada. Me senti culpada. Detestei meu corpo, me senti

suja. Mas contei. Lembrei das conversas que criaram essa confianca
entre nés (BBC BRASIL; VITALI, 2017, s.p).

Seguindo a problematica da necessidade de mais dialogos e programas
educativos sobre a violéncia sexual infantii no Brasil, as ferramentas da
publicidade e propaganda podem ser contribuidoras devido a capacidade e

estratégias de se propagar uma informacao e atingir grandes massas.
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4 METODOLOGIA

Para a realizacdo deste estudo, a pesquisa obteve embasamento tedrico
com aporte de autores e seus pensamentos registrados em bibliografias,
periédicos e artigos. Também foram utilizados materiais de sites, portais e
blogs, governamentais ou ndo, que sdo relevantes e confidveis sobre o
assunto.

A pesquisa bibliografica procura explicar um problema a partir de
referéncias tedricas publicadas em artigos, livros, dissertacoes e teses.
[...] busca-se conhecer e analisar as contribuicdes culturais ou

cientificas do passado sobre determinado assunto, tema ou problema
(CERVO et al, 2007, p. 60).

Este estudo conta com a producdo de um filme publicitario de 45
segundos, com o tema abuso sexual infantil, que estimula a conscientizacéo do
telespectador sobre o assunto e possibilite possiveis dentncias. Como forma
de verificacdo da funcionalidade do comercial, um questionario - método de
pesquisa quantitativa - foi realizado com os discentes dos cursos de
Publicidade e Propaganda e Jornalismo do Centro Universitario de Volta
Redonda — UniFOA, Campus José Porfirio de Almeida, onde os mesmos

relataram sobre o impacto pessoal gerado pelo filme.

O método de pesquisa quantitativa sera usado pois permite a
visualizacao clara e objetiva dos nimeros que indicardo os efeitos gerados pelo
comercial nos alunos. (WAINER, 2007, p. 6) "[...] medi¢cdes numéricas séo
consideradas mais ricas que descricbes verbais, pois elas se adequam a

manipulacéo estatistica".

Para que a producdo do filme fosse possivel, considerando fatores
econdmicos e a necessidade de equipamentos e locais especificos para a
execucdo, o filme contou com a colaboracdo de dois profissionais da area,
sendo um responsavel pela captacdo e tratamento das imagens e outro pela
gravacdo e mixagem da trilha sonora. A proxima etapa apresentara
detalhadamente todo o processo de criacdo e desenvolvimento do filme, além

dos métodos e ferramentas que foram utilizados.
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5 CRIACAO, DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS DO FILME

Visto que o filme publicitario é o produto gerado através do
desenvolvimento desta pesquisa, este capitulo abordard sobre o processo de
criacdo e desenvolvimento do filme, justificando os elementos escolhidos para
a producdo. Além disso, o capitulo também discutira sobre os dados coletados
a partir do questionario aplicado aos alunos de Jornalismo e Publicidade e
Propaganda do Centro Universitario de Volta Redonda — UniFOA, Campus
José Porfirio de Almeida.

5.1 Pré-producéo

A ideia para a producdo deste material surgiu durante uma atividade
académica em 2018, em que foi proposto para os alunos criarem um filme
publicitario audiovisual que abordasse algum problema social. A motivacéo
para a criacao desse filme se fortaleceu apés uma analise dos casos de abuso
sexual infantil no Brasil, visto que os dados coletados surpreenderam pela sua
grandeza. Além disso, a constatacdo de que o tema € pouco abordado nas

discussdes sociais também contribuiu para a escolha deste trabalho.

O conceito do filme é demonstrar uma crianca do sexo feminino
perdendo, de forma metaférica’, suas caracteristicas e atributos do estereétipo
de uma crianca, sendo retiradas por um homem adulto. Os atributos séo
representados no filme através do penteado popularmente conhecido como
“Maria Chiquinha” e do brinquedo de pellucia. Apos a perda desses, 0 homem
adulto trara, de forma grotesca e desalinhada, novos atributos para a crianca,
agora sendo de uma mulher adulta. Esses sdo representados pelo ato do

homem de pentear o cabelo da menina e de passar o batom vermelho.

