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RESUMO

Este projeto trata da criacdo de um documentario expositivo que busca
apresentar as relacdes e interseccdes entre trés objetos principais: Carnaval,
Publicidade e Industria Criativa. O filme tem o intuito de encontrar e propor solugdes
para o desenvolvimento e a rentabilidade do festejo em cidades nao-centrais —
associadas, sobretudo, a perspectiva do municipio de Rio Pardo (Rio Grande do Sul)
-, que conjunturalmente possuem menos recursos e interesse publico e privado para
a sua execucdo. Para isso, demonstra-se a valorizagdo da Induastria Criativa, a
criatividade e o conhecimento da publicidade em hibridizacdo como solu¢des para a
sustentabilidade carnavalesca. A materializacdo deste trabalho consiste,
primeiramente, em uma pesquisa bibliografica e na construgéo do referencial teérico,
fundamentados em obras com conteudo referente aos principais temas, como o
“Mapeamento da Industria Criativa no Brasil” (FIRJAN, 2017), “Publicidade Hibrida”
(COVALESKI, 2010) e “Cadeia Produtiva da Economia do Carnaval” (PRESTES
FILHO, 2012). Partindo-se dos conceitos da tematica audiovisual elaborados por
Comparato (2009), Puccini (2009), Rodrigues (2007), a parte pratica do projeto
contempla a experimentacdo dos procedimentos metodoldgicos que envolvem a
producdo audiovisual e suas etapas, da ideia a distribuicdo. O trabalho, ainda, tem
intuito de difundir esses temas no meio académico e social e contribuir, ao campo
audiovisual, com alternativas para a producdo em meio aos desafios provenientes
do distanciamento social causado pela pandemia do coronavirus (SARS-CoV-2), a

mais importante da histéria mundial recente.

Palavras-chave: Producdo audiovisual; Documentario. Carnaval interiorano.

Publicidade Hibrida. IndUstria Criativa.



ABSTRACT

This project deals with the creation of an expository documentary that seeks to
present the relationships and intersections between three main objects: Carnival,
Advertising, and Creative Industry. The film aims to find and propose solutions for the
development and profitability of the festivities in non-central cities - mainly related
from the perspective of the city of Rio Pardo (Rio Grande do Sul) - which have fewer
resources and public and private interests for its execution. Therefore, the valuation
of the Creative Industry, creativity, and the knowledge of hybrid advertising are
demonstrated as solutions for carnival sustainability. The materialization of this perm
paper consists, firstly, in bibliographic research and in the construction of the
theoretical framework, based on works with content related to the main themes, such
as "Mapeamento da Industria Criativa no Brasil" (FIRJAN, 2017), “Publicidade
Hibrida” (COVALESKI, 2010) and “Cadeia Produtiva da Economia do Carnaval’
(PRESTES FILHO, 2012). Based on concepts of the audiovisual theme elaborated
by Comparato (2009), Puccini (2009), Rodrigues (2007), the practical part of the
project contemplates the experimentation of the methodological procedures involving
the creation of a movie and its stages, from the idea to the distribution. The paper
also aims to disseminate these themes in the academic and social environment and
to contribute to the audiovisual field, with production alternatives to the challenges
arising from the social distance caused by the coronavirus pandemic (SARS-CoV-2),
the most important in recent world history.

Keywords: Audiovisual production. Documentary. Inland carnival. Hybrid
Advertising. Creative Industry.



LISTA DE ILUSTRACOES

Grafico 1 — Participacao do PIB Criativo no PIB Total Brasileiro - 2004 a 2017 ..... 22
Grafico 2 — Participacao Estimada do PIB Criativo nas UFS..........ccccooeeeevvveiiiinnnnnn. 23
Fluxograma 1 — Cadeia de Industria Criativa N0 Brasil............ccccccvvviviiinniinnnnnnnnnn. 24
Figura 1 — Enquete sobre celebracdes interioranas, enviada pelo Instagram Stories.
................................................................................................................................. 46
Figura 2 — Nuvem de palavras com 0s resultados da pesquisa..............cccccvveeennee 46
Figura 3 — Carnaval de Corumba (Mato Grosso do Sul).........cceevvrvveiiiiiiiiieeeeeeeennns 48
Figura 4 — Carnaval de Cameta (Pard)...........cceeiiieeeiiiieeiiiiie e eeeeeaaens 50
Figura 5 — Carnaval de Caico (Rio Grande do NOrMe).........ccceeeeeeeivviiiiiiiinieeeeeeeeennns 51
Figura 6 — Carnaval de Ouro Preto (Minas Gerais) ..........cceeeeveeeeveveiiiiniineeeeeeeeennnns 52
Gréfico 3 — Participacdo dos Profissionais de Cultura na Indastria Criativa dos
Y = 1o [ LS O 1 S RSPPURR 54
Figura 7 — Rio Pardo: muita expressividade e pouca amplitude. ..............cccccuvveeeeee 55
Tabela 1 — Relag&o de apoiadores e participagdo no Carnaval de Rio Pardo........ 56
Figura 8 — Bloquinho Ame Juju Na AVENIdA. ..........cccoeviiiviiiiiiii e 59
Fluxograma 2 — Fases da producéo cinematografica.............ccccceevevvviiiinieeeeeeeennnn, 70
Fotografia 1 — Rita FAQUNUES .........uiiiiiiiiiieeei e e e e e eaaens 76
Fotografia 2 — VINICIUS B0 .........uuiiiiii i e e e e e eaaens 77
Fotografia 3 — NIlCemMar NOQUEINA .........uuuuuuueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieibieeeeeeeeeeeeaenes 78
Fotografia 4 — ROQEr0 COVAlESKI........ccooiiiiiiiiiiiiiiie e 79
Fotografia 5 — Salvador SIran0 .............uueuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 81
Fotografia 6 — Marcelo “Maguila” Costa..............uuueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiies 82
Fotografia 7 — Alexandre BitteNCOUIT ............uuuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeees 83
Fotografia 8 — SONIA CrUZ.........oeuuiiiii i e e e e e eaaans 85
Fotografia 9 — SErgio MarqUES ........cooeeeeiiiiiiiiiiie e e e e e e e e eeeaens 86
Fotografia 10 — CElia DOMINQUES ......cooiiiiiiiiiiii e e e e e eeaaees 87
Fotografia 11 — ViNi SIVA........ooouiiii e 88
Figura 9 — Dada-Gaughin, 1920, Max Ernst (The Art Institute of Chicago)............. 93
Figura 10 — Abertura da telenovela “Totalmente Demais” , da Rede Globo. .......... 94
Figura 11 — Frames do video “What the coronavirus looks like up close” (VOX,
20020 e 95
Tabela 2 — Ordem classica dos atos que estruturam o roteiro cinematografico ..... 97
Fluxograma 3 — Equipe técnica de uma prodUGAO..............uuuururrrrmrmrmmnrnnnnnnnnnnnnnnnnns 99
Figura 12 — Quadro “TCC - Gestao de Participagdes”, organizado no Trello ...... 104
Tabela 3 — Planejamento do documentario: "Me D& Um Dinheiro Ai" .................. 106
Tabela 4 — Plano de producédo: "Me Da Um Dinheiro Ai"........cccooeeeeviiieiiiiiiineeeee, 108
Tabela 5 — Cronograma Fisico de preparacgao e pré-producéo: "Me Da Um Dinheiro
P 109
Tabela 6 — Cronograma fisico do projeto do filme: "Me Da Um Dinheiro Ai"........ 109

Figura 13 — Atores na Lei ROUANET. .........ccooiiiiiiiiiiin et 111



Tabela 7 — Orcamento de execucéo de um projeto audiovisual: "Me D& Um Dinheiro

N PP 112
Figura 14 — Configuracfes de envio e saida de video no Google Meet. .............. 115
Fotografia 12 — Antes e depois do reposicionamento de quadro de Soénia Cruz.. 115
Figura 15 — Perguntas com as cores dos rotulos do Adobe Premiere.................. 119
Figura 16 — Frame da vinheta de “Me Da Um Dinheiro Ai”.............cccccoviviiiinnnnnns 120
Figura 17 — Intertitulos utilizados em “Me Da Um Dinheiro Ai”.............ccccccvvnnnnnns 121
Figura 18 — Exemplo de imagem que sintetiza os argumentos dos personagens de
“Me DA Um DINhEiro Ai” ... 121
Figura 19 — Cena em que uma reportagem do Jornal do Almoco, da RBS TV, é
(011][4=To =W ele] 0 4 [o I g = Ut = ox= Lo LSRR 122
Figura 20 — Utilizacdo de cenas de arquivo e o processo de colorizacao ............ 124

Figura 21 — Poster promocional de "Me D& Um Dinheiro Ai"...........cccccovcvieeennnne. 126



2.1

211
2.1.2
2.1.3
2.2

221
2.2.2
2.2.3
2.3

23.1
2.3.2
2.3.3

4.1
41.1
4.1.2
4.1.3
4.2
421
4.2.2
4.2.3
4.2.4
4.2.5
4.2.6
4.2.7
4.2.8
4.2.9
4.2.10
4.2.11
4.2.12
4.3
4.3.1
4.3.2
4.4
4.4.1
4.4.2
4.4.3

SUMARIO

INTRODUGAQD ...ttt ettt ete e eee e 14
REFERENCIAL TEORICO.......ccciiiiieeieeeeeceee e, 19
INDUSTRIA CRIATIVA ..ottt 19
Cenario da Industria Criativa N0 Brasil ...........c..uueeiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 19
Criacéo de oportunidades COMEICIAIS .........ccevurvuriiiiieeeeieeiiiiiiee e e e eeeeaens 23
Publicidade, Carnaval e criatividade..............cooevuiiiiiiiiiiiiiii e, 25
PUBLICIDADE EM HIBRIDIZACAO ........ccceiieeeeeeceeeee e, 28
Historico da Publicidade Hibrida.............ccoooeoi, 28
A publicidade como meio NE0-INITUSIVO .........ueiiieeeiiiiiiiiie e, 30
Carnaval: inovacdes no ambito criativo e cultural ..............cccceeeeeeeinnnnnnn, 33
CARNAVAL NO CONTEXTO INTERIORANO ......ccvvvveieeeieeeeeeeieeeeeeeeeee 39
Carnaval como fendmeno COMUNICALIVO............cevviveeiiiiiiiiiiiiieiieieeeeeeeeee 39
Celebragdo em cidades INtErioranas ............ccuveveeeieeieiiieeieeieeeeeeeeeeeeeeeeeen 45
Posicionamento do Carnaval rio-pardense............cccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 52
METODOLOGIA ... 60
"ME DA UM DINHEIRO Al" ..ot 62
O DOCUMENTARIO ..ottt 62
(O 8 (<] 1 0 = T PP 64
(@ o111 o] oo TP TR UPTPPPRRPT 66
A PESGUISAL ..o 66
PRE-PRODUGAOQ .......coiiiiieteeiee ettt et eaennes 69
100 Y, 101 PP PPPPPPPPPP 71
(0 1810 0T | (PP 72
TGS T0T 0 T= T 1= o 1 TP 74
0 To%= Toto 1= PN 89
REFEIENCIAS ..o 90
CONCEPCAOD ESIELICA .....vvvviiiii e e e e eieeeeici et e e e e e e e e e e e eeeaans 91
O rOteIr0 de graVAGAD .......evvieieiiiiiiiieiiieiiee ettt ettt ettt ettt e e e eeees 96
EQUIPE e 98
EQUIPAMENTOS. ... 102
Providéncia de produGan............coooeviieiiiiie i 103
Cronograma de ProduGa0..........cceuuuuuniiieieeiieiiiie e eeeeees 107
(@ (or=10 0[] 0] (0 J TP UUPPTTRRUPPII 110
2110151007\ IR 113
Execucdo, gravacao € deSafiOS........coovviiiiiiiiiiii e 113
DESPIOTUGED ... 117
POS-PRODUGAOD: ..o ieeeeeee e, 117
1[0 g = 1o (=] o o PP 117
FINAlIZAGAO ... 120
D111 ] 01U o2= Lo ISP 124

CONSIDERACOES FINAIS .....oiiieeeeeeeeeeeee e 128



REFERENCIAS ..ottt
APENDICE A — Relacéo entre emissores e respostas do trabalho ..... 138
APENDICE B — Roteiro técnico: “Me D& Um Dinheiro A" ................... 142
APENDICE C — Orientagbes para a entrevista via videoconferéncia
(S 0\Vi=To == To KSR oo g NV T F=To [0 1) RSP 146

APENDICE D — Convites para a entrevista, enviados aos personagens.



14

1 INTRODUCAO

O Carnaval é uma festa popular realizada no mundo inteiro, no periodo que
antecede o inicio da Quaresma, tradicionalmente ligada ao catolicismo. No Brasil, a
introdugdo ocorreu no periodo colonial a partir do entrudo, brincadeira de origem
portuguesa e praticada pelos escravos, proibida em meados de 1840. Em
substituicdo, na década seguinte, entra a comemoracao de Carnaval, com desfiles e
bailes com destaque entre as camadas sociais e a midia.

Atualmente, entre as diversas formas de celebra-lo, se destaca as escolas de
samba e blocos nas avenidas do pais. A festa popular, espontaneamente, € um
fenbmeno comunicativo e cheio de criatividade, por suas fantasias majestosas e
abadas que caracterizam grupos de pessoas entre as multiddes, percussées e
baterias que fazem parte dos enredos modificados anualmente, simbolos regionais e
ritmos variados, que vao muito além do samba. Essa diversidade, multiplicada pela
midia, “atinge as mais diversas faixas de renda e idade” e, por isso “o Carnaval é
uma oportunidade para marcas comunicarem seu propdésito e seus produtos e
servicos aos consumidores em um momento de descontragdo e alegria” (MEIO E
MENSAGEM, 2019).

A observacgéao das atividades econdmicas que envolvem a materializacdo dos
produtos carnavalescos tem como principais valores a criatividade e a imaginacao.
No mercado e na economia, as competéncias criativas e 0s setores que as
contemplam estdo incluidas no conceito de “industria criativa”. O conceito contempla
as “atividades nas quais resultam em individuos exercitando a sua imaginacdo e
explorando seu valor econémico” (HOWKINS, 2001, p. 9) e utilizam o capital
intelectual e o conhecimento criativo como fontes de producéo.

Os profissionais criativos ndo sdo mais vistos como provenientes apenas de
empresas essencialmente criativas, como espacos publicitarios ou de design. Para a
Federacdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN), eles se inserem,
atualmente, em toda a induastria, por sua capacidade de incorporar em suas
estratégias a competitividade. Valores como a criatividade e a inovacdo sao
indispensaveis para a criagdo de bens e servicos diferenciados — e a industria

criativa, por sua vez, contempla essas atividades produtivas que tém o ato criativo
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como prioridade em seus processos —, com potencial gerador de valor de mercado e
produtor de riqueza cultural e econdémica.

Nesse contexto, a criatividade

[...] pode ser definida como a expressdo do potencial humano de
realizacdo, que se manifesta mediante atividades geradoras de produtos
tangiveis, ou seja, como a capacidade de o individuo manipular objetos do
mundo externo a partir de um desenvolvimento simultaneo de seus recursos
pessoais, suas fantasias e seus desejos (WINNICOTT, 1975). A criatividade
sempre esteve presente nos empreendimentos humanos, variando,
entretanto, quanto a suas formas de institucionaliza¢gdo (BOURDIEU, 2002;
WILLIAMS, 1983). Em certos momentos, ela é institucionalizada como arte;
em outros, ela é institucionalizada como mercado (BENDASSOLLI et al.,
2009, p. 13).

A publicidade é um servico que tem a criatividade como valor inerente para
sua pratica. Como expressdo comunicativa, € onipresente nos ambitos
mercadologico e histérico, modificada e remodelada de acordo com eventuais
avancos tecnologicos. Rogério Covaleski (2012) sustenta que a propaganda se
afeicoa das evolucdes tedricas e académicas e as transformacdes no mercado e na
tecnologia, a0 mesmo tempo que se une aos simbolos e significados de outros
campos comunicativos e se relaciona com a arte. Com esse constante contato com
a mudanca e com outros elementos, ha a possibilidade de continuar hegeménica, no
sentido da geracao de habitos de consumo.

Entre os segmentos criativos, segundo a FIRJAN (2019), publicidade e
marketing (em conjunto com as pesquisas de mercado e a organizacdo de eventos),
estdo incluidas na area de maior destague de vinculos empregaticios formais da
Indastria Criativa (43,8%), o “Consumo”.

Ainda para a Federacao, o perfil ocupacional do profissional de Publicidade e
Marketing esta cada vez mais focado no cliente e em espacos de diversos setores
da economia, como o setor cultural. A partir de preferéncias compartilhadas por
grupos de pessoas, a cultura se desenvolve em segmentos como expressdes
culturais e produgfes culturais, que estdo na area criativa “Cultura”, com o menor
namero de trabalhadores formais, 64,9 mil profissionais (7,7% do total de criativos
do Brasil). Os segmentos possuem 64,9% dos trabalhadores e nos segmentos de
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Expressdes Culturais (28,4 mil), com remuneracdo 16,6% acima da média das
demais éareas.

Na contemporaneidade, a publicidade oferece para as marcas oportunidades
de apresentacdo diferenciada e hibridizada, em que se mantém as caracteristicas
persuasivas, porém travestidas de entretenimento, aproveitando suas qualidades e
facilitando a capacidade de interagir e gerar disseminagcdo e compartilhamento pelo
publico. (COVALESKI, 2012). A publicidade em hibridiza¢do, passa a ser composta
por quatro dimensodes: persuasao, entretenimento, interagcdo e compartilhamento.

Baseado na visdo da pesquisadora portuguesa Isabel Ferin Cunha sobre o
papel do entretenimento na sociedade atual — na qual engloba experiéncias,
linguagens e industria da cultura para ser conceituado -, o autor compreende o
entretenimento como “um produto midiatico destinado a sorver de ludicidade os
momentos vagos e de contemplagao dos individuos”, que possibilita “fruigao estética
e distracdo intelectual, contribuindo para a formacdo do repertério cultural do
publico-receptor e para movimentar uma pujante industria de lazer e conteudo”
(COVALESKI, 2010, p. 62).

Diante da magnitude do Carnaval como fenbmeno comunicativo (e também
social e antropoldgico), é improvavel ndo associar marcas ao evento. E uma
plataforma que a publicidade busca para ndo ser intrusiva e que tem todo o
consumismo que a abrange, legitimado por ela, que atrai e envolve o publico para o
espetaculo, seja um desfile ou quaisquer comemoracdes carnavalescas. Para
Martin-Barbero, a realidade de pertencer a esse paradigma de ilusao, é “[...] mais
que sonhar. [...] € consumir os sonhos”. Atualmente, "em um mundo cada dia mais
aspero e sério, € talvez a Unica festa permitida, a festa das massas, tao cheia de
ilusdo como de frustragdo, tdo programada e artificial como todo o resto da vida
consumida" (apud LUDERER, 2007, p.42).