"Remonte!", referente ao verbo remontar, € o titulo do filme. A escolha
do nome no modo imperativo da lingua portuguesa objetiva justamente

transmitir uma mensagem de aviso e ordem para a sociedade. O conceito,

’ Relativo a metafora. Tropo que consiste na transferéncia de uma palavra para um dmbito semantico
gue ndo é o objeto que ela designa, e que se fundamenta numa relagdo de semelhanca subentendida
entre o sentido préprio e o figurado; translacdo. (FERREIRA, 1999, p. 1326)
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alinhado a ideia do filme, é de que nos remontemos as infancias que foram
desmontadas através do engajamento de todos no combate ao abuso sexual

infantil.

Como discutimos anteriormente sobre a estrutura de um roteiro
publicitario baseado em Barreto (2004, p. 52), o filme possui os trés elementos
citados pelo autor. Devido ao tempo de 45 segundos, a exposi¢cédo do problema
e o climax se unem no decorrer do filme. Essa unido se mostra quando a
crianca esta sendo "desmontada" e comeca a ganhar novos atributos. Como
todas as acdes sao metaforicas e implicitas, o elemento da resolucdo se faz
presente nos textos inseridos no final do filme, demonstrando que o mesmo se

refere ao abuso sexual infantil.

Quadro 1: Roteiro - Remonte!

Cena Tempo Video Audio

Interno/dia - ambiente com fundo preto

01 5" Trilha sonora
Menina com penteado “Maria Chiquinha” e brinquedo
de pelacia nos bragcos com olhar melancdlico e
passivo.
Interno/dia - ambiente com fundo preto

02 6"
M&o do homem adulto retira a borracha de cabelos,
também conhecida como “xuxinha”, do lado direito.
Interno/dia - ambiente com fundo preto

03 4"
M&o do homem adulto retira a “xuxinha” de cabelo do
lado esquerdo.
Interno/dia - ambiente com fundo preto

04 4"
Mé&o do homem adulto retira o brinquedo de peltcia.
Interno/dia - ambiente com fundo preto

05 3"
Mé&o do homem adulto penteia o cabelo da menina.
Interno/dia - ambiente com fundo preto

06 3"
M&o do homem adulto passa um batom vermelho de
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forma grotesca e desalinhada nos labios da menina.
Interno/dia - ambiente com fundo preto
07 10"
Depois de ser desmontada, a menina olhando
fixamente para a cadmera com o mesmo olhar de
passividade e melancolia.
Corte para fundo preto com insercdo de caracteres
08 5" com a frase: "A cada 15 minutos, uma infancia é
interrompida pelo abuso sexual infantil."
Corte para fundo preto com insercdo de caracteres
09 5" com a frase: "N&do se cale! A denincia é anbnima.
Disque 100"

As duas frases finais séo importantes para a compreenséao do filme, visto
gue séo elas que expdem a problematica abordada em "Remonte!”. A primeira
frase, "A cada 15 minutos, uma infancia € interrompida pelo abuso sexual
infantil", foi baseada em uma matéria® do jornal Estad&o que divulga o tempo
estimado de casos de violéncia sexual infantil no Brasil, e tem o objetivo de
impactar o espectador devido a frequéncia de casos deste crime. A segunda
frase, "N&o se cale! A denlncia € an6nima. Disque 100", propde um estimulo
ao espectador ao ato da denuncia, além de informar que a mesma € segura

referente a preservacao da identidade do delator.

A escolha dos personagens foi baseada nos dados coletados pelo
Balanco Geral de 2018 do Disque 100, onde foi constatado que as criancas e
adolescentes do sexo feminino séo as vitimas mais frequentes do abuso sexual
infantil, e os adultos do sexo masculino sédo os principais agressores. No filme &
mostrado apenas o braco do personagem masculino, e por isso, ndo houve
critérios rigorosos para a selecdo do mesmo. O Unico fator que influenciou no
processo de escolha foi a presenca de pelos no braco, para que o publico

possa compreender facilmente que se trata de um homem adulto.

8 Disponivel em: <https://emais.estadao.com.br/noticias/comportamento,nao-demos-conta-como-
sociedade-como-governo-diz-especialista-sobre-violencia-sexual-infantil,70002958510>. Acesso em 6 de
agosto de 2019.
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Figura 4: Cena 01 do filme "Remonte!" - 2019

Fonte: Adaptado pelo autor.