Em Rio Pardo, cidade interiorana do Rio Grande do Sul, o Carnaval mobiliza a
cidade inteira. Com populacdo em 38.968 habitantes (IBGE), o municipio atraiu
cerca de 120 mil pessoas em 2020 para a Avenida Gogoia (nome especial que a
principal rua da cidade ganha nesta época do ano) em um dos mais tradicionais
desfiles de carnaval do interior do estado. Segundo a Prefeitura Municipal de Rio
Pardo (PRO-CULTURA RS, 2015), “os desfiles de Carnaval de Rio Pardo foram
oficializados pela prefeitura em dezembro de 1964, mas a festa popular acontece na
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cidade desde a década de 1920”. Além disso, “Rio Pardo foi o primeiro municipio na
regido a organizar desfile de escolas de samba”, primeiramente realizado apenas
pela prefeitura.

A festa mobiliza um grande numero de pessoas para seu preparo e registro,
oferecendo entretenimento ao publico em diferentes comemoracdes dentro de uma
mesma avenida (carnaval de saldo, de rua, de avenida e, nas proximidades, nos
clubes). As escolas de samba, com seus temas e enredos, proporcionam a inclusao
social e cultural a comunidade. Os folies também aproveitam os diversos blocos
carnavalescos, em desfiles ou em concentracdes, enfeitando o centro histérico luso-
acoriano rio-pardense com seus abadas.

Profissionais como cantores, compositores, artistas e percussionistas, que
“transmitem e perpetuam seus conhecimentos para a comunidade através de suas
vivéncias”, também sao citados pela Prefeitura. Ademais, em 2020, o juri das
Escolas de Samba foi formado por cinco especialistas da Associacdo de Jurados de
Carnaval e Eventos Populares do Rio Grande do Sul (Ajucepergs), a banda
Fandangaco movimentou as quatro noites de carnaval, ap6s os desfiles e um
camarote esteve instalado ao lado do palco, em frente ao prédio da Prefeitura. As
radios Rio Pardo, da Gazeta Grupo de Comunicacdes e Mais FM cobriram o
espetaculo em seus respectivos veiculos.

Além de servir de fonte de receita, é possivel admitir que publicidade e a
industria criativa contribuem para o desenvolvimento e estruturacdo do Carnaval em
todo o pais, tendo como exemplo a década de 80 para o Carnaval de Sao Paulo,
com a sua transformacéo causada pelas cotas de publicidade disponibilizadas nos
espacos da avenida, que proporcionou oportunidades para a contratacdo de
profissionais que auxiliaram na consagracdo do evento paulistano no pais e sua
atual grandiosidade.

Diante do exposto, tendo o carnaval de Rio Pardo como foco de observagéo -
e fazendo um paralelo com outras festividades ndo-centrais e com 0s processos que
contribuiram para o desenvolvimento dos grandes centros em oportunidades
passadas -, o trabalho tem como tema: A publicidade hibrida no contexto da
Industria Criativa do carnaval interiorano. Com isso, 0 problema de pesquisa
envolve dois questionamentos principais: No contexto da induastria criativa, quais

intercambios tornam-se evidentes e possiveis entre a publicidade em hibridizacao e
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o carnaval? E como esses intercambios podem ser aplicados para contribuirem e
desenvolverem as festividades interioranas?

Glorifica-se a festividade tanto pelo ponto de vista cultural, por se tratar de um
periodo especial o enaltecimento da cultura e expressao brasileira, quanto pela
l6gica do consumo e de fonte de capital. Assim, objetiva-se, com este trabalho,
analisar a inter-relacdo entre industria criativa e producao cultural e, a partir disso,
demonstrar, em uma producdo audiovisual, como a criatividade pode ser util para
impulsionar instituicdes carnavalescas. Para atingi-lo, pretende-se 1) compreender
aproximacoes, distanciamentos e contribuicbes existentes entre carnaval, industria
criativa e publicidade; 2) investigar a relacdo dos carnavais interioranos, a partir do
exemplo de Rio Pardo/RS, com a publicidade; e, 3) produzir uma documentéario que
manifeste a busca pelas respostas e as exponha, por fim.

A proposta de criacdo de um documentario que envolve o Carnaval vai ao
encontro de muitas questbes pessoais como a proximidade com a producao
audiovisual, crescente desde a época escolar até o decorrer do curso de Publicidade
e Propaganda. A aproximagdo com o tema carnavalesco € ainda mais antiga, visto
que se trata da maior festa brasileira e parte da identificacdo social rio-pardense,
cidade em que o autor cresceu e se desenvolveu.

Neste sentido, a aproximacao de seu “lugar de fala” com o debate é também
uma postura ética, pois, entre os diversos temas que podem ser relacionados,
“saber o lugar de onde falamos é fundamental para pensarmos as hierarquias, as
questdes de desigualdade, pobreza, racismo e sexismo” (BORGES apud RIBEIRO,
2017, p. 47).

Apropriar-se do lugar social como motivagédo para a execugdo de um trabalho
nao determina, muitas vezes, uma consciéncia discursiva sobre esse lugar. Todavia,
0 espagco e o ambiente que ocupamos em nivel social, de fato, nos faz ter
experiéncias e perspectivas diferentes (RIBEIRO, 2017). Como cidadéo oriundo de
familias envolvidas ou simpatizantes do evento, o trabalho também se justifica
como uma oportunidade de retribuir as contribui¢cdes culturais que o autor sempre
recebeu e de retornar a sociedade e ao setor cultural - com impressdes, pesquisas e
relatérios que incentivam e inspiram a realizacdo do evento de forma estavel e
duradoura, de maneira a auxiliar a sua defesa perante a gestdo publica e ao

empresariado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Trés conjuntos de conceitos interligados sdo abordados nesta secdo, no
intuito de fundamentar o aporte tedrico ao estudo da industria criativa e a
hibridizacao da publicidade e seus intercambios com o Carnaval interiorano.

Em primeiro lugar, é tratado e definido o conceito de Economia Criativa e a
industria que compreende multiplos setores criativos em todo o planeta. Em segundo
lugar, as transformagdes da Publicidade na contemporaneidade, em um momento
em que a integracdo de outras areas e conhecimentos (hibridizagdo) se tornam
essencial. Por fim, o Carnaval brasileiro, fenbmeno cultural em constantes mutacdes
desde o periodo colonial, até se tornar mundialmente conhecido e cobicado, devido
as grandes producdes e a mobilizacao social que o envolve. O tema serd observado
neste projeto por duas perspectivas: comunicacional (a contribuicdo da midia e da
propaganda para a estruturacdo e consolidacdo da festividade); e interiorana (de
qual forma o Carnaval de cidades centrais, sobretudo a celebracéo da cidade de Rio
Pardo, no Rio Grande do Sul, se posicionam e usufruem da Comunicacéo dentro de
suas amplitudes).

Objetiva-se, com este topico, apresentar as ligacdes entre o composto
tematico escolhido para este trabalho, de forma a expor o carater indissociavel e a
importancia de cada conteddo dentro de suas respectivas cadeias produtivas, na

busca por autenticidade, valorizagéo e resultados financeiros.

2.1 INDUSTRIA CRIATIVA

2.1.1 Cenéario da Industria Criativa no Brasil

Na década de 1960, as estruturas teoricas das industrias culturais se
apoiavam em uma sociedade afluente. Acreditava-se que as pessoas passariam a
buscar bens e servicos embutidos no lazer, entretenimento e bens culturais para se
satisfazerem e, progressivamente, passariam a fazer parte dos padrées de consumo
(BENDASSOLLI, 2019). Essas tendéncias se concretizaram nas décadas seguintes

e 0s habitos de consumo em massa se tornaram cada vez mais segmentados. Na
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década que encerrou o milénio, porém, o capital cultural (os ativos sociais de um
individuo, como educacéo, intelecto, vestuario, etc.), aliado ao capital econémico,
passou a ser ainda mais valorizado nos padrdes de consumo. Uma nova classe de
servigos surge, por conseguinte, como a “economia da cultura”, com atividades que
tém origem na criatividade, nos talentos e nas habilidades individuais.

A nomenclatura “industrias criativas”, como conhecemos hoje, portanto, se
associa com as mudancas socioeconémicas ocorridas em paises industrializados na
Ultima década do século XX, com a locomoc¢do do foco das atividades industriais
para acentuadas acdes em torno do conhecimento, principalmente no setor de
servicos. O conceito é australiano, mas foi em terras inglesas que ganhou maior
impulso, principalmente com a associagdo do tema com o ambito politico. Sendo
este o primeiro pais que classificou e detalhou as atividades dessa industria, a

classificagdo contou com itens como:

“publicidade, arquitetura, mercado de artes e antiguidades, artesanato,
design, design de moda, cinema, software, softwares interativos para lazer,
musica, artes performaticas, inddstria editorial, radio, TV, museus, galerias e
as atividades relacionadas as tradicbes culturais”. (DCMS apud
BENDASSOLLI, 2009, p. 2).

Entre os componentes principais das Industrias Criativas, a criatividade é o
elemento central e necessario para a geracdo de propriedade intelectual, definida
também como a expressdo do potencial humano de realizacdo, manifestado na
geracao de produtos tangiveis a partir da manipulacédo de objetos do mundo externo
para a concretizacdo de suas fantasias e desejos. A cultura tratada na forma de
objetos culturais (onde seu valor € atribuido e sua utilidade é percebida), é o fator
que o contribui para a decisdo no ato do consumo: as percepg¢des culturais
ultrapassam as propriedades fisicas ou materiais de um produto. A propriedade
intelectual € significada a partir do valor econémico atribuido na disseminacao dos
produtos criativos. Por ultimo, a convergéncia entre artes, negdcios e tecnologias,
fendmeno milenar institucionalizado nos empreendimentos humanos desde por meio
da criatividade, variando periodicamente em termos de estrutura (BENDASSOLLI,
2009).
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No que tange a atualidade, o uso intensivo de novas tecnologias de
informacdo e de comunicacdo permite a descentralizacdo de atividades
concentradas nas grandes organizacdes para pequenas empresas e comunidades,
qgue finalmente podem se apropriar das manifestacdes culturais e disseminar suas
criacoes com mais liberdade e facilidade.

No Brasil, acdes para desenvolver a economia criativa tiveram forca em 2011,
quando o Ministério da Cultura langou o Plano da Secretaria da Economia Criativa,
visando definir politicas e diretrizes para promové-las. O Decreto 7.743 de 2012
regulamentou a criacdo da Secretaria da Economia Criativa, dentro do ministério
citado, a fim de alcancar o desenvolvimento local e regional e incluir a cultura nas
estratégias de desenvolvimento nacional e em politicas publicas. Todavia, o érgao
foi desarticulado pelo Governo Federal em 2015, demonstrando, de certa forma, a
incompreensdo da tematica e de sua importancia estratégica para o pais. Em meio
as realizacbes da Secretaria, alguns fatores probleméaticos estéo relacionados, como

0s interesses politicos e a falta de conhecimento sobre o setor cultural:

Varios mitos envolvem a gestao cultural, especialmente, no que se refere a
formulacgado de politicas que valorizem a dimenséo econémica da cultura. [...]
Por outro lado, politicas publicas para a economia criativa brasileira sé
podem ser formuladas a partir da producdo de conhecimento sobre o campo
cultural e, por isso, a primeira tarefa da SEC foi a de estruturar o
Observatério Brasileiro da Economia Criativa, [...] que também foi
desarticulado. [...] Entre os legados da SEC estdo as parcerias construidas
com ministérios, secretarias, agéncias de fomento, o Sistema S
(especialmente o SEBRAE), universidades, os poderes legislativos federal,
estaduais e municipais, especialmente, com os artistas, produtores,
empreendedores e profissionais dos setores criativos de todas as regides
do Brasil. [...] Uma politica estruturante ndo pode nem deve prescindir do
debate conceitual e académico, assim como da escuta da sociedade, e ao
mesmo tempo, ndo deve subestimar a importancia do planejamento e da
gestdo estratégica. [...] Seu tempo é o da criagdo e do enraizamento, tempo
de plantio, que ndo se submete aos mandatos politicos nem aos interesses
sazonais de grupos. (LEITAO, 2018, p. 21).

Desde 2014, segundo dados da FIRJAN (2019), a participagdo criativa vem
se estabilizando no Brasil, girando em torno de 2,62% de toda a riqueza gerada em
territorio nacional, até 2019. Em 2017, o PIB Criativo totalizou R$ 171,5 bilhées, com
maior participacdo nos estados de S&o Paulo (3,9%), Rio de Janeiro (3,8%) e
Distrito Federal (3,1%). Ainda nesse ano, foram contabilizados 245 mil
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estabelecimentos, cujas ideias sdo 0s principais insumos de producdo. Portanto,
apesar da sua valorizacéo tardia, o mercado de trabalho criativo vem se alinhando
ao restante da economia brasileira, como demonstra o Gréafico 1, a seguir, em

relacdo a participacdo do PIB criativo no PIB total brasileiro, de 2004 a 2017.

Gréfico 1 — Participacao do PIB Criativo no PIB Total Brasileiro - 2004 a 2017
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Fonte: FIRJAN (2019, p. 10)

O Rio Grande do Sul é um estado bastante valorizado regionalmente por
setores como metalurgia, calgados e construgéo civil, que empregaram formalmente
106, 112 e 138 mil pessoas em 2017 - em paralelo, localizavam-se 27 mil negécios e
130 mil empregos formais na economia criativa no Estado, segundo o Departamento
de Economia e Estatistica da Secretaria de Planejamento, Orcamento e Gestdo do
RS (DEE/Seplag).

Dois anos depois, em 2019, o numero de microempreendedores individuais
(MEIs) criativos ultrapassou 48 mil, sendo uma marca expressiva para um estado
culturalmente conservador, inclusive no viés empresarial, que demonstra entusiasmo
pela probabilidade de se aproximar de estados em que a criatividade tem uma

participacdo econémica mais consideravel (Grafico 2).



23

Grafico 2 — Participacéo Estimada do PIB Criativo nas UFs

Grdfico 2: Participacdo Estimada do PIB Criative nas UFs
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Fonte: FIRJAN (2019, p. 11)

Entretanto, deve-se considerar que, dentro das estatisticas, grande parte das
atividades econdmicas criativas informais ndo costumam ser atestadas pelas
metodologias vigentes pelas agéncias de pesquisas responsaveis, 0 que hao
permite ter a exata dimensdo da importancia da industria criativa no pais. O setor

cultural, por exemplo, se caracteriza justamente pela alta informalidade.

2.1.2 Criacédo de oportunidades comerciais

A Economia Criativa, considerada apenas um nicho ha pouco tempo, tornou-
se, ao lado da inovacao, um elemento tao relevante quanto o capital para o mercado
e para o desenvolvimento do pais. O efeito se multiplica com a quantidade crescente
de setores (publicos, privados, terceiro setor, instituicbes de ensino, etc.) que
buscam aprimorar seus processos, produtos e servicos; ampliar seus alcances e
caminhos; e promover a eficiéncia estratégica. Ou seja, a Industria Criativa, além de
possuir um carater multidisciplinar, também é transversal.

Mesmo que exista a associagcdo da criacdo e da criatividade a ambientes
profissionais estritamente criativos, cerca de 21,7%, isto €, 181,5 mil dos 837,2 mil
individuos mapeados pela FIRJAN (2019), atuavam na Industria Classica (Industria
de Transformacéo). A amplitude das atividades compreende areas como a cultura, a
publicidade, a midia, o artesanato tradicional e a moda, tendo entre caracteristicas

comuns a transversalidade, tanto entre o0s setores criativos, quanto com a
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participacdo de outros setores. Em uma producdo cinematografica ou musical,
conforme exemplifica o Departamento de Economia e Estatistica (DEE), em conjunto
com o Secretaria de Planejamento, Orgcamento e Gestao (Seplag), “é necessario o
trabalho de eletricistas, costureiros, motoristas e marceneiros, entre outros
profissionais [...] os gastos de um evento musical se distribuem em outros setores
econbmicos, como industrias gréficas,
transporte, iluminagédo, seguranga e infraestrutura” (SECRETARIA DA CULTURA
RS, 2020).

Essas atividades se desenvolvem a partir da juncdo entre criatividade e

comunicacdo, hotelaria, alimentacao,

técnicas ou tecnologias. Dessa forma, agrega-se valor ao ativo intelectual e ao
objetivo econémico. Para facilitar a compreensao da atuacao da Industria Criativa, a
Fundacédo a divide em treze classificacdes, agrupadas em quatro grandes areas de

acordo com suas afinidades (Fluxograma 1).

Fluxograma 1 — Cadeia de Industria Criativa no Brasil

Inddstria Criativa (Ndcleo)
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pesquisa de mercado e
organizagao de eventos. Patriménio & Artes: Audiovisual: Biotecnologia:

Servicos culturais, Desenvolvimento de Bioengenharia, pesquisa
Arquitetura: Design e museologia, producdo contetdo, distribui¢do, em biologia, atividades
projeto de edificacoes, cultural, patriménio programacaoc e laboratoriais,
paisagens e ambientes. histérico. transmissao.

Planejomento e TIC: Desenvolvimento de
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Fonte: FIRJAN (2019, p. 6)

Dentro da sec¢éo “Cultura”, o Carnaval é poténcia na geracdo de demandas
para diferentes setores econémicos. Os empregos vinculados a Publicidade &
Marketing ndo estdo concentrados apenas em meios estritamente comunicativos,

como agéncias de publicidade, produtoras audiovisuais e editoras. Empresas de
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diversas areas mercadologicas vém buscando esse meio objetivando melhores
resultados, diferenciacdo em seus produtos e novas aplicacdes, publicos e
linguagens, dentro do contexto mundial de transformacé&o digital e da valorizacao da

experiéncia do consumidor.

2.1.3 Publicidade, Carnaval e criatividade

A criatividade e a imaginacdo sdo algumas das moedas principais na
materializacdo de produtos, fontes produtivas essenciais para a elaboracdo de
elementos surpreendentes também no Carnaval e isso se converte em
oportunidades, negdécios e demandas para outros setores econémicos.

Na era pés-industrial em que vivemos, a economia centrada na experiéncia e
na colaboracdo vive seus dias de gléria. Ou seja, acima dos produtos e servicos
prestados, a intangibilidade da experiéncia e a geracdo de valor sao valores
fundamentais para a sustentabilidade de qualquer empreendimento, isso €, a
capacidade de sustentar projetos a longo prazo, consistindo na estabilidade de
parametros ambientais, econdmicos ou sociais.

Nesse quesito, a busca pela originalidade e pelo conhecimento do
consumidor pressupbe a valorizagcdo de um setor em que a expressao criativa é
comumente atrelada como um sinbnimo: propaganda. Quando integrada a outras
areas em seu ecossistema, a Comunicacao contribui para a autenticidade de outros
meios em que 0 aspecto intangivel € vital. A tecnologia e a cultura sdo exemplos
enféticos.

As classificacbes referentes a Industria Criativa listam atividades
comunicacionais, identificando-as, portanto, ora como um segmento e ora Como
auxiliadoras de atividades que necessitam de contribuicdo comunicacional e, nesse
caso, a comunicacao presta assisténcia a Industria Criativa.

Em classificagbes realizada pela Conferéncia das NagbBes Unidas sobre
Comércio e Desenvolvimento — UNCTAD (2012), a comunicacao esta localizada no
terceiro grupo, “Midia” e suas atividades estdo divididas em "Editoras e midias
impressas” (imprensa) e "Audiovisuais” (filmes, televisdo, radio e demais

radiodifusdes); e também no quarto grupo, “Criagdes funcionais”, identificando
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atividades em “Novas midias” (conteudo digital criativo) e “Servigos criativos”
(publicidade e outros servicos criativos digitais) (FEIL; GUINDANA et, al, 2018).

Na classificacdo da FIRJAN (2019), a comunicacao se posiciona na primeira
area criativa, "Consumo" - a principal em termos de trabalhadores formalmente
empregados (43,8% dos vinculos formais em 2017), compreendendo 41,15% das
366,4 mil pessoas contempladas -, no primeiro segmento, "Publicidade". A
comunicagdo também esta presente na terceira area criativa, "Midias", em seu
segundo segmento, “Audiovisual”.

No que diz respeito a comunicacao entendida para a Industria Criativa,

podemos localizar, em ambas as classifica¢des, atividades que necessitam
do auxilio e/ou da contribuicdo comunicacional. [...] a partir da classificacéo
da UNCTAD (RELATORIO, 2012, p. 8-9), [..] podemos destacar as
atividades “festivais” e “celebragbes” do grupo “Patrimbnio” subgrupo
“Expressoes culturais tradicionais”, “livros” e “outras publicagdes” do grupo

“Midia” subgrupo “Editoras e midias impressas”, “moda” e “brinquedos” do
grupo “Criagdes funcionais” subgrupo “Design”. Destacamos tais atividades
no sentido de que eventos, publicacdes e bens de consumo necessitam de
divulgacdo, promocéo, gestdo de midia, assessoria de imprensa, relagbes
publicas, arte gréfica, diagramacdo etc. Isto €, necessitam de um
empreendimento comunicacional. (FEIL; GUINDANA et, al, 2018, p. 86-87).

Com a analise das referéncias bibliograficas, podemos considerar o carnaval
como um dos produtos que recebem o auxilio da comunicacao para a ampliacao de
seu alcance. Nesse sentido, vemos as expressdes culturais e producbes culturais
como parte da area criativa “Cultura” (FIRJAN, 2019), que possui o0 menor nimero
de trabalhadores formais, 64,9 mil profissionais (7,7% do total de criativos do Brasil).
Os segmentos possuem 64,9% dos trabalhadores e nos segmentos de Expressdes
Culturais (28,4 mil), com remuneracéo 16,6% acima da média das demais areas. O
setor cultural também envolve outras areas dentro da Economia Criativa (como a
publicidade, a moda e a editoracédo), em que artistas musicais, plasticos, artesaos e
compositores, por exemplo, cumprem papéis importantes.

O ecossistema citado auxilia para que o Brasil seja visto como uma
experiéncia e um produto cultural e criativo, combinando a diversidade social e
nossas referéncias ancestrais para imprimir identidade na masica, no cinema, na
moda e no esporte, sintetizando algumas das produgdes criativas memorizadas no

imaginario global. Ademais, o Carnaval, com estrutura distinta em cada canto do
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pais, possui programacao que contribui para prover contetdo aos turistas e publicos
gigantescos e oportunidades em diversos setores formais e informais, dentro e fora
da Industria Criativa, como o turismo.

Mesmo assim, a valorizagdo da criatividade e o incentivo as estratégias
criativas ainda é pouco percebido, principalmente quando evidencia-se seus papéis
fundamentais na disseminacdo da imagem brasileira para todas as orientacfes do
planeta. Em nivel regional, por exemplo, ndo h& uma unidade quanto as suas
aplicacdes em celebracdes carnavalescas do interior do Brasil, refletida na baixa
percepcao de seus potenciais pelos atores envolvidos.

O Brasil tem como oportunidade, para a producdo artistica e cultural, a Lei de
Incentivo a Cultura, que busca fomentar projetos de incentivo a formacdo desses
elementos, de criacdo, de preservacéo e difusdo do patrimonio (artistico, cultural e
histérico) e de estimulo ao conhecimento cultural, entre outras atividades. Nesse
sentido, segundo a Secretaria Especial da Cultura®, qualquer pessoa fisica ou
juridica pode financiar os projetos, direcionando-os 6% ou 4%, respectivamente do
imposto devido ao governo.

Esse financiamento pode ocorrer por meio de doacdo (sem retorno de
imagem para o incentivador) ou de patrocinio. Esse Ultimo apoio se relaciona a
publicidade pois se trata de um repasse com retorno de imagem, ou seja, O
patrocinador pode se beneficiar de estratégias de comunicacdo, associando sua
marca e imagem ao projeto selecionado, conforme Artigo 23, da Lei 8.313/91.

Ainda, a publicidade pode auxiliar na pedagogia das instituicdes
carnavalescas quanto aos interesses comercial e marcario, e esse mecenato
transcende os aspectos econdmicos e encontra aspectos de capacitacdo e suporte
técnico para a exploragdo dos potenciais do evento pelos atores e,

consequentemente, para a sua autonomia em relagéo ao setor publico.

1 Para mais informacg®es, ver: SECRETARIA ESPECIAL DA CULTURA. Como Funciona — Lei de
Incentivo & Cultura. Cultura.gov.br. Disponivel em: <http://leideincentivoacultura.cultura.gov.br/como-
funciona.>. Acesso em: 7 fev. 2021.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8313cons.htm
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2.2 PUBLICIDADE EM HIBRIDIZACAO
2.2.1 Historico da Publicidade Hibrida

Desde os anos 90, a realidade da propaganda e do marketing passou por
grandes transformacfes e redirecionamentos, oriundas da segmentacdo dos
mercados e a ampliacdo dos canais de comunicagcdo. Mesmo que O
desenvolvimento exponencial do virtual tenha embargado a propaganda massiva e,
consequentemente, diminuido as verbas das agéncias na época, também trouxe
transformacdes que contribuiram para a precisao dos servi¢cos oferecidos, como a
focalizacdo de mercados especificos com o uso de midias especificas.

Como consequéncia do desenvolvimento da sociedade, existe uma espécie
de senso comum em que a publicidade e a propaganda séo reflexos sociais.
Portanto, conforme as relagBes e o sistema se transformam, o setor também se
modifica e elenca novas demandas. Em paralelo aos avancos, a propaganda perde
o destaque entre as ferramentas de comunicacdo, dando espaco para novas
configuracbes e modelos de negécios em publicidade, que séo fluidos e
constantemente se transformam, fruto do surgimento de um publico consumidor com
grande poder de decisdo e dentro de uma ampla variedade de canais, usufruindo
dos mecanismos de reacédo oferecidos pela modernidade.

A ideia de ter a publicidade como meio de persuadir e anunciar para um
publico massivo se encontra cada vez mais obsoleta (todavia, esta longe de se
tornar inexistente) com o desenvolvimento da tecnologia e possibilidade de uma
interacdo entre emissor e receptor. Nesse contexto, a segmentacdo de nichos é o
caminho a ser seguido, com maior valorizagdo da opinido e exigéncias do
consumidor, como maneira de atuar diante da crescente diversidade e oferta
maiores, dentro da competitividade mercadologica mundial. Portanto, a criacdo do
relacionamento individual é fundamental.

Também passa a ser necessario, para a sustentabilidade do setor, ver a
publicidade dentro de um composto comunicacional, em conjunto com atividades
promocionais e 0 aproveitamento e recrutamento de expertises. Para o bom
alinhamento entre as instituicbes e os consumidores, conhecimentos em Inteligéncia

Artificial, armazenamento e conversdo de dados em conhecimento, por meio das
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mudancas socioculturais causadas pelos avancos digitais, em um mercado cada vez
mais marcado pela interacdo e pelo compartihamento, passam a compor as
possibilidades de atuacao de muitos profissionais da era pés-moderna.

Nessa conjuntura, um pensamento critico acerca da publicidade se
estabelece, com um paradigma a ser seguido para a compreensdo dos fenémenos
de “sincretizacdo de linguagens e hibridizacdo de culturas” (COVALESKI, 2010, p.
34). Proposto por Rogério Covaleski na obra “Publicidade hibrida”, o conceito de
mesmo nome consiste no “processo de hibridizacdo da publicidade a partir do
didlogo e das interseccBes cada vez mais intensas entre trés atores do ambiente
midiatico contemporaneo: o mercado publicitario, a industria do entretenimento e as
tecnologias interativas” (COVALESKI, 2010, p. 12). O hibridismo, como linguagem
resultante da mistura dos vocabularios ou da interpretacdo de sintaxes de linguas
distintas, potencializa a publicidade como “mistura”, aderindo e interpenetrando
Novos meios e maneiras para atender as novas demandas do mercado e ir além da
funcdo basica de informar, assumindo novos formatos.

Sobre essas reconfiguracdes, a mensagem atrai o publico de uma maneira
interativa e afetiva, por meio da elaboracdo de pecas, acdes e campanhas que
abrem espaco para o entretenimento e interatividade, criando uma experiéncia Unica
de imersdo. Trabalhar com os conceitos de advertainment, product placement e
branded content contribui para a correlacdo da marca a ideia criativa.

A comunicacao por contetdo ou branded content, por exemplo, se cristaliza
nessa nova cultura de consumo, dando origem a um universo criativo para
desenvolvimento de imagem de marcas ao utilizar a atragao “entretivel” (neologismo
utilizado por Rogério Covaleski para designar qualidades relativas a entretenimento),
para a integracao do discurso. Sem causar empecilhos ao consumo intencional do
publico aos produtos nos meios em que esses conteldos se inserem, trata-se de
“‘uma cocriagcdo convergente em prol da trindade do marketing: conteudo, midia e
marcas” (COVALESKI, 2010, p. 53).

Isso, no contexto da publicidade, gera novos sentidos de vinculo. As
narrativas de marcas podem trafegar em diferentes suportes, que inclui séries, livros,
shows, jogos, filmes, que prezam pela arte, agregam valor e conquistam o
consumidor, apto de escolher assistir ou interagir com os conteudos da marca, em

uma experiéncia exclusiva em que o anunciante também é favorecido, recuperando
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certo poder impositivo sobre sua propriedade marcaria. Aumenta-se, também, a
chance desses contetudos serem melhor disseminados nas midias a partir da reacao
do receptor a mensagem embutida, a partir de seus sentidos, sensibilidade,
raciocinio e perspicéacia.

Outro aspecto da propaganda contemporanea é que ela considera o ponto de
venda como a primeira ferramenta de modificacdo de contato dessas
transformacdes, diferente da concepgédo estabelecida ao longo de muitos anos e
utilizando o espago para a analise de multiplos contatos do consumidor com a
marca, em sua primeira experiéncia. O efeito buscado, anteriormente, com base no
tempo de veiculacdo e de maneira objetiva, passa a ser almejado na interacdo com
o consumidor, por meio de “experiéncias contemplativas” (AMORIM, 2015, p. 12). A
publicidade conteudista passa a ser compreendida e consumida como

entretenimento e diversao.

2.2.2 A publicidade como meio ndo-intrusivo

As transformacgdes sociais no mercado de trabalho sdo mais facilmente
percebidas com os impactos da evolucdo da tecnologia na sociedade. A
automatizacdo da producdo, com o uso da Inteligéncia Artificial, por exemplo, é
capaz de contribuir no processo decisério da compra, quase sem intervencao
humana. Todavia, outras habilidades se fazem necessarias dentro das empresas e a
Industria Criativa contempla algumas dessas capacidades. Para Rogério Covaleski
(2010), os anunciantes e suas marcas estao atentos e sabem da ampla variedade
de opcdes estratégicas comunicativas. Por outro lado, com a rapidez em que as
inovacdes da sociedade sdo copiadas e incorporadas ao mercado, provoca-se uma
homogeneizacdo dos produtos. Nesse contexto, a propaganda deve relacionar a
marca ao conteudo de interesse do consumidor, mais do que apenas ao produto
(COVALESKI, 2010).

Ainda assim, a implementacdo e o0 manuseio da tecnologia nos setores
criativos servem para gerar diferenciacdo de um negoécio ou de um profissional, em
paralelo & importancia da conectividade e a velocidade em que informacfes sao

geradas. Entre as varias fontes virtuais, os celulares, por exemplo, possibilitam a
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rastreabilidade e a captura de dados de consumo e comportamento, que sao de
gigantesca utilidade para quem souber utiliza-los (FIRJAN, 2019, p. 8).

Na contemporaneidade os habitos de consumo, cada vez mais vorazes e
praticos, tém como caracteristica a horizontalidade, ou seja, a confianga no servico
ou produto € garantida entre os usuarios, que compartiiham suas percepcdes e
experiéncias, retirando o papel de emissor privilegiado da marca. Com senso critico
agucado pela autonomia, a possibilidade de expandir a experiéncia dos
consumidores, por meio da emocéo, criatividade, entretenimento e diverséo, deixa
de ser uma cogitacdo e passa a ser necessidade.

A comunicacao publicitaria, entdo, recorre a diferentes maneiras de viabilizar
0S seus produtos, principalmente pelo contexto e pelas perspectivas repletas de
interagOes, interfaces e hibridizagcbes no setor. Atualmente, mesmo que em uma
realidade mutavel e transitdria, valoriza-se a criatividade e originalidade da
propaganda, em formatos que ndo comprometam a experiéncia do consumidor e
que superam a exagerada exposicdo de marca e a repeticdo dos beneficios do
produto (COVALESKI, 2010).

Essa nova maneira de comunicar ocasiona uma transformacdo no produto
midiatico em entretenimento publicitario interativo, a0 mesmo tempo que é
hibridizada por quatro dimensfes: a persuasao, que sempre orientou os esforcos
criativos devido ao convencimento do receptor em relacdo ao conteddo; o
entretenimento em si, por meio da fruicdo da estética e distracdo intelectual pela
mensagem, conforme citado anteriormente; a interacdo, responsavel por mediacao
do conteudo; e o compartilhamento, ou seja, recomendacdo espontanea realizada
pelo receptor (COVALESKI, 2010).

O primeiro elemento é considerado um elemento essencial do discurso
publicitario, que sempre orientou os esfor¢os criativos devido ao convencimento do
receptor em relacdo ao conteudo, levando-os & compra. Passa-se a atribuir a
sutileza entre suas caracteristicas, tendo como exemplos, na publicidade brasileira,
a seducdo, o humor, a ludicidade e suas misturas como os apelos de maior eficacia
(COVALESKI, 2010). Em discurso ou agao publicitéarias dotadas de persuasao “se
deve estabelecer uma relagdo de empatia — minimamente — entre 0 emissor e 0
receptor da mensagem, seja pelo impacto que cause a primeira vista ou pelo uso de

simbolos comuns ao imaginario deste individuo”. (COVALESKI, 2010, p. 66).
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Entre os elementos constituintes da hibridizacdo, a busca da interacdo se
demonstra fundamental para a propaganda - principalmente em cenario tecnoldégico
e inovativo como o atual -, em todos 0s seus meios e campos de atuacao.
Compreende-se como “uma forma de comunicagdo mediada que possibilita, a partir
de mecanismos de acao entre emissores e receptores, a interferéncia em contetdos
disponibilizados em plataformas comunicacionais suscetiveis a estas acgodes”
(COVALESKI, 2010, p. 81).

Todo o investimento em interacdo, seja em midias alternativas ou em
marketing digital, é realizado com a expectativa da geracdo de compartilhamento,
outra atribuicdo de um produto hibrido, por meio do estimulo a proliferacdo viral e
exponencial e do incentivo ao consumo. Compartilhar, nesse sentido, é
compreendido como uma “intengao espontanea do receptor em partilhar conteudos
sorvidos a partir de uma experiéncia positiva empreendida” (COVALESKI, 2010, p.
88).

Na imensiddo de informacBes disponiveis, as marcas enfrentam uma
competicdo acirrada pela atencdo do publico, em uma perspectiva transmidiatica,
em que cada meio apresenta possibilidades de criagcdo de lagos com o publico.
Diante disso, as empresas de midia investem em diversas frentes, desde a busca
por novos formatos, a criacdo de formas alternativas de transmitir mensagens no
qual sdo empregadas diversas plataformas e formatos midiaticos, em favor da
sustentabilidade das empresas e da satisfacdo dos sujeitos da producéo
(anunciantes) e da recepc¢ao (consumidores). (RABAIOLLI, 2015).

A publicidade, mesmo cumprindo seu papel mercadolégico, retira o foco da
mensagem sobre 0 consumo de anuncios publicitarios, enfatizando a experiéncia da
acdo ou a estética da peca, principalmente quando ha identificacdo do consumidor
com 0 que se parece com 0 embelezamento do seu proprio cotidiano. Essa
interseccdo, portanto, passa a ter importancia a atencdo e sensibilidade dos
espectadores, sendo uma forma melhor aceita pelo seu carater menos invasivo.

Os intercambios que se apresentam no fazer publicitario e comunicativo tém
grande potencial e papel para o desenvolvimento de quaisquer destinatarios de seus
esforcos e, nesse sentido, o conceito de hibridizagdo serve como lente conceitual

para compreendé-los.
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Trata-se de um processo de conexdo, “de relagdo entre elementos
diferentes que resultam em novas configuracdes, sem abandonar de todo
as suas caracteristicas primarias” [...] Abre-se [...] a possibilidade para
outras formas de relacdo com a publicidade guiadas pelo lazer, pela
ludicidade e pela frui¢do, mas orientadas pela oferta conjunta das esferas
organizadas e de producdo do campo publicitario e do entretenimento
midiatico” (WOTTRICH, 2019 p. 27-28).

A publicidade, entdo, alia-se ao entretenimento (como formato, discurso e
indUstria) para a producdo midiatica em ambiente e época favoraveis ao
compartilhamento (distribuicdo espontanea das mensagens pelo publico, sobretudo
mediadas por prosumers, o consumidor que se envolve ativamente na criacdo de
novos produtos ou em criar informacdes e contetdos). O entretenimento publicitario,
materializado em conteudos hibridos, busca capturar a atencdo de consumidores e
produtores de influéncia por meio da interagdo e da experiéncia. Os recursos
persuasivos da propaganda, nessa integracdo, objetivam o convencimento do
publico em diversificados segmentos e campos de atuacao, a fim de responder as

suas exigéncias e atribuir sentido as suas a¢6es de consumo.

2.2.3 Carnaval: inovagdes no ambito criativo e cultural

Assim como a propaganda, a evolucdo da utilizacdo do carnaval como
plataforma midiatica ocorre quando se deixa de focar nos produtos a serem
vendidos, para comunicar comportamentos e valores, correlacionando simbolos de
diversdo, alegria e confraternizacdo de ambas as partes em solucées hibridas.

Para gerar entretenimento e produzir conteddo relevante ao consumidor, a
experiéncia se sobressai ao produto e a diversidade de canais disponiveis na
plataforma € visto como ponto positivo para a disseminacdo de mensagens que, no
contexto atual, passam a ser consequéncias de demandas dos consumidores. Além
disso, a sazonalidade permite que as campanhas possuam um prazo definido de
veiculacao e, assim, as chances de uma campanha fracassar e causar prejuizos sédo
reduzidas, devido a rapida retirada das midias.

A observacéo das atividades econdémicas que envolvem a materializacdo dos

produtos carnavalescos tem como principais valores a criatividade e a imaginacéo e,
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diante da magnitude do Carnaval como fendmeno comunicativo, social e
antropoldgico, é improvavel ndo associar marcas ao evento. E uma plataforma que a
publicidade busca para ndo ser intrusiva e que tem todo 0 consumismo que a
abrange, legitimado por ela, que atrai e envolve o publico para o espetéculo, seja um
desfile ou quaisquer comemoracdes carnavalescas.