Os objetos utilizados durante o filme também foram escolhidos para
facilitar o entendimento do espectador. Um brinquedo de pelucia e “xuxinhas”
de cabelo para o penteado “Maria Chiquinha” sdo elementos que podem ser

atribuidos a uma crianga, e o batom vermelho, a uma mulher adulta.

Figura 5: Cena 07 do filme "Remonte!" - 2019

Fonte: Adaptado pelo autor.

E valido relatar que durante o processo de selecio da crianca para atuar
no filme, houve dificuldades por parte de alguns pais e responsaveis. De forma

geral, alguns pais ndo autorizaram a participacéo da filha, pois, segundo eles,
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trata-se de um tema delicado e que por isso, ndo gostariam do envolvimento da
crianca. Com base nas discussdes apresentadas no segundo capitulo, é
possivel fazermos uma relacdo dessa situacdo com a problematica da falta de
didlogos sobre o abuso sexual infantii em na sociedade brasileira. O livre-
arbitrio € um direito de todos, no entanto, fica o questionamento sobre até que
ponto essa atitude de preservacdo dos pais é prejudicial para o combate desse
tipo de violéncia. O psicélogo do Poder Judiciario de Santa Catarina, estado do
Rio Grande do Sul, Ricardo Luiz de Bom Maria®, fez uma anélise pertinente
sobre essa pauta:
Dentro da violéncia sexual ndo existem respostas simples, porque é
um fenbmeno muito complexo. Mas isso ndo quer dizer que nédo se
possa fazer nada, muito pelo contrario. O que a gente percebe é que a
melhor protecédo que existe é ter um dialogo aberto dentro de casa. A
crianca precisa ter confianca de que vai ser realmente ouvida. As
vezes, a crianca é cobrada de por que nao contou antes. A reflexao

gue o adulto precisa fazer € “por que eu ndo estive aberto a ouvi-la
mais tempo? (MARIA, 2019, s.p)

O publico escolhido para a exibicdo do fiime e a aplicacdo do
guestionario sdo os alunos dos cursos de Jornalismo e Publicidade e
Propaganda do Centro Universitario de Volta Redonda — UniFOA, Campus
José Porfirio de Almeida. A escolha se deve principalmente pela vontade de
estimular os académicos a refletirem sobre a importancia dos trabalhos
voltados para o combate de um problema social, além de motivar os mesmos a
produzirem materiais com 0 mesmo objetivo. Considerando que 0S cursos
pertencem a area da Comunicacéo, € valida a conscientizacdo dos estudantes
dessa importancia, pois ambos 0s cursos se aprofundam em compreender e
desenvolver a melhor maneira de se comunicar com a sociedade, favorecendo
assim a propagacéo de uma mensagem relevante para contribuir na qualidade

de vida da coletividade.

° Disponivel em: <https://portal.tjsc.jus.br/web/sala-de-imprensa/-/dialogo-e-a-chave-para-a-
prevencao-do-abuso-sexual-contra-criancas-e-adolescentes>. Acesso em 23 de setembro de 2019.
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5.2 Producéao

A gravacao do filme aconteceu no dia 17 de setembro de 2019, terca-
feira, na residéncia da mae e responsavel pela crianca, em Volta Redonda -
RJ. Além da mae, Ana Carla Diolindo, e dos atores, Alice Diolindo Siqueira e
Luiz Garcia Braga, esteve presente o produtor e fotégrafo Felipe Martins Silva,
Visto que 0 mesmo possui 0S equipamentos necessarios para que o resultado

final alcancasse o planejado.

Para a filmagem de "Remonte!”, foram utilizados: uma camera Nikon
d5300 e uma lente 50mm F1.8; um tecido Oxford 1,50m x 1,50m para o fundo
preto; um tripé para a camera; batom vermelho, pente e xuxinhas para cabelo;
brinquedo de pelucia. Os programa usados para a edicdo do filme foram:
Adobe Premiere CC 2017 e Adobe After Effects CC 2015.

Através dos timbres e do arpejo’® de notas musicais escolhidas, a trilha
sonora foi composta para provocar determinadas sensa¢des de desconforto e
melancolia nos espectadores e contribuir com o impacto objetivado pelo filme.
Diversos estudos, como o que foi realizado em 2010 pela Tufts University
(Massachusetts - EUA) denominado "A Terca Menor Comunica Tristeza na
Fala, Espelhando seu Uso na Musica", indicam que acordes'’ maiores e
menores podem causar sentimentos especificos nos ouvintes. Os acordes

maiores proporcionam alegria e bem-estar, e 0s menores, tristeza e melancolia.