Como produto midiético, a festividade é destinada a sorver de ludicidade os
momentos de contemplacdo dos individuos, um paradigma da ilusdo a ser
consumido na televisdo, no meio virtual e nas ruas, sendo, talvez, “em um mundo
cada dia mais aspero e sério [...] a Unica festa permitida, a festa das massas, tao
cheia de ilusdo como de frustracado, tdo programada e artificial como todo o resto da
vida consumida” (MARTIN-BARBERO apud LUDERER, 2007, p. 42). Assemelha-se,
portanto, a fruicdo estética e a distracdo intelectual da publicidade em hibridizacéo,
sendo uma das mais importantes movimentacbes da industria do lazer e do
conteudo e, igualmente, contribuindo para a formacéo do repertério cultural e social
dos individuos, além de ser um potente gerador de demandas para outros setores
econdmicos, gerando receita e oportunidades, inclusive, para a Inddstria Criativa a
qual esta inserida.

Em cidades interioranas, a publicidade ndo é tédo utilizada para favorecer a
amplitude e o alcance da festividade, em comparacdo as capitais e cidades
turisticas, onde esta correlacionada ao evento, devido a conexdo entre sua
grandiosidade e a midiatizacdo desenvolvida durante décadas, assim como o elo
construido entre marcas e 6rgaos organizadores.

Apontadas as inovac¢des no ambito criativo e cultural para o desenvolvimento
da indastria carnavalesca no Brasil, passa-se a compreender como as quatro
dimensdes da publicidade em hibridizagdo podem ser utilizadas para o
impulsionamento do carnaval, sobretudo, o rio-pardense, favorecendo aderéncia,
pertinéncia e adequacdo do pronunciamento de marcas e ressaltando a importancia
da sazonalidade para os agentes envolvidos no evento e de sua importancia para a
regido em que esta inserido.

Lembremos, neste sentido, a utilizacdo da plataforma para a realizacao de
acoOes e a fruicdo de possibilidades, principalmente pela conveniéncia de se fugir da

insergéo estandardizada da Comunicagdo em um ambiente, efetivamente, sem uma
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estrutura completa de sobriedade e austeridade, por se tratar de um formato
absolutamente dinamico e passivel de estratégias alternativas.

Pela similaridade de caracteristicas da festividade e por se tratar de uma das
maiores ocasides de consumo, marcas do segmento de cerveja tendem a patrocinar
grandes eventos carnavalescos ao redor de todo o Brasil. Apesar de se tratar de um
periodo especial, os anunciantes ainda devem estar comprometidos com a ética na
propaganda comercial veiculada.

Por meio das disposicbes contidas no Coddigo Brasileiro de
Autorregulamentacédo Publicitaria, organizada pelo CONAR (Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria), instituicdo que fiscaliza a publicidade do pais, a
cerveja faz parte dos anexos “A” (Bebidas Alcodlicas) e “P” (Cervejas e Vinhos),
dentro da subcategoria “De mesa” - demais fermentados se enquadram em “Demais
bebidas alcodlicas”.

Como regra geral para as bebidas alcodlicas, “a comunicagdo devera ser
estruturada de maneira socialmente responsavel sem afastar o fato de ter como fator
principal o apelo imperativo de consumo e a oferta exagerada de unidades do
produto”. (CONAR, 2008). Isso porque, além de se tratar de um consumo restrito
para determinados publicos, também é vinculado a riscos para a saude e problemas
como a dependéncia e o abuso da substancia - que se reflete, também, em
problemas como assédios, como assédio, agressfes fisicas e de acidentes de
transito e de trabalho. Todos esses problemas podem ser visualizados anualmente
entre os festejos carnavalescos.

Por esse motivo, 0s anuncios publicitdrios somente sdo visualizados e
impulsionados a programacdes e veiculos dirigidos a maiores de idade. O conteddo
dos andncios deve conter, em seus principios, a protecdo de criancas e
adolescentes. Sendo assim, entre 0s requisitos propagandisticos, os individuos que
aparecem no anuncio devem ser maiores de 25 anos e ele néo pode ter linguagem
ou recursos graficos que remetem ao universo infanto-juvenil. O planejamento de
midia deve levar em conta a programacéo que melhor atenda o publico-alvo, com o
intuito de proteger criancas e adolescentes. No que concerne as paginas de internet,
seus coOdigos necessitam obter acesso seletivo, evitando assim que menores de

idade naveguem por elas.
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Quanto aos principios do consumo com responsabilidade social, a mensagem
ndo deve ter como principal contelddo a sensualidade, imagens e audios que
sugiram a ingestdo do produto ou elementos que sugiram que seu consumo é sinal
de maturidade ou que proporcione coragem pessoal, éxito profissional, social ou
maior poder de seducéo. Ao utilizar imagens de pessoas famosas, nao se deve inibir
0 senso critico do Consumidor em relacdo ao produto.

O Cadigo ainda estimula a realizacdo de campanhas, agfes e iniciativas que
reforcem a moderagdo no consumo de alcool, os riscos de bebida e direcdo e a
proibicdo da oferta a menores. Pela impossibilidade técnica de segmentacdo de
faixa etaria, midias exteriores devem se limitar a exibicdo do produto, marca e
slogan, nao utilizando apelos de consumo e incluindo adverténcias quanto ao uso do
alcool.

A Skol é um exemplo de marca disposta a inovar na utilizacdo do espaco e do
periodo. Somente em 2020, a empresa utilizou diversas oportunidades para
persuadir, entreter, interagir e gerar compartilhamentos. Entre elas, o mapeamento
de suas redes sociais possibilitou a criacdo da acao #MorarNoCarnavalSkol. Apos a
analise de comentarios em postagens do Instagram, Twitter e Facebook, sobre
como as pessoas gostariam de morar no Carnaval, foi escolhido um vencedor para
viver a real sensacdo de morar em um trio com trés acompanhantes, com acesso a
uma estrutura de shows e artistas (ADNEWS, 2020).

Em 2020, a Amstel, em conjunto com a More Than Real, promoveu uma acéo
de inteligéncia artificial para engajar o publico dos blocos de carnaval, distribuindo
folders com QR Code que os levavam para uma landing page e, ao posicionar uma
lata em frente ao dispositivo moével, era revelado se a cerveja consumida é Amstel
ou ndo. O ponto de venda mais proximo para comprar a cerveja da marca também
era exibido (CLIENTE SA, 2020).

Além da prética publicitaria por meio de a¢des e campanhas e a convergéncia
entre artes, negocios e tecnologia, no contexto da Economia Criativa, algumas
prefeituras municipais passaram a adotar o patrocinio em troca da comercializacao
exclusiva de uma marca nas ruas. O carnaval da cidade de Salvador, por exemplo,
adotou a politica de exclusividade em 2016 e, na ocasido, a marca Schin foi a
vencedora do edital, sendo substituida pela cervejaria Skol nos anos seguintes

(DIAS, 2018, p. 30-31). A medida pode ser considerada polémica devido a
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impossibilidade de comeércio de outras marcas por ambulantes, por exemplo, que
podem ter seus produtos apreendidos como irregulares; e também pela limitacdo na
escolha de consumo dos consumidores.

Além de patrocinios, apoios e outras acdes nas festas de ruas do Carnaval
pelo Brasil, os anunciantes aproveitam os camarotes em sambodromos e espacos
montados ao longo dos circuitos para desenvolverem acdes especiais em ambientes
que se transformam cada vez mais em eventos a parte da folia, que ocorrem em
paralelo ao espetaculo carnavalesco.

Entdo, para apontarmos a publicidade no carnaval, objeto deste trabalho,
como hibrida, dependemos de materialidades. Em paralelo ao estudo da festividade
como plataforma midiadtica, de maneira ampla, também se faz necessério
contextualizar, novamente, 0s quatro elementos constituintes do conceito hibrido:
persuasao, entretenimento, interacdo e compartilhamento.

O carnaval € um periodo de engajamento multimidia do publico, tratando-se
de uma plataforma em que o marketing € aplicado em estratégias fisicas, com altos
investimentos em meios alternativos. Também é diretamente conectada com as
redes sociais e a midia paga, para divulgacdo massiva e de maior amplitude. Em
ambos 0s casos, ha a expectativa de persuasédo e da geracdo de compartilhamento
de imagens, videos e historias, por meio do estimulo a proliferacdo viral e
exponencial e do incentivo ao consumo.

Persuadir, nesse sentido, envolve o uso da linguagem manipuladora classica
da publicidade, por meio da tentacdo e da seducdo, por exemplo. E uma pratica
comum do discurso publicitario, que procura ressaltar ou prevalecer aspectos
positivos de um produto ou servigo sobre os negativos, evitando formas de ordem
negativas que envolvem intimidagcéo ou provocacéo. No lugar, busca-se demonstrar
as competéncias, vantagens ou capacidades que o consumidor pode adquirir ao
fazer uso do produto anunciado. Também é comum apontar a condicdo de mudanca
comportamental ou de conduta. (COVALESKI, 2010). Compartilhar € compreendido
como uma “intencéo espontanea do receptor em partilhar conteudos sorvidos a partir
de uma experiéncia positiva empreendida” (COVALESKI, 2010, p. 88).

Correspondendo ao primeiro dos requisitos propostos para ser definir a
plataforma cultural carnavalesca como hibrida (independente de recortes
especificos, conceituando-se de maneira ampla a festividade e as possibilidades de
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sua utilizac&o), a persuasao, é possivel afirmar que se faz plausivel e exequivel a
veiculacdo de uma propaganda criativa, alternativa e até mesmo tradicional, para
fins persuasivos em diversos niveis e meios.

Ha, conforme os objetivos do anunciante, o convencimento de se fazer algo
gue a mensagem coloca para que 0 publico aja e reaja, especialmente por se tratar
de uma sazonalidade festiva e uma oportunidade comercial ou de promocao de
mensagens sociais para 0 meio comunicativo. De fato, o entretenimento € aplicado a
publicidade, neste ambito, ao se retirar o foco da mensagem sobre o consumo de
anuncios, enfatizando a atencéo pela experiéncia ou a sensibilidade pela estética,
com um aparente embelezamento do cotidiano em um trecho especifico do ano, em
que muitos dos problemas politicos e sociais passam a ter menor importancia.

Por isso, a interseccdo que ocorre entre informacdo, entretenimento e
propaganda é direcionada e recebida de maneira menos intrusiva - em comparacao
a outras oportunidades e datas em que a influéncia publicitaria € problematizada.
Dessa forma, abrem-se novos caminhos para a criatividade e a inovacao, tornando a
interacdo, além de um resultado desejado, algo possivel com o engajamento das
multiddes.

Por fim, sob a perspectiva de um fenbmeno do compartiihamento da
propaganda neste objeto, trata-se de um momento oportuno para as marcas que
almejam a aproximacdo dos publicos. O ambiente digital, principalmente, € o meio
em que as pessoas estdo mais presentes e atuantes e, nessa conjuntura,
compartilhar imagens, videos, histérias e interagir com 0s amigos séo praticas

comuns entre os brasileiros.
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2.3 CARNAVAL NO CONTEXTO INTERIORANO
2.3.1 Carnaval como fenbmeno comunicativo

O Carnaval é uma festa popular realizada no mundo inteiro, no periodo que
antecede o inicio da Quaresma, tradicionalmente ligada ao catolicismo. No Brasil, a
introducdo do evento se da com o desembarque dos portugueses, como parte de
suas contribui¢des culturais, bem como pelas influéncias africanas e de outras festas
europeias, que juntamente se modificaram e se transformaram no Brasil. A
festividade do pais é sucedida, sobretudo, pelos entrudos (a versédo portuguesa da
tradicdo carnavalesca europeia) em conjunto com as herancas indigenas e dos
negros africanos. (TURETA; ARAUJO, 2013).

Tradicionalmente, o carnaval portugués se tratava de uma festa de rua
realizada em dias que antecedem a Quaresma. Com carater anarquico, a
comemoracao era marcada por ovos na cabeca, farinha e sacos de areia, pratica
gue ndo se manteve no entrudo familiar da colénia. Em terras tupiniquins, o evento
era considerado um ritual da elite e era executado em residéncias, com intuito
socializante, para favorecer a relacdo amorosa entre filhos e filhas de familias
poderosas. (TURETA; ARAUJO, 2013).

Na mesma época, negros escravos e pobres em geral celebravam o entrudo
popular, que, por sua vez, representava diversdo e ‘liberdade" para o0s
marginalizados, aproveitado como uma situagdo de relaxamento social, onde a
hierarquia e a repressdo social suspendiam-se por um periodo para celebrar a
individualidade. (DA MATTA apud TURETA; ARAUJO, 2013).

A pratica, proibida pelas autoridades estatais em meados de 1840, da lugar
as comemoracdes de Carnaval, na década seguinte, com desfiles e bailes com
destaque entre as Grandes Sociedades e a midia.

Em meados do século XIX, na cidade do Rio de Janeiro, o carnaval passava a
se estruturar como a principal festa nacional e popular, principalmente com o
surgimento de corddes e blocos, servindo como referéncia para demais cidades
brasileiras. Na década de 70, algumas das instituicdes tradicionais se transformaram

e influenciaram a criacdo de escolas de samba, que contribuiram para a organizacao
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carnavalesca e o crescimento dos desfiles. (DA MATTA apud TURETA; ARAUJO,
2013).

Atualmente, entre as diversas formas de celebra-lo, se destaca as escolas de
samba e blocos nas avenidas do pais. A festa popular, espontaneamente, € um
fenbmeno comunicativo e cheio de criatividade, por suas fantasias majestosas e
abadas que caracterizam grupos de pessoas entre as multiddes, percussfes e
baterias que fazem parte dos enredos modificados anualmente, simbolos regionais e
ritmos variados, que vao muito além do samba. Essa diversidade, multiplicada pela
midia, “atinge as mais diversas faixas de renda e idade” e, por isso “o Carnaval é
uma oportunidade para marcas comunicarem seu propdésito e seus produtos e
servicos aos consumidores em um momento de descontragao e alegria” (MEIO E
MENSAGEM, 2019).

O Carnaval, produto ja consumido por milhares de pessoas, passou a ser
transmitido para milhdes de pessoas do pais e do mundo por meio da televisédo e da
internet. Se no inicio da festividade as relacdes eram de voluntariado e alinhadas
unicamente ao lazer dos envolvidos, a partir da entrada do dinheiro do Estado e do
financiamento dos meios de comunicacdo, como a televisdo, do turismo e da
inclusdo das classes médias nos sambodromos, essas relacbes tomam-se
profissionais, havendo a necessidade de se contratar outros profissionais
especializados, como artesédos, serralheiros, soldadores, marceneiros, pintores,
mecanicos, iluminadores, eletricistas, especialistas em efeitos visuais, entre outros,
unicamente para a execucdo do desfle e das festividades (BLASS apud
BARONETTI, 2014, p. 140).

Prestes Filho (2012, p. 5) traz o conceito de “cadeia produtiva”, que consiste
no conjunto sequenciado de atividades que culminam em entretenimento, desfiles,
interesses publicitarios e todo o0 entusiasmo do publico pelas festividades
carnavalescas, na espera pelos enredos, fantasias e carros alegoricos, por exemplo.

A distribuicdo dos produtos carnavalescos fica por conta dos agentes de
divulgacéo, selecdo do samba, marketing e da Publicidade. A comercializagao é feita
no sambddromo, nas quadras, TVs, radios, jornais, revistas, folhetos e internet.
Finalmente, o consumo do desfile, por exemplo, ja é feito na avenida e em pavilhdes

desde os ensaios e, durante a festa, também em camarotes. O carnaval também é
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exportado e vendido como produto cultural (DVD, CD, cinema, livro e video, por
exemplo). (PRESTES FILHO, 2012).

Indiretamente, industrias editoriais e gréficas (revistas, folhetos, jornais e
livros), audiovisuais (TV, DVD, cinema e radios), de Internet (sites culturais,
informativos e comerciais), fonografica (CD e pirataria), fazem parte da economia do
carnaval, usufruindo da festividade para a criacdo e disseminacdo de produtos.
(PRESTES FILHO, 2012).

Deve-se destacar, também, a importancia dos blocos e bandas, instituicdes
carnavalescas que trazem o espirito de festa de forma descontraida, se opondo aos
processos profissionalizados e altamente organizados das grandes escolas de
samba, mas que também possuem interesses comerciais, como contratos com
musicos, grupos, carros de som, ambulantes, produgcéo de eventos derivados, como
feijoadas e rodas de samba, a criagcdo de abadas teméticos e, em alguns casos,
fantasias e aderecos.

E possivel admitir, tendo como espelho a década de 80 para o Carnaval de
Sé&o Paulo, que a publicidade foi essencial para o crescimento do Carnaval em todo
0 pais. Além de servir de fonte de receita, as cotas de publicidade disponibilizadas
nos espacos das avenidas causaram uma transformacao na estrutura da festividade,
proporcionando a criacdo e a ampliacdo de oportunidades para a contratacdo de
profissionais que auxiliaram na consagracdo do evento no pais e sua atual
grandiosidade. Com novas possibilidades de execucdo, vé-se, também, uma
valorizacdo da criatividade como um importante fator para o desenvolvimento e a
aplicacao de inovagdes no evento.

Em 1973, foram criadas duas diferentes federacbes carnavalescas, a
Associacdo das Escolas de Samba de Sao Paulo (AESSP) e a Unido das Escolas
de Samba Paulistanas (UESP), fundada por sambistas, radialistas e atraindo
intelectuais e profissionais de comunicagao, buscando assim maior legitimidade e
atencao por parte do poder publico (BARONETTI, 2014).

Nos primérdios da relacdo publicidade-carnaval, em 1985, a extinta TV
Manchete propds um contrato de exclusividade para a transmissédo dos desfiles das
Escolas de Samba do Grupo | paulista, em troca do pagamento dos direitos de
imagem, repassados diretamente as escolas de samba pela UESP. Para o melhor

aproveitamento do espaco em sua grade, que contemplava também transmissdes
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do carnaval carioca, a emissora solicitou a troca do dia do desfile, algo que foi aceito
pelas entidades pela oportunidade de receberem uma verba maior e produzirem um
carnaval melhor.

No ano seguinte, a Rede investiu 8 bilhdes de cruzeiros para exibir o Carnaval
do Rio de Janeiro e das principais cidades do pais, mobilizando 870 profissionais.
Com a venda de oito cotas de patrocinio, nacionais e locais, faturou C$ 15 bilhdes,
resultado de um negécio rentavel e com alto potencial de crescimento.

Em 1987, com a organizagdo do evento sob a responsabilidade da Liga,
empresarios se interessaram em comprar cotas de publicidade maiores da Avenida
Tiradentes, oportunidade para divulgarem suas marcas para as 25 mil pessoas
presentes no evento, além dos milhares de telespectadores da Rede Manchete. A
burocracia diminuiu, visto que nos carnavais anteriores 0s acordos passavam pelo
filtro de mais de 70 escolas, inclusive as menores, afastando os patrocinadores que
tinham interesses em patrocinar apenas as escolas maiores e formando o modelo
vigente na atualidade. Os trés principais canais de financiamento das escolas
paulistas se tornaram o0s seguintes: as verbas oficiais da prefeitura, as verbas de
direitos de transmissao dos veiculos e o repasse de uma parte do total arrecadado
com a venda de ingressos (BARONETTI, 2014). Assim, as estruturas passaram a
ser maiores, mais resistentes e mais luxuosas.

Por outro lado, enquanto nas décadas citadas havia uma promocédo dos
desfiles carnavalescos nas capitais brasileiras, a capital do Rio Grande do Sul, Porto
Alegre, sofreu impactos com a falta da Comunicacdo nas duas décadas que
antecederam a virada do milénio. Por muitos anos, estimulava-se o turismo por meio
de cartazes durante o verdo, propagandas e diversas festividades paralelas ao
desfile. Foi a partir de 1998, quando a responsabilidade pela festividade passou para
a Coordenadoria de ManifestagGes Populares da Prefeitura Municipal, que os ideais
por tras do evento passaram por uma transformagéo. Passou-se a omitir a esséncia
turistica da festa para tratar apenas 0s seus aspectos culturais, 0 que ocasionou a
reducdo da participacdo para apenas 0s seus envolvidos diretos e a diminuicdo da
promocao oficial e, consequentemente, da diversidade de publico (CATTANI, 2015).
O Carnaval de rua porto-alegrense tem se restabelecido recentemente pelo espirito

engajado da iniciativa popular, fendbmeno que tem crescido ano ap0s ano na capital.
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O ressurgimento da festividade na capital gaucha tem como grandes
responsaveis os Blocos de Rua, fenbmeno igualmente observado na cidade do Rio
de Janeiro em anos anteriores, impulsionado pela iniciativa espontanea dos blocos e
grupos musicais que tomaram as ruas da cidade. Na ocasido, a irrupcéo foi notada
pelo poder publico fluminense devido ao seu potencial turistico e de captacdo de
recursos, 0 que proporcionou, posteriormente, "a apropriacdo da festa com vieses de
apoio, normatizacao e exploracéo" (HERSCHMANN apud RISKALLA, 2016, p. 7). A
celebracdo, que era comemorada no periodo de uma semana, passou a ocupar todo
o verdo, tornando-se uma importante atividade de entretenimento. Para tornar
palpavel esse rapido crescimento, pode-se levar em consideracdo alguns dos
impressionantes numeros processados no Rio de Janeiro. No periodo entre 2000 a
2014, “temos o surgimento de 304 novos blocos de carnaval de rua. [...] No ano de
2014, 466 blocos foram autorizados pela Prefeitura Municipal do Rio de Janeiro para
realizarem seus desfiles [...] mobilizando mais de cinco milhdées de folides”
(FRYDBERG; EIRAS apud RISKALLA, 20186, p. 7).

Em Porto Alegre, a festividade cresceu consideravelmente em espaco e
publico no ano de 2013, quando nove blocos de carnaval sairam da Cidade Baixa,
bairro boémio da cidade, as ruas, com cerca de 80 mil folides. Dois anos depois, 0
namero de grupos chegou a vinte e um, e 0 numero de pontos triplicou, com a
participacdo do Centro e Orla do Guaiba, atraindo 300 mil pessoas, entre habitantes
e turistas. De forma similar ao municipio carioca, esse aumento se torna exponencial
com o retorno da aproximacdo e apoio do poder publico porto-alegrense, assim
como a posterior centralizacdo de suas das atividades, como a “captacdo de
recursos da iniciativa privada e o envolvimento de produtoras na organizagdo da
festa” (RISKALLA, 2016, p. 8).

Em estudo do posicionamento brasileiro em frente a Economia Criativa global,
um relatério elaborado pela Tom Fleming Consultoria Criativa para o British Council,
organizacdo internacional de relagbes culturais e oportunidades educacionais,
apresenta um conjunto de estudos de casos do pais e internacionais, com
ferramentas e abordagens potenciais, focados no apoio ao empreendedorismo
criativo. Em uma analise ao Galo da Madrugada, celebracdo carnavalesca de
Recife, no estado de Pernambuco, organizada pelo bloco de mesmo nome,

classificado como o maior do mundo pelo Guiness Book e condecorado como
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Patrimoénio Cultural Imaterial de Pernambuco pelo Ministério da Cultura, aponta
quatro areas principais relativas a comunicacdo festiva: o tempo, o espaco
geografico, a cultura e responsabilidade social.

Em andlise aos dois primeiros pontos, pode-se perceber o esfor¢o para a
realizacdo de um evento de carater espontaneo, tradicional e criativo, ao longo do

ano:

Para o Galo, o tempo passou a ser entendido de uma forma diferente, com
o desenvolvimento de atividades nao s6 na época do carnaval, mas também
o longo do ano. O bloco criou um programa ligado a outras festividades e
feriados como Sao Jodo e Natal. [...] No periodo de setembro a fevereiro,
uma festa chamada Quinta do Galo faz prévias do carnaval [...] valorizando
a producdo cultural local. A Quinta do Galo também prepara os grupos e o
publico para o carnaval e é uma forma de engajar o publico e conecta-lo ao
bloco. Ao contratar artistas, bandas e grupos folcléricos, o Galo cria uma
alternativa para aqueles que ndo contam com um calendario permanente de
atividades, fazendo que eles ndo dependam do carnaval como fonte de
renda. [...] Outro aspecto é que o Galo, mais do que nunca, busca atrair
artistas de outras regides para participarem ativamente do desfile, tornando-
0s embaixadores da cultura do Galo e do frevo, aumentando a legitimidade
do grupo e do ritmo em outras regifes. As atividades e a presenca em
outras regides e em locais da propria cidade do Recife também ampliam o
interesse da midia e o potencial de patrocinio [...]. (BRITISH COUNCIL,
2018, p. 58-59).

Ha, entdo, o compromisso em planejar e executar, com antecedéncia,
eventos que permitam aflorar o sentimento social do publico ao carnaval, mantendo
o vinculo com os recifenses e com pessoas da regido, algo que pode ser ampliado e
noticiado ao restante do pais, potenciais turistas. Sobre o fomento de iniciativas
locais e o posicionamento acerca da responsabilidade social, a Quinta do Galo

também é um belo exemplo:

O Galo adota a filosofia de promover a cadeia de producdo criativa e
cultural locais, contratando musicos, dancarinos, pintores, artistas plasticos,
produtores, etc. O bloco langa um novo CD todos os anos, que é distribuido
em diversas plataformas digitais, abrindo espaco para artistas iniciantes e
experientes [..]. O modelo comercial adotado pelo Galo gera renda
suficiente para que o bloco beneficie as comunidades do entorno. (O Galo)
pode contratar e abrir oportunidades de trabalho ao longo do ano para
empreendedores criativos locais, que sdo a principal forca de trabalho do
grupo. [...] estimula profissionais locais em todos os aspectos de seu
trabalho, oferecendo ndo apenas empregabilidade, mas também programas
de capacitacdo e desenvolvimento de habilidades para os profissionais
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criativos por meio de cursos como pintura, design, decoracao e masica. [...]
Nos dultimos quatro anos, o Galo vem operando o projeto “Cultura e
Cidadania”, uma escola de musica que atende criangas e adolescentes de
comunidades carentes do Recife e Regido Metropolitana. [...] Os jovens séo
instruidos em todos os aspectos da musica, da teoria a pratica, e estdo se
preparando para carreiras. (BRITISH COUNCIL. 2018, p. 59).

A Comunicagdao, entédo, pode contribuir para a valorizagdo ou a ignorancia do
publico no tocante do Carnaval. Apesar de ser considerada a maior celebracao
brasileira, muitas pessoas nao se identificam com o evento e sua carga simbodlica.
Ademais, em grande parcela dos municipios brasileiros ndo se comemora a data,
tratando-se apenas de mais um feriado anual. Cabe, entdo, as prefeituras e
secretarias das cidades em que a cerimdnia é ocorrida, inovar e manter o interesse
publico acerca de sua importancia - algo que desinteressa muitos desses 6rgéaos e

aparenta ter maior incentivo publico e privado apenas em capitais estaduais.

2.3.2 Celebracdo em cidades interioranas

Para a compreensédo das caracteristicas e apreensao de um possivel padréo
entre as festividades carnavalescas interioranas, realizou-se uma pesquisa
exploratéria, de carater qualitativo, com a realizacdo de um estudo de caso -
metodologia que “considera as caracteristicas holisticas e significativas dos eventos
da vida real” (YIN, 2015, p.2) - analisando eventos de todas as regifes do Brasil.

A selegéo das cidades foi realizada de maneira informal pela ferramenta
Stories do aplicativo Instagram, que torna possivel a publicacdo de cole¢bes curtas
de fotos e videos por usuarios. Optou-se pelo compartilhamento de um card (Figura
1), acrescido de uma enquete que incitava a prospec¢do por comemoracdes em
nivel nacional. Essa atividade foi realizada em comunhdo com amigos e conhecidos,
preferencialmente naturais de outros estados do pais. Os resultados da pesquisa se

encontram na nuvem de palavras da Figura 2 e no Apéndice A.



Figura 1 — Enquete sobre celebracdes interioranas, enviada pelo Instagram Stories.

Fonte: Préprio Autor (2020)

Figura 2 — Nuvem de palavras com os resultados da pesquisa.
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Por conseguinte, as analises foram realizadas com os municipios de Corumbéa
(Goias), Cameta (Para), Caico (Rio Grande do Norte) e Ouro Preto (Minas Gerais. A
escolha se deu pela caracteristica dos eventos (publico e tipos de carnaval relativos
as do municipio de Rio Pardo) e a relevancia do evento na pesquisa e nos
resultados de pesquisa da internet.

O carnaval de Corumb4, no interior do Mato Grosso do Sul, € um dos
maiores eventos do centro-oeste. A cidade recebe de 20 a 35 mil pessoas por dia
de evento. Além disso, em 2020, passou a ser patrimoénio imaterial de Mato Grosso
do Sul pela Assembleia Legislativa do Mato Grosso do Sul, sendo reconhecida pelos
orgados publicos e pelo estado no Calendario Oficial sul-mato-grossense, assim
recebendo, também, mais divulgacdo em nivel nacional.

O municipio investe cerca de 300 mil reais anualmente em entretenimento,
com shows nacionais (como Claudia Leitte e Grupo Revelagéo) e locais e possui
desfiles de avenida e de blocos oficiais e independentes. Recebe, também, bastante
influéncia carioca em seus lagos culturais, contando com a presenca de musicos
cariocas em seus bastidores, que contribuem para a profissionalizacéo de artistas da
regido corumbaense.

Em 2020, o carnaval corumbaense obteve também o apoio governamental,
por meio da Fundacao de Cultura, com o recebimento de 700 mil reais, distribuidos
entre escolas de samba, blocos e para estrutura da festa. Segundo o Diéario
Corumbaense (2020, a totalizacdo do investimento chega aos 3,5 milhdes de reais.
O retorno da aplicacdo monetaria a movimentacao da cadeia produtiva € de, mais ou
menos, R$ 13 milhdes, fruto do planejamento de uma longa programacédo e de
metodologias como a profissionalizacdo do espetaculo.

A pesquisa revelou que o evento usufrui da criacdo publicitaria para a
divulgacdo de suas atracbes e do mapa da cidade durante a festividade, buscando
persuadir e gerar interacdo e compartihamentos. Em 2018, também foi
disponibilizado um documentario sobre o Carnaval da cidade, com o titulo “Corumba
e o Carnaval de Corumba”, ou seja, investe-se em produtos de midia, como 0s
visualizados na Figura 3, juntamente com a exemplificagcdo da interacdo com o

veiculo e imagens do evento em si.
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Figura 3 — Carnaval de Corumba (Mato Grosso do Sul)
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Fonte: Préprio Autor (2020)

Além disso, realizam acbes e eventos de divulgacdo, como quando um
flashmob foi organizado em uma praca de alimentacdo da cidade, em 2012. Na
ocasiao, um musico acomodado comumente comeca a reproduzir o samba jingle do
carnaval em seu cavaquinho, passando para a entrada de musicos, passistas,
dancarinos e personagens tipicos da folia corumbaense na performance. A acéo de
entretenimento de interacdo com a populacdo presente pode se converter de sua
persuasdo a participacdo na festa e a de outras pessoas, que visualizaram

BN
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reportagens sobre o ocorrido e se interessaram no evento, compartilhando-o por
conta prépria, em alguns casos.

Um dos principais diferenciais de Cameta, no interior do Para, é a sua
enorme visibilidade na Regido Norte e em nivel nacional. Valendo-se da valorizacao
dos elementos regionais e, consequentemente do entretenimento de seu povo, 0
espetaculo conta com o “Carnaval das Aguas”, tradicdo centenaria que cruza os rios
da Amazonia e chamou, inclusive, a atencdo da Netflix, para o desenvolvimento de
uma producgédo documental que comegou a ser desenvolvida em 2020. Trata-se de
um produto de entretenimento que, indubitavelmente, ira persuadir os espectadores
a conhecé-lo, podendo também gerar o compartihamento espontaneo pelos
admiradores e interessados. No caso do servico de streaming, é vantajoso pela
interacdo que os habitantes cametaenses podem fazer com a sua marca.

A publicidade, no local, é bastante valorizada, havendo uma preocupacéao
com o fomento das redes sociais e 0 engajamento do publico, sobretudo no periodo
gue antecede a realizacao da festa. O evento investe em grandes atracdes para 0s
shows, como as duplas Matheus e Kauan e Maiara e Maraisa e a cantora Gloria
Groove.

Entre as acdes relevantes realizadas no evento, a Secretaria de Estado de
Saude Publica (Sespa) vinculou-se a festividade, organizando uma campanha de
prevencdo as infeccbes sexualmente transmissiveis, oferecendo testes rapidos de
HIV e hepatites e distribuindo 1,5 milhdo de preservativos entre municipios
paraenses, porém principalmente durante os dias de festa em Cameta. (G1, 2015).

Algumas das informacdes citadas podem ser visualizadas na Figura 4.
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Figura 4 — Carnaval de Cameta (Para)
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Fonte: Préprio Autor (2020)

Caic0, municipio nordestino, localizado no interior do Rio Grande do Norte,
tem perfil festivo semelhante as cidades citadas (Figura 5). Na interacao, participa
da folia entre o publico com os bonecos de Olinda patrocinado por marcas de lojas
da cidade. Seus perfis nas redes sociais sdo muito atualizados, organizados e com
contetdo planejados que resultam em interacdo e compartilhamentos, como “dicas
de filmes para o fim de semana, com o tema carnavalesco”. Para a persuasao,

dispdem de diversos produtos, como uma revista especial para o Carnaval de Caico.
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Figura 5 — Carnaval de Caic6 (Rio Grande do Norte)
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Por falar em turismo RN tem a cidade de Caicé. a terra do maior carnaval de
I e a 3° maior do nordeste perdendo apenas para Olinda e Salvador. E
também tem um dos maiores parques eolicos gerando muita energia limpa.

Fonte: Préprio Autor (2020)

Segundo a Camera de Dirigentes Lojistas (CDL) do municipio, a festa gira em
torno de 60 milhdes de reais a economia local. O entretenimento ao turista também
€ gerado com a aproximacao a culinaria tipica da regido, ao artesanato de bordados
e ao forro elétrico.

Apesar de ser uma cidade histérica, a cidade do interior do sudeste, Ouro
Preto (Minas Gerais) € um dos maiores carnavais universitarios do Brasil, com
diversas festas tematicas de republica e com atragdes de interagdo como o “banho
de cerveja”, registrado pelos folibes e compartilhados em suas redes sociais. Em
2020, a cidade comemorou 40 anos sendo Patriménio Cultural da Humanidade pela
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UNESCO - esse titulo € um fator relevante para marcas e para a cidade, que contou
com investimento de cerca de R$ 2,18 milhdes de reais da Skol e é patrocinadora
oficial do evento (com varios guarda-soéis e um palco estilizado pela marca. Também
possui Bonecos de Olinda com a marca dos anunciantes locais. A figura 6 elucida

alguns desses pontos.

Figura 6 — Carnaval de Ouro Preto (Minas Gerais)
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Fonte: Préprio Autor (2020)

2.3.3 Posicionamento do Carnaval rio-pardense

As origens da celebracdo carnavalesca da cidade de Rio Pardo, no Rio
Grande do Sul, remontam o final do século XIX e primeira metade do século XX,
com blocos e agremiacdes, também conhecidas como corddes, rivais batizados de
“Tem Gente Ahi” e “Olha o Grupo”, que ja desfilavam em meados de 1920. Desses
conjuntos de pessoas, foram sendo desenvolvidas algumas das primeiras escolas
de samba da regido central do Rio Grande do Sul, na década de 1950, que
percorriam as ruas, mesmo sem a organizacao que se conhece atualmente (VOGT;
ROMERO, 2010).

Em 1959, a primeira escola de samba foi oficialmente fundada. A Candangos,

ainda em atividade, era formada principalmente por integrantes da classe média. Ja
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em 1968, integrada por moradores dos bairros, originou-se a Embaixadores do
Ritmo, assim como a rivalidade entre os grupos. O Clube Literario e Recreativo,
saldo localizado no centro da cidade, foi o ponto principal do Carnaval de uma parte
da populacdo, marcado por festas luxuosas e alegres, que iam até o amanhecer e,
muitas vezes, tinham que ser interrompidas para finalmente serem encerradas. Os
“assaltos” as fazendas, dinamicas que antecediam o Carnaval, uniam os jovens, que
eram recebidos com bebidas, salgados e doces caseiros por fazendeiros, em um
clima alegre, que garantia o sucesso da festa, ano apos ano, desde o fim do ano
antecessor, mais precisamente apés a escolha da Rainha da edicdo (VOGT,;
ROMERO, 2010).

Os tempos séo outros, mas o Carnaval continua mobilizando a cidade inteira:
com populacdo em 38.968 habitantes (IBGE, 2020), o municipio atraiu cerca de 120
mil pessoas em 2020 para a Avenida Gogoia, nome dado em homenagem a uma
tradicional carnavalesca da cidade a rua Andrade Neves no periodo da festa, em um
dos mais tradicionais desfiles de carnaval do interior do estado, que mobiliza um
grande nimero de pessoas para seu preparo e registro

As escolas de samba, com seus temas e enredos, proporcionam a incluséao
social e cultural a comunidade. Os folibes também aproveitam os diversos blocos
carnavalescos, em desfiles ou em concentragdes, enfeitando o centro histérico luso-
acoriano rio-pardense com seus abadas. Profissionais como cantores, compositores,
artistas e percussionistas contribuem para a folia, transmitindo e perpetuando seus
conhecimentos e vivéncias para a comunidade.

Em 2020, o juri das Escolas de Samba foi formado por cinco especialistas da
Associacdo de Jurados de Carnaval e Eventos Populares do Rio Grande do Sul
(Ajucepergs), a banda Fandangago movimentou as quatro noites de carnaval, apos
os desfiles e um camarote esteve instalado ao lado do palco, em frente ao prédio da
Prefeitura. As radios Rio Pardo, da Gazeta Grupo de Comunicacfes, e mais FM
cobriram o espetaculo em seus respectivos veiculos.

Em relacdo a participacdo dos profissionais de Cultura, especificamente, na
Industria Criativa dos Estados, S&o Paulo e Rio de Janeiro concentram o maior
namero e os melhores remunerados trabalhadores. Em percentual relativo de
atuacao, o Acre lidera e o Rio Grande do Sul, por sua vez, encontrava-se abaixo da
média nacional (7,7%), com 6,3%, com meédia de 3 mil e 500 trabalhadores formais
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entre 2015 e 2017 (FIRJAN, 2019). O panorama de desenvolvimento local gerado
pelas Industrias Criativas estimula a geracéo de renda por meio da criatividade, cujo
potencial mercadoldgico € comumente negligenciado. O Grafico 3 expbe os indices

estaduais e revela que ainda ha pouco interesse ou investimento na cultura gaucha:

Grafico 3 — Participacéo dos Profissionais de Cultura na Indistria Criativa dos Estados — 2017
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Fonte: FIRJAN (2019, p. 25)

Uma analise de cenéario sobre o carnaval de Rio Pardo, é feita, a priori,
admitindo percepg¢bes sobre como a festa € anunciada e comunicada é auséncia de
um posicionamento definido, assim como o comodismo para a nao-execucdo de
uma propaganda que fuja do que ja tenha sido realizado.