A partir dessa constatacéo, os acordes aplicados em "Remonte!" foram
A e Am (La maior e La menor), sendo alternados constantemente durante todo
o filme para causar sensacfes de estranhamento, mas que também possa
chamar a atencdo do espectador para 0 que esta sendo mostrado. Além disso,
o timbre Music Box foi utilizado para remeter ao universo infantil, visto que

alguns brinquedos infantis possuem este timbre.

A gravacao da trilha aconteceu no homestudio do produtor musical Jalio
Victor em Volta Redonda - RJ, no dia 19 de setembro de 2019. Dos

1% Execugdo sucessiva e n3o simultanea de notas musicais. (TESSMANN, 2017, s.p)

[ ] combinacdo de trés ou mais sons simultaneos diferentes". (MED, 1996, p.271)
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instrumentos, equipamentos e programas, foram utilizados: Sintetizador Roland
XPS-10; Sintetizador Korg MicroKorg MK-1; Reaper; Amplitube 3.7; Ezdrummer
2; mixagem com Pacote Waves 9.0.

5.3 Veiculacéao

"Remonte!" foi idealizado para ser exibido na televisédo e publicado no
YouTube, pois, como constatado no primeiro capitulo, sdo veiculos que
conseguem alcancgar um grande numero de pessoas. No entanto, como este
trabalho visa analisar os efeitos gerados pelo filme, além dos fatores
relacionados a viabilidade de execucéo, a exibicdo sera apenas aos alunos do
UniFOA para que a pesquisa seja concluida. Por outro lado, nada impede que
futuramente o material seja publicado em outras plataformas e exibido para
outros publicos, como em congressos e outros eventos académicos, eventos

relacionados ao audiovisual ou abuso sexual infantil, entre outros.
5.4 Andlise dos resultados

A exibicdo do filme e aplicacdo do questionario para os alunos
aconteceram no dia 27 de setembro de 2019 no Campus José Porfirio de
Almeida do Centro Universitario de Volta Redonda - UniFOA. As turmas que
fizeram parte da pesquisa foram: 3° e 4° ano de Jornalismo e 2°, 3° e 4° ano de
Publicidade e Propaganda. No total, 80 pessoas assistiram e responderam o
guestionario, sendo 48 alunos de Publicidade e Propaganda (60%) e 32 de

Jornalismo (40%).

O questionério foi respondido manualmente pelos académicos através
de uma folha de papel A4. A exibicdo do filme aconteceu uma Unica vez, e 0s
alunos responderam logo em seguida de acordo com suas impressfes

imediatas geradas por "Remonte!".

A primeira pergunta do questionario se refere ao entendimento do aluno
sobre o filme, questionando se 0 mesmo achou que ficou clara a relacdo de
"Remonte!" com o abuso sexual infantil. Das 80 respostas coletadas, apenas

2,5% alunos do curso de Jornalismo responderam negativamente. Todos 0s
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alunos do curso de Publicidade e Propaganda responderam que a proposta do

video se enquadra na teméatica abordada.

Grafico 1: "Vocé entendeu a relacdo do filme com o abuso sexual infantil?"

80 respostas
Nao 2
Sim 78
0 20 40 60 80 100

Fonte: Adaptado pelo autor.

O préximo questionamento se baseia no sentido figurado da palavra
impacto. Ou seja, se 0s alunos se sentiram abalados, surpresos e/ou
impactados emocionalmente apo6s assistirem ao filme. Das 80 respostas, 75
pessoas (93,8%) afirmaram que tiveram esse sentimento, e apenas 5 pessoas
(6,3%) responderam que ndo se sentiram impactados. Dos que responderam

negativamente, 2 sao alunos de Jornalismo e 3 sdo de Publicidade e

Propaganda.
Gréfico 2: "Vocé se sentiu impactado pelo filme?"
80 respostas
Nao 5
Sim 75
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Fonte: Adaptado pelo autor.