A divulgacdo da folia rio-pardense comeca apenas nas proximidades do
carnaval, isto €, em meados dos meses de janeiro e durante o més de fevereiro.
Durante o restante do ano, sdo poucas as mencdes e praticamente nulas as
iniciativas que envolvam a festividade, com excec¢do das iniciativas das Escolas de
Samba. De forma independente, esses grupos organizam rodas de samba e venda
de pratos em ocasides especiais, com 0 objetivo de arrecadarem fundos para a
execucao dos desfiles alegoricos, anualmente.

O envolvimento da midia massiva € o maior percebido no municipio. A
emissora filial da Rede Globo, a RBS TV, as radios Rio Pardo, Mais FM e 0s jornais
Gazeta do Sul e Jornal de Rio Pardo, realizam reportagens e entrevistas para cobrir
a preparacao final da celebragéo. Voltadas a comunicagéo dentro da cidade, carros
de som divulgam o evento pelas ruas e uniformes sédo desenhados para a equipe de
trabalho e de apoio carnavalesco. A vestimenta também conta com a montagem da
marca anual para o carnaval, uma das expressdes de comunicacéo percebidas, que

é aplicada em folders, convites formais e crachas.
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Deduz-se que néo haja interesse, por parte dos poderes publicos, de realizar-
se uma divulgacdo mais ampla do evento (expressivo por natureza, com desfiles,
atracOes de rua e opgdes em saldes, demonstrados na Figura 7, em uma mesma
rua). A propaganda limita-se as artes visualizadas também visualizadas na imagem
abaixo, pela possivel crenca de que ela j4 esteja presente no inconsciente da
populacdo (conforme representado no tuite) e, por esse motivo, acredita-se que
publicidade de forma espontadnea e em sua forma tradicional, “boca a boca”, pelos

habitantes.

Figura 7 — Rio Pardo: muita expressividade e pouca amplitude.
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Fonte: Préprio Autor (2020)

Esses argumentos ndo sdo errbneos: a festa faz parte da realidade rio-
pardense ha décadas e a populacédo, de fato, contribui para a recepcao de turistas,
em todos 0s anos, por meio de convites. Um dos principais problemas que podem

ser levantados, todavia, sdo as questdes de capital: a falta de investimento em
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comunicacao significa insuficientes esforcos para o impulsionamento do evento e
uma consequente amplitude de alcance e lucros para a receita da cidade.

Sem iniciativas durante o ano, a prefeitura também tem menos recursos - do
que o possivel -, para inovar e, assim, permanecem com as atracdes, estrutura e
programacao similares ano apos ano, mantendo como garantia de sucesso a
valorizacdo dos habitantes. Ademais, a Tabela 1 mostra que a relacdo das marcas
apoiadoras do evento, apesar de importante, ainda é pouco explorada e, com uma
visdo comercial melhor desenvolvida, poderiam qualificar a realizagéo do evento e o

retorno de investimento.

Tabela 1 — Relag&o de apoiadores e participacdo no Carnaval de Rio Pardo.

Nome Participagdo
Incentiva o Carnaval de Rua com
CORSAN recursos para o Desfile na Avenida do

samba Maria da Gléria anualmente.

Pesquisa do PPGE -~ Mestrado e
Doutorado sobre a Culturalidade e
vivéncias educativas dos Povos
Tradicionais

UNISC

Fonte: BITTENCOURT (2020)

Esse comodismo ndo parece uma ameaca, por enguanto, pois a festividade
faz parte de uma escassa quantidade de carnavais na regido - e, por esse motivo,
poderia agregar-se a esses municipios e desenvolver uma comunicacao
regionalizada. No entanto, com o anuncio da realizacdo do carnaval na cidade
vizinha, Santa Cruz do Sul, nos préximos anos, € de se esperar que essa seguranca
seja estremecida. O municipio santa-cruzense é considerado o polo do Vale do Rio
Pardo, fazendo divisa com cinco municipios, sendo também o lar de diversos
migrantes do estado, em busca de oportunidades de estudo e emprego.

Além disso, grande parte dos turistas do carnaval rio-pardense vém dessa
cidade, ou seja, € eminente a diminuigcdo do publico no evento - fenébmeno que ja
ocorreu de 2018 para 2020, caso haja concorréncia. Com participacao reduzida de
folibes, € esperado que a manutencdo da festa ocorra de formas diferentes e
provavelmente mais precarias, em questdes estruturais e organizacionais, em

compara(;éo a outros anos.
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Em entrevista ao portal Sul 21, Juarez Gutierres, presidente da Liga das
Escolas de Porto Alegre, comenta sobre a falta de interesse da iniciativa publica com
a festividade. Na oportunidade, foi questionado sobre a justificativa da falta de
dinheiro para o Carnaval como um mote de economia e de outros investimentos em

areas que necessitam mais, pelas prefeituras:

“‘Entendemos como uma retérica completamente sem base, pois ja nao
tivemos este tipo de aporte no Carnaval passado e, com certeza, nada do
que a populacdo reclama melhorou na seguranca, saide e educacdo. E
desconsiderar a importancia da cultura popular e o quanto ela gera de
emprego e renda, o quanto promove inclusdo social, trabalha motricidade
(corpo) e mente, com formacao e conteldo, através dos enredos e sambas
desenvolvidos pelas escolas. O quanto isso ajuda na formacéao do cidadao,
gue é uma obrigacdo de Estado. Quando tudo isto estd acontecendo,
estamos contribuindo diretamente na seguranca preventiva, que tanto a
sociedade reclama. Fazemos isto com criancas e adolescentes. Falar de
tudo que uma escola de samba poderia trazer de beneficios para a nossa
sociedade, como um todo, se tivesse apoio publico, é ficar horas e horas
falando. Lamentavel saber como o poder constituido, mesmo com a
legitimidade do voto, pode desconsiderar tantos pontos positivos. Esta mais
do que provado o quanto movimenta a cadeia produtiva, aquecendo o
comércio e os servigos. Hoje, o Carnaval garante mais de 2 mil empregos
diretos e mais de 5 mil indiretos. Sera que o Carnaval ndo deveria ser visto
como investimento ao invés de gasto? [...]". (GUTIERRES, 2018).

No mesmo artigo, Juarez cita que tem a publicidade nos espacos do
sambédromo e eventos de médio e grande porte em parceria com produtoras -
ambas iniciativas que envolvem a Industria Criativa -, como parte do plano da Liga
para seguirem a gestdo, mesmo sem dinheiro da Prefeitura. Nesse sentido, partindo
para a absorcdo das referéncias metropolitanas trazidas a este texto, é possivel
admitir que publicidade e a industria criativa, além de servir de fonte de receita,
contribuem para o desenvolvimento e estruturacdo do Carnaval em todo o pais.

A transformacéo causada pelas cotas de publicidade disponibilizadas nos
espacos da avenida do Carnaval de Sdo Paulo, na década de 80 € apenas um dos
exemplos da proporcdo de oportunidades para a contratacdo de profissionais e a
consequente ampliacdo de possibilidades que pode ocorrer, o que resultou na
consagracdo do evento paulistano no pais e sua atual grandiosidade. Também h&

de se ratificar as iniciativas populares porto-alegrenses, que despertaram o interesse
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publico para a captacéo de vieses de apoio e patrocinios, na retomada de um evento
que, por algum tempo, havia perdido parte de seu félego.

Além disso, o que se admite com o que € divulgado e como a comunicacéo
poderia ser aprimorada, em relacdo aos materiais e inspiragdes interioranas
coletadas com a pesquisa exibida anteriormente, € a consideracdo do espaco como
uma plataforma social e de expressbes que acaba sendo um veiculo de
comunicacéo, apropriando-se de sua cultura e incentivando o esforgo dos agentes,
sobretudo os da Industria Criativa, como 0s integrantes de entidades carnavalescas,
que o fazem acontecer.

A visdo do municipio sobre a comunicacdo também é um entrave ao seu
desenvolvimento, visto que n&o se busca realizar investimentos em possibilidades
menos convencionais de publicidade, como a midia alternativa. Contando com
carnaval de avenida, de rua e, em certas ocasifes, até mesmo trios elétricos, € uma
plataforma de muita forca, que poderia usufruir de seu ambiente para a realizacao
de acbes de marca e fortalecer a relacdo comercial e empresarial da cidade com o
poder publico e com o setor privado. A figura 8 demonstra o poder social da
festividade, com a elaboracdo do Bloquinho Ame Juju, acdo de solidariedade criada
por voluntarios do projeto Ame Juju, que buscou arrecadar 9 milhdes de reais para a
cura da Atrofia Muscular Espinhal (AME). Nesse sentido, pode ser demonstrado
como um espaco que também permite a associacdo de marcas a projetos culturais
da avenida, sendo oportuno para a insercdo da Lei de Incentivo a Cultura (ver
pagina 27).
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Figura 8 — Bloquinho Ame Juju na Avenida.

Fonte: PORTAL GAZ (2020)?

Associando o evento a negécios que buscam persuadir, no cenario
carnavalesco, traz possibilidades da geracdo de identificagdo e, consequentemente,
de influéncia na interacdo e na intervencdo do publico quanto as pecgas e acbes
visualizadas na rua. Isso também pode gerar compartilhamentos espontaneos pelos
folides, que passam a se tornar disseminadores da publicidade.

Sendo assim, a nocdo de hibridizacdo da publicidade é importante para
entender que, atualmente, ela abrange muitos. Tudo isso € importante para
movimentar a economia da cidade e, consequentemente gerar melhorias nao

apenas na cultura, mas em outros setores.

2 Disponivel em <http://www.gaz.com.br/conteudos/regional/2020/02/24/162236-
fotos_bloco_das_donzelas_exibe_irreverencia_no_carnaval_de_rua.html.php>. Acesso em 18 fev.
2021
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3 METODOLOGIA

Para a materializacdo deste trabalho, a primeira etapa metodolégica
corresponde a pesquisa bibliogréfica e construcdo do referencial teérico. Foram
prospectados autores que abordam temas como Induastria Criativa, Publicidade
Hibrida e Carnaval, como forma de construir um aporte maior para o entendimento e
compreensao epistemoldgica de cada um dos conceitos abordados.

Também se buscou obras com contetdo referente as interseccdes entre
esses temas, porém foram poucas as informacdes encontradas e, por esse motivo,
foram realizadas analises de cenario e relacdes entre informacdes e dados
computados como forma de tecer os intercambios que norteiam a execuc¢éo deste
trabalho e se localizar em varios contextos em que a producéo é envolvida.

Finalizada a composicdo do referencial teorico, parte-se para o detalhamento
dos procedimentos metodoldgicos que envolvem a producdo audiovisual. Nesse
ambito, a metodologia principal serd a experimental, que, para Gil (2008) consiste na
determinacdo de um objeto de estudo ou fendmeno, na selecdo das variaveis
envolvidas que podem influencia-lo e na definicdo das técnicas de controle e de
observacédo dos efeitos produzidos nesse intercambio.

Neste modelo de pesquisa, 0 pesquisador passa de observador passivo para
um agente ativo, aplicando os conhecimentos trabalhados durante a graduacao para
a criacdo e o teste de hipdteses e a validacao de teorias. Devido as possibilidades
de mediacdo, “os experimentos oferecem garantia muito maior que qualquer outro
delineamento de que a variavel independente causa efeitos na variavel dependente”.
(GIL, 2008, p. 49). As etapas do estudo experimental, que serdo abordadas no
subcapitulo 4.1.3 “A pesquisa”, iniciam pela formulagdo dos problemas, hipoteses e
pela operacionalizacdo das variaveis que atuam sobre o fenémeno.

O trabalho, portanto, usufrui de uma pesquisa bibliografica e documental
como forma de aprofundamento tedrico e técnico que servird de base para o projeto
pratico e experimental. Como produto final, um documentario sobre os possiveis
intercambios entre a publicidade em hibridizagdo e o carnaval interiorano no
contexto da industria criativa, serd apresentado. Neste ciclo, ainda, os argumentos
contidos no conteddo audiovisual também servem como respostas aos

guestionamentos do problema de pesquisa.
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Neste caso, as técnicas e metodologias de criacdo de produtos audiovisuais,
organizadas em fases de pré-producdo, producdo e poés-producdo como aporte
metodoldgico. Essas etapas consistem em ferramentas Uteis para a execug¢do do
plano experimental, servindo como suporte, por exemplo, para a coleta, analise e
interpretacdo de dados, assim como para a apresentacdo das conclusdes obtidas, a

tese.
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4 "ME DA UM DINHEIRO A"

Este capitulo abordara a explicacdo detalhada de aspectos da producéo,
dividida em etapas, acerca das técnicas e métodos audiovisuais escolhidos, as
influéncias e inspiracdes para a sua concepc¢ao estética, os relatos de pesquisa que
serviram de base para o trabalho e as providéncias tomadas durante sua execucéao.

O interesse pela elaboracdo de um filme documentério teve inicio no segundo
semestre de 2019, na disciplina de Teoria e Método de Pesquisa Il, que tinha como
objetivo o desenvolvimento de um projeto de pesquisa em uma area especifica de
Publicidade e Propaganda ou nas suas interfaces com a area da Comunicacéao pelo
aluno. No ano seguinte, sob a orientacdo do Professor Janderle Rabaiolli, o objeto
carnavalesco se manteve, porém outros recortes foram feitos.

A priori, objetivava-se captar os depoimentos e entrevistas pessoalmente,
apos a prospeccado dos personagens, sendo necessaria a locomocéao e disposicao
técnica de equipamentos de filmagem e gravacdo de audio. Todavia, apos as
recomendacdes de restricdo de locomocdo pela Organizacdo Mundial da Saude
para o Brasil e o consequente estado de quarentena resultaram em uma reflexao
sobre o formato do filme e, inclusive, passou-se a questionar a pertinéncia de ainda
realizar-se um projeto experimental.

Sem duvidas, o consumo cultural modificou-se drasticamente nesse periodo,
com o cancelamento de eventos, shows, cinemas e pecas de teatro, por exemplo.
Por outro lado, o contetdo audiovisual disponivel online ajudou a amenizar efeitos
como estresse, frustracdo e a preocupacao de diversas pessoas.

Nesse sentido, passou-se a reunir quais produ¢des audiovisuais, de qualquer
meio, que servissem de inspiracdo pela estética ou pelas técnicas utilizadas para
comunicar e continuar produzindo durante o isolamento social. Com o resultado
dessa pesquisa, que se encontra no subcapitulo 4.2.5, “Referéncias”, obteve-se um
aporte referencial que contribuiu para a persisténcia em continuar utilizando a

metodologia experimental.

4.1 O DOCUMENTARIO
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A producdo documental, enquanto género cinematografico autoral - sobre
algo, feito por alguém e para alguém - é o retrato intencional de dada realidade que,
por meio de um tratamento criativo e da utilizagéo de formatos, estilos e diferentes
linguagens, consiste na apresentagao e na representacéo de alguma visao referente
a determinados objetos. Bill Nichols (2005, p. 26) considera que “todo filme & um
filme documentario”, pois até mesmo a maior das ficgcdes representa a cultura e os
elementos que participam dela.

O autor ainda afirma que o oposto € igualmente aplicavel, ou seja, mesmo
gue os documentarios estejam atrelados a ideias de representacdo ou reproducao

de realidade, também existe uma parcela de ficcéo:

“Na verdade, poderiamos dizer que existem dois tipos de filmes: (1)
documentérios de satisfagdo de desejos e (2) documentarios de
representacdo social. Os documentéarios de satisfacdo de desejos sdo 0s
gue normalmente chamamos de ficcdo. Esses filmes expressam de forma
tangivel nossos desejos e sonhos, nossos pesadelos e terrores. Tornam
concretos — visiveis e audiveis — os frutos da imaginacdo”. (NICHOLS,
2005, p. 26).

A interpretacdo e o significado sdo dependentes, entre alguns fatores, das
insercdes da subjetividade do cineasta em areas como direcdo, montagem e edicao
e, por isso, ndo € possivel garantir que o que esta sendo visto € uma representacao
fiel, ou “exatamente o que teriamos visto se estivéssemos presentes ao lado da
camera” (NICHOLS, 2005, p.19). Apresentar um ponto de vista particular; todavia, é
uma maneira de tornar visto - e, possivelmente, valorizado - o tema escolhido,
principalmente em um campo de debate e contestacéo social.

Nichols (2005) identifica seis tipos principais de documentérios como: poético,
expositivo, o escolhido para o projeto, participativo, observativo, reflexivo e
performatico. O modo de representagédo expositivo “enfatiza o comentéario verbal e
uma logica argumentativa” (NICHOLS, 2005, p. 62) e preocupa-se mais com a
defesa de argumentos do que com a estética e subjetividade. Apresenta, portanto,
determinada dependéncia de uma logica informativa verbalizada, evidenciando
fatos, argumentos e pontos de vista para aquilo que o filme esta narrando.

A montagem de um documentério expositivo, por exemplo, segue uma

estrutura verbal para agrupar informagOes e reforcar argumentos. As imagens
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desempenham papel secundario e tém a finalidade de ilustrar, afirmar ou contrapor
aquilo que é falado; e o que informa o espectador sobre o “real”, mesmo que
abstrato e abrangente, sdo os comentarios dos atores sociais ou a locucao.

O documentario expositivo “Me Da Um Dinheiro Ai”, dirigido diretamente ao
espectador, possui argumentos e histérias logicamente organizados pela mediacéao
realizada pelo autor deste trabalho. Os subcapitulos “A pesquisa” (4.1.3),
“Concepcgao Estética” (4.2.6), “Montagem” (4.4.1) e “Finalizagdo” (4.4.2) abordarao
algumas das decisdes desse processo, que contemplam a investigacao, a selecéo e
o arranjo de depoimentos, audios e imagens, por exemplo.

O titulo faz referéncia a classica marchinha carnavalesca, de mesmo nome,
composta por Homero Ferreira, Renato Ferreira e Ivan Ferreira e interpretada,
originalmente, por Moacyr Franco. Na produgao, no entanto, essa frase ganha novos
sentidos, servindo como um pedido da festividade as instituicbes envolvidas, que

invistam e valorizem a sua existéncia.

411 Otema

Considera-se, ha tempos, o Carnaval como a maior festividade brasileira,
reflexo dos grandes desfiles e comemoracfes de rua de capitais como Séo Paulo,
Rio de Janeiro e Salvador. Décadas de investimentos do Estado e dos meios de
comunicacdo, em conjunto a inclusdo das classes médias nos espacos
carnavalescos, contribuiram para o desenvolvimento executivo do evento, com a
contratacdo de profissionais de diversos setores e a especializacdo dos atores
envolvidos.

Alem de servir de fonte de receita, as cotas de publicidade disponibilizadas
nos espacgos das avenidas causaram uma transformacao na estrutura da festividade,
auxiliando a consagracdo do evento no pais e a valorizagdo da criatividade como
fator fundamental para agregar curiosidade e inovacdo ao evento. Esse e outros
fatores comprovam o papel da Industria Criativa e suas classificacbes na exportacéo
da imagem brasileira ao mundo.

Contudo, falta consciéncia nacional sobre a importancia do talento criativo

para que essa disseminacdo ocorra. Pouco se Vvé, principalmente fora das grandes
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capitais, o incentivo a inovacdo em celebra¢gbes carnavalescas, um momento muito
propicio para a execucdo de estratégias que fomentam o design, a tecnologia e a
comunicacdo, por exemplo, e podem contribuir com as experiéncias interpessoais
dos cidadédos e para a linha visivel e invisivel da festividade, isso €, seus processos
internos e externos. Trata-se, também, de uma oportunidade para relacionar
simbolos como diversao, alegria e confraternizacdo - alguns dos elementos que
compdem a folia carnavalesca - na comunicacdo de comportamentos e valores,
além do produto a ser vendido.

Em paralelo a evolucéo do carnaval como plataforma midiatica, a publicidade
passou por reconfiguracdes e hibridizacdes a fim de manter a sustentabilidade do
meio. Cada vez mais, a propaganda tem tirado o foco da mensagem sobre o
consumo e enfatizando a experiéncia, a estética e buscando gerar identificacéo pelo
consumidor e importancia a sua atencdo e sensibilidade, gerando um produto
hibrido. (COVALESKI, 2010).

Com a elucidagcéo desses conceitos, o filme tem como tema “Publicidade,
Criatividade e Sustentabilidade Carnavalesca”, visando apresentar as ligacdes e
intercambios entre os objetos apresentados e propondo uma indissociabilidade entre
eles, na busca pela valorizacdo da festividade e pelos resultados financeiros. Com
isso, o documentario demonstra a valorizacdo da Industria Criativa e o conhecimento
da publicidade em hibridizacdo como solugcdes para a sustentabilidade carnavalesca.

Por se tratar de uma producdo documental interiorana, o filme da visibilidade
aos recortes de regibes nao-centrais e a gestdo carnavalesca nessas regides, com
abordagens positivas e negativas sobre o investimento em comunicacdo e
criatividade em carnavais interioranos e das capitais, servindo de inspiracdo aos
atores sociais que envolvem.

Além disso, este filme documentario objetiva contribuir para o avanco dos
estudos sobre os conceitos, “abordando questdes, examinando situacoes,
envolvendo os espectadores de formas as quais continuardo a instruir e agradar,
comover e convencer” (NICHOLS, 2005, p. 209). Ainda, para futuras pesquisas e
producdes, esforca-se para apresentar um trabalho que pertenca ao futuro e que

contribua para a tradigdo carnavalesca e sua valorizacao a sociedade brasileira.
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4.1.2 O publico

O publico alvo desta producdo pode ser dividido entre os responsaveis pela
execugcdo dos eventos carnavalescos (profissionais do Estado, representantes
politicos e populares), agentes da comercializacdo e consumo no carnaval e
componentes de setores que se beneficiam dele - profissionais criativos e da
comunicacao, principalmente.

Por envolver um fendmeno cultural que envolve mobilizagédo social, o publico
também € composto por pessoas adeptas a celebragdo do Carnaval, que, além de
proximidade, possivelmente possuem curiosidade sobre o tema. Entende-se,
também, que a producdo atingira individuos que se interessam por producdes
audiovisuais, sobretudo documentais, como estudantes e profissionais de areas da

Comunicagéo Social e Cinema e demais simpatizantes do formato.

4.1.3 A pesquisa

O inicio da concepc¢do de um documentario compreende a etapa de pesquisa,
a fim de garantir um aprofundamento do processo de filmagem e dos propdésitos da
pré-producdo. Trata-se, portanto, de um instrumento fundamental para a
organizacdo da producdo documental. Puccini (2009) revela que a primeira etapa da
pesquisa passa pelo levantamento geral sobre o tema escolhido - todo o conteudo
detalhado tornaré as necessidades da produgdo mais palpaveis.

Posteriormente, passa-se para a elaboracdo das hipoteses de trabalho que
conduzirdo a pesquisa. Nesta fase, o documentarista deve atrair-se as
dramaticidades e as partes mais interessantes do assunto. Entre as fontes de
pesquisa para a execucdo dessa etapa, encontram-se materiais Impressos,
materiais de arquivos (filmes, fotos, arquivos de som), entrevistas e pesquisa de
campo nas locacdes de filmagem. (ROSENTHAL apud PUCCINI, 2009).

Durante estas quatro etapas, o pesquisador devera realizar todas leituras
possiveis referente ao assunto, em periodo pré-delimitado; levantar materiais e
arquivos fotograficos, audiovisuais, sonoros, com a intencdo de ilustrar eventos

passados - mediante a permissdo para a utilizagdo do acervo; fazer pré-entrevistas
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com individuos envolvidos com o tema, desenvolvendo, assim, melhores relacbes
com os entrevistados e as informacdes coletadas, assim como uma favoravel
execucao da entrevista oficial, posteriormente; e visitar as locacdes, de modo a se
familiarizar com o espaco e com seus habitantes (PUCCINI, 2009).

Para este trabalho, foi realizada uma pesquisa buscando o0s principais
autores, pesquisadores e entendedores dos diferentes objetos abordados no projeto,
como a publicidade hibrida, o carnaval e as festividades carnavalescas interioranas,
por exemplo. A partir desta pesquisa foram encontrados diversos possiveis
entrevistados, entrando-se em contato com 17 pessoas via e-mail, Facebook
Messenger, mensagens diretas do Instagram, Twitter e LinkedIn. Obtivemos 12
respostas, porém um dos convidados decidiu cancelar sua patrticipa¢ao, finalizando
em 11 pessoas.

Optou-se pela realizacdo de entrevistas em profundidade, visto que seus
objetivos estao relacionados a “aprendizagem por meio da identificacdo da riqueza e
diversidade, pela integracdo das informagdes e sintese das descobertas” (DUARTE,
2009, p. 63), acima do que a busca por conclusdes definitivas sobre determinado
assunto. Elas também possibilitam a identificacdo de caracteristicas, problemas e
detalhes menores de temas ou fendmenos (DUARTE, 2009), fatores que estdo
alinhados aos objetivos do projeto.

A experiéncia subjetiva das fontes também foi buscada na aplicacdo de
perguntas semiestruturadas, que, para Trivifios (apud MANZINI, 2004), sao
guestionamentos principais apoiados em teorias e hipoteses relacionadas ao
assunto da pesquisa, que servem de base e possibilitam novas hipoteses oriundas
das respostas dos informantes durante a entrevista. Para o autor, as informacdes
trazidas por essa modalidade interrogatéria surgem de forma mais livre e de forma
desvinculada a uma padronizacgéo de alternativas. (MANZINI, 2004)

Ao todo onze personagens foram entrevistados, e as seguintes perguntas-
base foram efetuadas de forma a, posteriormente, compor a narrativa dramatica do

projeto:

m Como vocé percebe a relacdo entre Carnaval e Publicidade? Eles néo

vivem mais dissociados?
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m Como a persuasao esta presente nas plataformas midiaticas e pelas ruas
afora, por meio das marcas que anunciam no Carnaval?

m Como as marcas vém utlizando a plataforma para obter interacdo e
compartilhamento? O qué&o importante sdo esses dois itens no mundo atual e
para as empresas?

m De que forma o entretenimento e o carnaval se comunicam? S&o
sinbnimos, em meio a descontracéo e alegria?

m Quais sdo as dimensdes da Publicidade Hibrida e como/por que vocé
chegou neste conceito?

m Qual é a linha do tempo do Carnaval, desde o entrudo até os grandes
carnavais da atualidade?

m Qual é a influéncia da Industria Criativa para o boom do Carnaval nas
capitais? Acha que isso também se reflete nas cidades do interior?

m Vocé considera que o carnaval de hoje em dia ndo é mais o0 mesmo de
antigamente?

m Vocé acredita que h& espirito carnavalesco em todo o Brasil? Qual a
importancia do reconhecimento, da valorizacdo e da conservagcdo do
Carnaval?

m Nesse sentido, por que alguns carnavais ddo tdo certo e outros
desaparecem? Por que uns tém tanta divulgacao e outros tém pouco? Qual é
a dindmica por tras disso?

m Onde estava/qual era a situacdo do Carnaval do interior durante o boom
dos grandes carnavais? Quanto tempo demorou para 0 inicio do
desenvolvimento/aprimoramento?

m Como o carnaval do interior é visto para a economia, de modo geral? E
valorizado?

m De que forma se apropriar do carater hibrido e da plataforma em si pode
ser vantajoso para o carnaval e o desenvolvimento de pequenas cidades?

m Quais sdo o0s entraves para o desenvolvimento carnavalesco? Na sua
concepgao, como eles poderiam ser mais explorados, principalmente na
comunicacgao?

m Vocé acha que devemos ter esse debate ou que o carnaval ndo deveria ser

tdo pautado na comercializacdo e sim na tradicdo e na cultura?
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m No contexto da inddstria criativa, quais intercambios tornam-se evidentes e

possiveis entre a criatividade e o carnaval interiorano?

4.2 PRE-PRODUCAO

Apoés a concepcao e desenvolvimento das ideias que envolvem a producéo e
suas tematicas relevantes, passa-se a trabalhar na pré-producdo, onde séo
detalhadas todas as necessidades do filme, assim como a “execucéo e contratacao
de todas as sondagens feitas na prepara¢do.” (RODRIGUES, 2007, p.46)

Conforme defende Dwight Swain (apud PUCCINI, 2009, 75), “a produgao de
um filme documentério é guiada por leis internas préprias que variam de filme para
filme ou mesmo de produtor para produtor”. O roteiro e a construcéo narrativa de um
documentario, portanto, tomam novos rumos durante sua execuc¢do, passando por
novos tratamentos na ideia original ou no processo de montagem, por exemplo.
Entre alguns fatores transformadores, estdo os tipos de imagens que foram
captadas, os personagens encontrados e as histérias que foram contadas. A
flexibilidade, portanto, torna-se fundamental para o “kit de sobrevivéncia” do
roteirista (SWAIN apud PUCCINI, 2009).

O inicio desta etapa, portanto, contemplou a andlise técnica e a compreensao
da historia e esséncia do filme, baseado na execucdo de um roteiro técnico que
norteou processos como a definicdo da equipe e elenco, a concepcéo artistica do
projeto, a estruturacdo do planejamento (que engloba os passos e orientacdes que
procedem a realizacdo das entrevistas) e 0s cronogramas que as envolvem e
também preveem a calendariza¢cédo de cada passo até a distribuicao.

Segundo Doc Comparato (2009), o processo de roteirizagdo pode ser dividido
em etapas, sendo estas o surgimento da ideia, a elaborac&o do conflito (storyline) e
descobrimento dos personagens (sinopse), a constituicio da acdo dramatica
(estruturacdo do enredo em cenas), a definicdo dos didlogos e tempo dramatico
(primeiro roteiro) e, por fim, a unidade dramatica do roteiro (roteiro final).

Para o autor, “um roteiro comega sempre a partir de uma ideia, de um fato, de
um acontecimento que provoca no escritor a necessidade de relatar” (COMPARATO,

2009, p. 22). Algumas dessas fases (apresentadas no Fluxograma 2), entre outros,
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propostos com a finalidade de zelar pelo bom andamento e pela correta finalizacdo

do filme, seréo dissertadas nos préximos subcapitulos.

Fluxograma 2 — Fases da producéo cinematografica

I'abela 2: As diversas fases de produgiio
l Roteiro I Projeto Captagio Pré-filmagens

Administragiao |

2* Etapa (fase da filmagem)

I Preparacgdo ' Pré-producao ' Filmagem | Despredugio ’

3* Etapa (finalizacdo)

Telecinagem | Edi¢do | Sonorizacdo | Trucagens | Corte Master e Analise | P
do internegativo de copia
negativo cores
4* Etapa
Comercializagio Distribuicao Exibicdo

(RODRIGUES, 2007: 113)

Fonte: RODRIGUES (2007, p. 113)

Os filmes documentarios, em sua maioria, derivam de uma parceria entre o
realizador do projeto (0 documentarista) e os responsaveis pelo suporte financeiro
que o viabiliza. Frequentemente, originam-se de desejos e assuntos pessoais de
interesse, porém, em muitas ocasides, a influéncia se da pelos projetos institucionais
(iniciativas privadas, de instituicbes publicas, nao-governamentais, filantrépicas,
etc.). Em alguns casos, também, vé-se o hibrido entre mensagem institucional e
expressao autoral como estratégia de comunicacdo. (PUCCINI, 2009).

Para Chris Rodrigues (2007), “tudo comega a partir de um roteiro lido e
aprovado pelo produtor”, que deve ser produzido de acordo com as exigéncias dos
patrocinadores e, em alguns casos, 0s regulamentos do governo - se o incentivo for
mediado por esse tipo de instancia, algo corriqueiro no Brasil, visto que “é¢ muito
dificil produzir um filme sem contar com os beneficios das leis de incentivo a cultura
(RODRIGUES, 2007, p. 105).
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O documentario “Me Da Um Dinheiro Ai”, por sua vez, provém da iniciativa
do autor, de realizar uma producdo documental sobre assunto de interesse proprio,
como trabalho final de curso. Apesar da possibilidade de realizar-se a apresentacéo
da proposta de filme aos possiveis financiadores do projeto, optou-se por direcionar
os empenhos ao aprendizado académico proporcionado pela execucdo de um
produto experimental ao curso de Comunicac¢ao Social - Publicidade e Propaganda,
da Universidade Federal de Santa Maria. Por isso, o trabalho é inteiramente
custeado pelo documentarista, sendo este, em primeira instancia, igualmente o
produtor.

No entanto, ndo se descarta utilizar a disposicdo financeira de possiveis
patrocinadores a distribuicdo do projeto, com todas as alteracbes e atribuices
necessarias que resultarem da parceria. Para isso buscar-se-4 elaborar uma
proposta como peca de venda, utilizando alguns dos elementos ja presentes neste
texto, em busca da captacdo de recursos de empresas - que muitas vezes “se
beneficiam de renuncia fiscal e outras vantagens” (RODRIGUES, 2007, p. 105) - e
instituicoes.

4.2.1 Storyline

A introducado a producédo de roteiro, isto é, quando o projeto comeca a sair do
papel, em grande parte dos casos é guiada pela producao de um storyline, elemento
que serve como consulta criativa do trabalho, como uma diretriz ou meta o qual o
trabalho chegara seja qual for o caminho decidido.

Trata-se de uma ideia que resume o principal interesse e conflito do filme em
poucas linhas, tendo grande funcionalidade, também, para a avaliacdo da viabilidade
comercial do projeto pelos patrocinadores (PUCCINI, 2009). Apesar da frequéncia,
Sérgio Puccini (2009) revela que nem todos os roteiristas seguem a risca as etapas
de criacdo do roteiro. Existem casos, por exemplo, em que se parte diretamente
para a escrita do roteiro literario, como consequéncia de abstracdo ou inspiracao
trazida pela visualizacdo de alguma cena.

No que tange ao storyline, ele também pode vir por altimo, como o desafio da

condensacdo do maior interesse da historia em poucas linhas. (PUCCINI, 2009).
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Doc Comparato também contribui para a compreensao das representacfes de

storyline:

Insisto que a story line representa o que, qual dos possiveis conflitos
humanos escolhemos para dar fundamento ao drama ou comédia que
iremos contar ou desenvolver no roteiro. Fazer uma story line pode parecer
uma tarefa muito dificil, mas na realidade é um processo mental muito facil.
Se a saida de um cinema ou de um teatro perguntassemos a um
espectador 0 que é que tinha visto, ele seria capaz de nos contar em
poucas palavras o conflito basico da historia. O processo de criacdo da
story line € esse mesmo, s6 que ao contrario: contar o resumo de uma
histéria que ainda nédo existe. (COMPARATO, 2009, p. 60, grifo do autor).

Seguindo a estrutura de storyline proposta pelo autor, deve-se englobar o
essencial que, em sua concepc¢ao, abrange trés itens: a apresentacao do conflito, o
desenvolvimento do conflito e a solugcdo do conflito. (COMPARATO, 2009). Para
uma melhor elucidacdo, o autor compara essas etapas as de narrativas tradicionais
(exposicao, enredo ou enredos desenvolvidos e desenlace), sendo esses “os trés
pontos-chave da histdria, durante os quais: alguma coisa acontece; alguma coisa
deve ser feita; alguma coisa se faz”. (COMPARATO, 2009, p. 59).

Por fim, desenvolveu-se o0 seguinte texto:

m STORYLINE: Profissionais da comunicacdo e carnavalescos de diversas
regidbes do Brasil argumentam sobre a sustentabilidade carnavalesca
interiorana, dissertando sobre entrave e solucfes a folia e a sua valorizacdo
como um produto que, com o apoio da publicidade e de profissionais criativos

em seus bastidores, movimenta o capital em todos 0s niveis nacionais.

4.2.2 Argumento

Para muitos autores, o argumento equivale a sinopse, sendo a primeira forma
textual de um roteiro, especificando os acontecimentos da histéria de forma sucinta
e indicando os principais elementos da histéria e das personagens. (COMPARATO,
2009). Ainda, para Comparato (2009, p. 75), uma maneira de avaliar a escritura de

um argumento ou sinopse é verificar se responde a questionamentos como “o
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objetivo do protagonista fica claro? [...] Qual € o climax? Possui impacto? [...] Quais
sao as acoes principais do protagonista? [...] O que pretendemos explicar com essa
histéria? [...] “O problema levantado sera suscetivel de gerar conflito?”.

Mesmo que, por outro lado, haja a preferéncia da realizacdo do argumento
como uma sinopse mais elaborada, em ambos os casos “ficam estabelecidos
personagens principais, acdo dramatica, tempo e lugar dessa acao e 0s eventos
principais que irdo compor essa historia” (PUCCINI, 2009, p. 91), sinalizando,
portanto, os caminhos e, principalmente, do desfecho da histéria para o roteirista,
com a funcionalidade de um mapa de orientacdes.

Voltando a producdo documental, para Sérgio Puccini (2009, p. 93), o
argumento devera responder a seis questdes principais: 1. “O que?” (assunto,
desenvolvimento e curva de tensdo dramatica); 2. “Quem?” (personagens sociais ou
de ficcdo e seus papéis); 3. “Quando?” (tempo histérico do evento); 4. “Onde?”
(locacdes de filmagem e espaco geografico do evento abordado); 5. “Como?”
(organizacdo da estrutura discursiva por meio da ordenacdo de sequéncias e
estratégias de abordagem) e 6. “Porqué?” (justificativa para a realizagdo e
importancia da proposta).

Todas as questdes citadas acima sao passiveis de serem respondidas com
base no material coletado e analisado durante a pesquisa. Este levantamento
possibilita ao autor uma prévia do conteddo do filme, mediante expectativas
resultadas dos contatos e informacdes levantadas e, desse modo, as escolhas sao
mais certeiras e 0s riscos sdo diminuidos. (PUCCINI, 2009).