A terceira pergunta é uma das mais importantes para esta pesquisa, ja
gue esta visa descobrir se o filme pode estimular o debate e a troca de

informacdes entre pessoas sobre o abuso sexual infantil. 88,8% dos alunos
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pensam que "Remonte!" pode resultar em discussdes posteriores a exibi¢ao.
Dos 11,3% que responderam negativamente, 3 s&o alunos de Jornalismo e 6

séo de Publicidade e Propaganda.

Grafico 3: "Vocé acha que o filme estimula o debate sobre o assunto?"
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Fonte: Adaptado pelo autor.

7

Em seguida, a quarta pergunta questiona se o filme € capaz de
conscientizar os espectadores de que o abuso sexual infantil € um crime
presente em nossa sociedade. Apesar do filme informar um dado sobre esse
tipo de violéncia no Brasil (82 cena), 10% dos alunos acham que "Remonte!"
nao propde a conscientizacdo. Desses, 7 sdo alunos de Publicidade e

Propaganda e 1 € aluno do curso de Jornalismo.

Grafico 4: "Vocé acha que o filme pode resultar na conscientizagao dos espectadores

sobre a presenca do abuso sexual infantil em nossa sociedade?"
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Fonte: Adaptado pelo autor.

A préxima pergunta questiona se o filme pode resultar no aumento de

denuncias de abuso sexual infantil. 82,5% dos académicos responderam
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positivamente e 17,5% acreditam que o aumento ndo ir4 acontecer. Dos 14
alunos que votaram "Nao", 10 sao alunos de Publicidade e Propaganda e 4 séo

de Jornalismo.

Grafico 5: "Vocé acha que o filme pode resultar no possivel aumento das denincias de

abuso sexual infantil?"

80 respostas
Nao
Sim 66
0 10 20 30 40 50 60 70

Fonte: Adaptado pelo autor.

A sexta e Ultima pergunta se refere ao uso do Disque 100 como canal
para denunciar casos de abuso sexual infantil. ApGs assistirem o filme, 95%
dos alunos se sentiram estimulados para denunciarem possiveis casos desse
tipo de violéncia através do Disque 100. Dos 5% que responderam
negativamente, 1 é aluno de Jornalismo e 3 sdo do curso de Publicidade e

Propaganda.

Gréfico 6: "Apo6s assistir o filme, vocé se sente estimulado para denunciar um possivel

caso de abuso sexual infantil através do Disque 100?"

80 respostas
Nao 4
Sim 76
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Fonte: Adaptado pelo autor.
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Agora, analisaremos de uma forma geral os votos advindos de cada
curso. E preciso considerar que os alunos de Publicidade e Propaganda
estavam em um numero maior durante o dia da exibicdo, sendo 16 alunos a

mais do que os do curso de Jornalismo.

Grafico 7: "Andlise das respostas por curso — Publicidade e Propaganda".

48 respostas
Ndo 15
Sim 33
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Fonte: Adaptado pelo autor.

Gréfico 8: "Andlise das respostas por curso — Jornalismo”.
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Fonte: Adaptado pelo autor.

Como podemos observar nas respostas dos académicos, o filme obteve
um saldo positivo aos objetivos que |he foram inseridos. Com a aplicacéo do
guestionario aos 80 alunos, foi possivel visualizarmos que 70% das respostas
contém apenas a opgao "Sim", o que demonstra que "Remonte!" pode também
registrar bons resultados para futuras exibicdes com maior nimero de pessoas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com base nas informacdes e resultados obtidos até aqui, o trabalho
cumpriu com a proposta geral, que consistia na producdo de um filme
publicitario que tratasse sobre o abuso sexual infantil e que 0 mesmo pudesse

ser considerado uma contribui¢cdo para o combate desse crime.

Quanto aos objetivos especificos, estes eram: a) Produzir um filme
publicitario de 45" que pudesse impactar os espectadores e resultar na
conscientizacdo e estimular denuncias dos mesmos sobre os casos de abuso
sexual infantil; b) Transmitir o video no Campus Porfirio José de Almeida para
os discentes dos cursos de Publicidade e Propaganda e Jornalismo do Centro
Universitario de Volta Redonda — UniFOA; c) Aplicar um questionario aos
discentes a fim de mensurar os resultados do filme. Através de pesquisa em
bibliografias, artigos, blogs e sites, além da producéo do filme e da aplicacéo

do método de pesquisa quantitativo, todos os itens listados foram realizados.

O trabalho partiu da hipotese de que, atraves das ferramentas, técnicas
e estratégias utilizadas dentro do universo da propaganda e inseridas nesta
producdo, o filme conseguiria atingir 0os objetivos propostos, visto que a
propaganda é capaz de se comunicar com grandes massas € provocar

determinados pensamentos e/ou agoes.

Todo o processo de producdo de "Remonte!”, desde a pré-producao até
a finalizacao, contou com dificuldades. A maior delas foi encontrar uma crianca
dentro do perfil idealizado para o filme e que os responsaveis pela mesma
autorizassem a participacdo no material. Entretanto, essa situacdo foi curiosa
pois foi de encontro com uma das pautas mais discutidas nesta pesquisa, que
€ a abertura do didlogo e debate sobre o abuso sexual infantii em nossa
sociedade. Além disso, por se tratar de uma producao independente e sem o
apoio de instituicdes e afins, a falta de equipamentos também foi um obstaculo,
0 que resultou na necessidade da contratacdo de outros profissionais para que

se tornasse possivel a criacdo e execucao do filme.

Cabe destacar que existem poucos materiais que relacionam o uso da

publicidade como forma de combate ao abuso sexual infantil, e apesar de todos
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os resultados obtidos até aqui, ainda h4 muito para se investigar e acrescentar,
além de aprimorar técnicas e ferramentas publicitarias que podem facilitar o

combate a esse crime.
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8 ANEXOS
Anexo 1: Questionario

Titulo da Pesquisa: Publicidade e Propaganda como forma de combate ao
Abuso Sexual Infantil: producéo do filme "Remonte!"

Pesquisador: Heitor Mudesto Ferrarez de Castro

Professor Orientador: Edilberto Cardoso Venturelli

Data: 27 de setembro de 2019

Qual é o seu curso?

Vocé entendeu a relacao do filme com o abuso sexual infantil?
()Sim ( ) Nao

Vocé se sentiu impactado pelo filme?

( )Sim ( ) Nao

Vocé acha que o filme estimula o debate sobre o assunto?

( )Sim ( ) Nao

Vocé acha que o filme pode resultar na conscientizacdo dos espectadores

sobre a presenca do abuso sexual infantil em nossa sociedade?
( )Sim ( ) Nao

Vocé acha que o filme pode resultar no possivel aumento das denuncias

de abuso sexual infantil?
( )Sim ( ) Nao

ApOs assistir o filme, vocé se sente estimulado para denunciar um

possivel caso abuso sexual infantil através do Disque 100?

()Sim () Nao
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Anexo 2:
TERMO DE AUTORIZAQAO PARA USO DE IMAGEM
CRIANCA/ADOLESCENTE

Eu, )
nacionalidade estado civil , portador da
Cédula de identidade RG n°. inscrito no CPF/MF sob n°

: residente a
municipio de /Estado: , responsavel pelo
menor :
nacionalidade , portador da Cédula de identidade RG n°

AUTORIZO o uso da imagem do mesmo em todo e
gualquer material entre video e documento, para ser utilizada na producdo do
Trabalho de Conclusdo de Curso do académico Heitor Mudesto Ferrarez de
Castro, aluno do curso de Publicidade e Propaganda do Centro Universitario de
Volta Redonda — UniFOA sob orientacdo do Professor Mestre Edilberto
Cardoso Venturelli. A presente autorizacdo € concedida a titulo gratuito
abrangendo o uso da imagem acima mencionada para fins de divulgacdo na
internet, pesquisa cientifica, arquivamento na biblioteca da instituicdo para
pesquisas e producdo de artigos cientificos. Fica ainda autorizada de livre e
espontanea vontade e para os mesmos fins, a cesséo de direitos da veiculacao
das imagens sem fins comerciais, ou seja, ndo recebendo os detentores das
imagens qualquer tipo de remuneracdo relativa ao material da presente
pesquisa.

Por esta ser a expressdo da minha vontade declaro que autorizo o uso acima
descrito sem que nada haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos a
imagem da crianca/adolescente ou a qualquer outro, e assino a presente
autorizacdo em 02 vias de igual teor e forma.

Volta Redonda, de de 20109.

(assinatura do responsavel) (assinatura do pesquisador)

Telefone para contato: ( )