Para melhor entender a estrutura, criou-se um argumento para cada ato do
documentario, estruturados com referéncia ao classico samba-enredo do Grémio

Recreativo Escola de Samba Império Serrano, “Samba, Suor e Cerveja”, de 1985:

m ARGUMENTO:

A.ATO | (SAMBA): O primeiro ato do documentario aborda a historia do
Carnaval desde os festejos da antiguidade até a plataforma midiatica e social
visualizada atualmente. Por ser um ambiente de ideais e valores, apresenta-
se suas relacdes diretas e indiretas com a Comunicagédo. As dimensdes da
Publicidade Hibrida, que substitui mensagens estandardizadas pelo foco no

entretenimento e na diversdo do publico, sdo apresentadas como opc¢des
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oportunas e pertinentes para relacionar marcas aos temas aderentes aos
festejos. Também se expbem o0s entraves para esse elo, a importancia de
investir em criatividade comeca a ser abordada como uma das solugdes para
a sustentabilidade carnavalesca e a necessidade de compreender-se o
samba pelos comunicélogos;

B.ATO Il (SUOR): O segundo ato apresenta o0s setores criativos que
participam dos bastidores do Carnaval, muito além da midia e da propaganda.
O fluxo de trabalho dessas equipes € demonstrado do ponto de vista
interiorano e das capitais, de forma a tecer uma relacdo entre festas com
amplitudes diferentes, porém com processos similares. Alguns pontos sao
levantados como problemas para a qualificacdo desses profissionais e,
consequentemente, do evento, como a visdo escassa sobre os beneficios do
carnaval a gestéo publica e, dessa forma, inicia-se a defesa do carnaval como
produto;

C.ATO Il (CARNAVAL!): O ultimo e mais longo ato demonstra, de maneira
didatica, solucdo para a sustentabilidade carnavalesca interiorana, pontuada
pelos grupos de entrevistados da comunicacdo e da gestdo carnavalesca,
com exemplos de capitais e interioranos. Por fim, os personagens trazem
reflexdes sobre a relacdo entre tradicdo e comercializacéo e, defendem, mais
uma vez, por que o carnaval merece ser visto como investimento e ndo como

custo.

4.2.3 Personagens

Segundo Puccini (2009), o encaminhamento e a elucidacdo de todo e
qualquer assunto, em um filme, se da pela abordagem dos personagens,
principalmente. A produgado “Me Da Um Dinheiro Ai” acompanha as caracteristicas
documentais ao explorar o recurso da entrevista como principal ponto de
sustentacao de sua estrutura discursiva. Para Puccini (2009, p. 100), “grosso modo,
poderiamos dizer que a entrevista esta para o documentario assim como a
encenagao esta para o filme de ficgcao”. Os personagens podem ser construidos no

momento da entrevista, na interagdo com o entrevistador,
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[...] no em situacdo de acdo, mas através de uma exposi¢ao oral que pode
descrever acdes de uma narrativa ou simplesmente exteriorizar
comentarios. O relato de agbes ou os comentarios pode trazer embutido a
referéncia a outros personagens, chegando mesmo a minimizar o papel do
entrevistado colocando-o mais na condicdo de testemunha de um
determinado evento historico. Em casos como esse, 0s depoimentos séo
utilizados para compor um personagem extra-campo que ndo atua no
guadro das imagens do filme, poderiamos dizer que ndo se manifesta no
espaco cenografico do filme mas apenas em seu espaco dramatico cujos
limites vao além daquilo que é coberto pelo campo visual do documentario.
(PUCCINI, 2009, p. 100).

Personagem, segundo Comparato (2009, p. 111), vem a ser algo com
personalidade e se aplica as pessoas com um carater definido que aparecem na
narragao”. Por exporem tudo aquilo que pensam através da fala e tudo o que
exprimem através das suas acdes, Sao 0S seres mais sinceros, pois para analisa-los
€ preciso definir seu pensamento. (COMPARATO, 2009). Para a construcdo dos
personagens deste projeto, levou-se em consideracéo a ligacdo dos individuos com
0S conceitos que seriam abordados e, se possivel, com mais de um dos temas.
Neste subcapitulo, revela-se um pouco de suas historias, sua importancia no
documentario e os contetdos abordados por cada um na gravacao.

As onze entrevistas foram gravadas via Google Meet, entre 0os meses de
dezembro de 2020 e janeiro de 2021. Os personagens serdo discorridos por ordem

de aparicao.
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Fotografia 1 — Rita Fagundes

Fonte: Divulgagao®

A primeira personagem, Rita Fernandes, é autora do livro “Meu bloco na rua:
A retomada do carnaval de rua do Rio de Janeiro”, publicado pela editora Civilizagao
Brasileira em 2019. A jornalista carioca é comentarista da Globo News sobre o tema
de carnaval de rua e participa do movimento de retomada do Carnaval no Rio de
Janeiro.

E presidente da Sebastiana, a Associacdo Independente dos Blocos de
Carnaval de Rua do Rio de Janeiro, a principal e primeira associagdo carioca de
blocos de rua, fundada no ano 2000 com os blocos referenciais fluminenses. L4, faz
articulacdo com o poder publico pela organizacdo do carnaval, pelos espacos de
direito do carnaval de rua e pela manutencao do carnaval carioca e premissas como
a pluralidade da cidade. E atuante e agente militante da cultura do carnaval, sendo a
fundadora do bloco Imprensa Que Eu Gamo, formado por jornalistas do Rio de
Janeiro.

Rita também ¢é professora do curso de Publicidade e Propaganda da
UNIVERITAS (Centro Universitario Universus Veritas), localizado na capital do Rio
de Janeiro. Foi entrevistada por audio devido a problemas com a internet no local de
sua estadia nas semanas em que a entrevista foi combinada. Rita falou durante

3 Disponivel em <https://lulacerda.ig.com.br/crise-une-blocos-de-carnaval-num-mesmo-grito/>.
Acesso em 17 jan. 2021.


https://lulacerda.ig.com.br/crise-une-blocos-de-carnaval-num-mesmo-grito/
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varios minutos sobre a relacdo entre carnaval, comunicacdo (e, posteriormente,
sobre a publicidade), tecendo um paralelo entre os elementos (a presenca de signos
e significados e a festividade como veiculo de comunicacéo e vetor de ideias) e
apresentando a relagcéo entre os temas ao espectador.

Fotografia 2 — Vinicius Brito

Fonte: Préprio Autor (2020)

Vinicius Brito € jornalista, radialista, compositor e escritor. Atuou como
produtor, repérter e comentarista das coberturas das Radio Gaucha e ABC nos
carnavais do Rio de Janeiro, Porto Alegre, Uruguaiana e de Cruz Alta. Ja assinou
coluna sobre Carnaval nos jornais Diario Gaucho e Zero Hora, além de ter produzido
o programa “Chora, Cavaco”, na Radio Farroupilha.

Na televisdo, produziu e dirigiu a transmissdo dos desfiles do Carnaval de
Porto Alegre na RBS TV, onde também foi editor da cobertura das escolas de samba
no Jornal do Almoco. Na TVCOM, produziu e dirigiu cinco temporadas da série
Personagens da Folia e foi comentarista das transmissbées do Carnaval de
Uruguaiana.

Atualmente, integra a equipe de Carnaval da radio ABC 103,3 e apresenta
semanalmente o programa “Samba-Enredo”, na FM Cultura 107,7. E técnico de

Cultura da Federacgéo das Associa¢cfes de Municipios do RS (Famurs).
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No Carnaval, Vinicius Brito € compositor desde 2008 de diversas escolas de
samba do Rio Grande do Sul, tendo sido campeédo do carnaval de Porto Alegre
(grupo Especial e Acesso), Santa Cruz do Sul, Caxias do Sul e Guaiba. J& venceu
17 prémios de melhor samba no Carnaval da Capital. Em 2019, foi um dos autores
do livro “Imperador, eu teria tanta coisa pra dizer”, que contou a histéria de 60 anos
dos Imperadores do Samba, Escola de Samba de Porto Alegre. Além disso, visita ha
28 anos o Carnaval do Rio de Janeiro.

A proximidade de Vinicius com os bastidores que culminam no espetaculo
carnavalesco, o seu apreco pela festividade (sobretudo, os desfiles de avenida) e a
experiéncia o campo da comunicacdo contribuiram para abordasse sobre diversos
temas do documentario, da publicidade a Industria Criativa, dos entraves ao
Carnaval as solucdes para que ele continue crescendo. O jornalista também traz
diversos pontos de vista para um mesmo argumento, fazendo com o0 que o

espectador tenha a oportunidade de entender “os dois lados da moeda”.

’

Fotografia 3 — Nilcemar Nogueira

Fonte: Préprio Autor (2020)

Nilcemar Nogueira, neta de Dona Zica e do mestre Cartola, € mestre em Bens
Culturais e doutora em Psicologia Social, porém considera que o seu melhor titulo &

o0 de sambista e ativista social dos direitos do samba. Idealizadora e fundadora do
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Museu do Samba (iniciativa para o reconhecimento do samba carioca como
patriménio cultural imaterial brasileiro pelo Instituto do Patriménio Historico e
Artistico Nacional), foi Secretaria de Cultura da cidade do Rio de Janeiro entre 2016
e 2019 e também atuou como professora da Universidade Estécio de Sa.

Como sambista, € ligada fundamentalmente a Estacdo Primeira de
Mangueira, escola de samba na qual ja trabalhou como Diretora de Carnaval.
Também co-escreveu o livro “D. Zica - Tempero, Amor e Arte”, de 2004,
organizadora do documento “A for¢a feminina do samba”, de 2007 e foi idealizadora
da revista Samba em Revista.

Nilcemar foi muito atenciosa para a entrevista, organizando um horario em
meio a sua agenda lotada de compromissos e, na ocasido, abordou temas
relevantes como os porqués por trds da desvalorizacdo do samba por parcela da
sociedade e quais sdo as relacdes desses itens (racismo estrutural, falta de
interesse popular, etc.) com o carnaval do interior, que bebe da matriz carioca, em

um pais que vive um mito de democracia racial.

Fotografia 4 — Rogério Covaleski

Fonte: Préprio Autor (2020)

Rogério Covaleski é um dos pesquisadores mais prestigiados da
Comunicagdo Social. Formado em Publicidade e Propaganda, é especialista em
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Propaganda e Marketing, mestre em Comunicacdo e Linguagens, Doutor em
Comunicacao e Semiética e realizou pos-doutorado em Conteudo de Marca.

Covaleski possui experiéncias tanto no mercado profissional quanto no
ambiente académico, tendo passado por agéncias e anunciantes, mas também pela
coordenacao de curso, docéncia e pela area de pesquisa. Como escritor, possuli
livros como “Cinema, publicidade, interfaces” (2009), “Publicidade hibrida" (2010) e
“Idiossincrasias publicitarias® (2013), publicados pela Maxi Editora; “Cinema e
Publicidade: intertextos e hibridismos” (2015), publicado pela Confraria do Vento; e
“‘Da Publicidade ao Consumo: ativismos, reconfiguragdes, interacdes” (2020),
publicado pela Universidade Federal de Pernambuco.

Atualmente, é docente associado do Departamento de Comunicag¢do Social
da Universidade Federal de Pernambuco e professor do quadro permanente do
Programa de Pés-graduacao em Comunicacdo (PPGCOM) na mesma instituicdo, do
qual foi coordenador de 2016 a 2018.

Em “Me Da Um Dinheiro Ai”, Covaleski ndo realizou entrevista, devido a
conflitos de agenda, porém enviou video de suas respostas as perguntas enviadas.
Entre as suas contribuicbes, comentou sobre as dimensdes da Publicidade Hibrida,
conceito idealizado por ele, assim como a origem do conceito e sua importancia no
mundo atual, em meio aos desafios que a propaganda enfrenta para manter a sua
relevancia. Ademais, contribuiu para o entendimento das rela¢gées do carnaval como

veiculo de midia e dos intercambios da Industria Criativa com a publicidade.



81

Fotografia 5 — Salvador Strano

Fonte: Préprio Autor (2020)

7z

Salvador Strano € jornalista e possui experiéncia em televisdo, midias
impressas e online e podcasts, tendo passado por veiculos como BandNews TV,
Meio & Mensagem e, hoje em dia, atua como editor de texto na TV Cultura.

Sua historia pessoal de carnaval comegcou com o de rua, visitando blocos e,
conforme o carnaval de rua de Sao Paulo se profissionalizou, passou a frequentar
blocos maiores.

Quanto a sua ligacdo profissional com a festividade, fez coberturas de
negocios do Carnaval de S&o Paulo, acompanhando a licitacdo das cotas de
publicidade do carnaval de rua entre 2018 e 2020 e um pouco dos processos de
exibicdo dos carnavais de avenida no Rio de Janeiro e em S&o Paulo e questdes
comerciais do Camarote Bar Brahma, o maior de Sao Paulo.

A leitura de alguns dos seus artigos foi fundamental para o conhecimento de
seu trabalho e a compreenséo do ambiente carnavalesco como plataforma de midia,
principalmente as publicacdes que evidenciaram agdes e taticas neste ambito.

Salvador foi um dos primeiros convidados a aceitar o convite. Logo, a
entrevista ja se estruturou, e o dialogo aconteceu. Na ocasido, o paulista
contextualizou como as dimensdes da publicidade hibrida se aplicam, pela sua

concepcgao e experiéncia, as festividades paulistanas, trazendo exemplos de agdes e



82

campanhas realizadas nos ultimos anos. Também comentou como e de quais
maneiras o evento se transformou nas ultimas décadas e quais séo as relacdes que

podem ser feitas com as praticas interioranas.

Fotografia 6 — Marcelo “Maguila” Costa

o

Fonte: Préprio Autor (2020)

Marcelo Costa € advogado e faz parte da Procuradoria-Geral do RS, de Porto
Alegre (Rio Grande do Sul), Instituicdo Publica que representa judicialmente e atua
como consultora juridica do estado galcho. A persona carnavalesca de Marcelo, por
outro lado, tem até codinome: Maguila. Na festividade, atua como artista (musico,
compositor, intérprete e poeta).

Sua missdo nos bastidores e na avenida € contar historias. Por essa razéo, é
um reconhecido autor de sambas-enredos nas cidades de Rio Pardo, onde nasceu,
e Porto Alegre, onde reside. Na capital galucha, escreveu para a Sociedade
Beneficente Recreativa Imperadores do Samba, uma premiada escola de samba
popularmente reconhecida como "a escola do povo". Na terceira cidade mais antiga
do estado, ainda escreve para a Sociedade Esportiva e Recreativa Embaixadores do
Ritmo, uma das classicas entidades do municipio.

No filme, Maguila, que possui vivéncia presente no carnaval interiorano,
compara a visao comercial entre 0 municipio rio-pardense e 0s carnavais maiores.

Sua principal contribuigdo, porém, refere-se aos depoimentos sobre os entraves ao
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desenvolvimento carnavalesco e a defesa da valorizacdo da festividade como um
produto rentavel, sintetizada na marcante frase “tu ndo ‘pode’ matar a galinha dos
ovos de ouro por falta de comida, né?”.

Com posicionamentos bem definidos e defendidos, o musicista é peca
fundamental para o filme, trazendo sua visdo sobre o racismo que permeia a
frequente falta de interesse publico, em nivel nacional, sobre o evento. Como um
dos agentes que faz o carnaval acontecer, também relata os porqués de se
reconhecer os trabalhos dos artistas de carnaval, desde os de caché baixo aos de
caché alto.

Por fim, Marcelo também aparece como a “voz de Deus” do documentario,
com seu depoimento final servindo como epilogo onisciente do projeto na utilizacdo

do recurso de voice-over.

Fotografia 7 — Alexandre Bittencourt

Fonte: Préprio Autor (2020)

Alexandre Bittencourt € um verdadeiro conhecedor do carnaval de Rio Pardo,
no Rio Grande do Sul. Apesar de ter nascido em Cachoeira do Sul, é cidadao rio-
pardense desde 1983 e, desde crianga, observava a identidade e 0s ensaios

carnavalescos, por morar em bairro proximo a duas das escolas de samba mais
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célebres da cidade. Sua participacdo em centros umbandistas e o estudo, durante o
magistério, das religibes de matriz africana, despertaram grande interesse pela
cultura.

O pedagogo formado também fez parte da Industria Criativa do Carnaval,
contribuindo, na juventude, na confeccdo de aderecos de cabeca na Escola de
Samba Embaixadores do Ritmo e participando, em outras ocasides, dos
preparativos no barracdo da Escola de Samba Realeza da Vila. Entre 2003 e 2004,
participou da folia como Rei Momo do Carnaval de Rio Pardo.

Entre 2000 e 2018, Alexandre foi funcionario publico da Prefeitura de Rio
Pardo de 2000 a 2018, atuando na Educacao Infantil e sempre realizando projetos
de valorizacdo das raizes afro-brasileiras. Em 2016, cursou péds-graduacdo em
Africanidades e Cultura Afro-brasileira e, ha cinco anos, em 2016, foi convidado para
ser Assessor Técnico da Secretaria de Cultura e Turismo de Rio Pardo.

Esse cargo foi responsavel pela sua participacdo em toda a preparacdo do
Carnaval, sendo responséavel pela montagem do Projeto Carnaval de Rua de Rio
Pardo e cursando MBA em Gestéo de Projetos, de forma a se especializar na tarefa.
Em 2017, graduou-se em Turismo e, dois anos depois, 0 entdo prefeito o nomeou
Secretario de Turismo e Cultura, cargo ocupado até 2018. Atualmente, realiza
diversos cursos de pés-graduacao e é professor da Sala de Recursos Multifuncional
e também alfabetizador em Canoas, no Rio Grande do Sul.

O papel fundamental de Alexandre na producdo documental para a
compreensao histérica do carnaval de Rio Pardo, assim como a elucidacdo dos
processos que perpassam a sua gestdo. Em seguida, argumentou sobre o interesse
no investimento em Comunicacdo e na Industria Criativa. Por fim, foi bastante
enfatico quanto aos entraves e as possiveis solugcdes que imagina sobre o
desenvolvimento carnavalesco, sobretudo no campo cultural, mas também na

estrutura e na comercializagéo do evento.
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Fotografia 8 — Sonia Cruz

Fonte: Préprio Autor (2020)

Sonia Cruz € natural de Santa Maria (Rio Grande do Sul), mas vive em Rio
Pardo ha algumas décadas. Sua ligacdo com o Carnaval comegou aos oito anos de
idade, iniciando como integrante da ala, nos desfiles de Avenida.

Além de advogada militante na comarca de Rio Pardo, € conhecida pela sua
participacdo na Sociedade Esportiva e Recreativa Embaixadores do Ritmo,
integrando em todos os cargos da Escola de Samba desde o inicio de sua jornada:
ja foi presidente, secretaria, tesoureira e, atualmente, faz parte do Departamento de
Carnaval.

A entrevista de Sénia passou por alguns problemas técnicos. Assim que sua
camera foi posicionada e o didalogo havia iniciado, perdeu-se a conexao e trocou-se
o dispositivo, que contou com a conexao um pouco mais fraca.

Mesmo assim, a experiéncia e o conhecimento sobre o exercicio do carnaval
e a compreensdo dos problemas que envolvem a desvalorizacdo do evento por
alguns 6rgdos foram de grande auxilio para a narrativa do trabalho. Sénia foi
didatica na descricdo dos meses e nas etapas de se colocar uma entidade na
avenida e também se posicionou sobre a falta de unido entre instituicdes - algo que,

em sua opinido, seria o ideal para o desenvolvimento da festa.
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Fotografia 9 — Sérgio Marques

Fonte: Préprio Autor (2020)

Mestre em Patrimbnio Cultural, o relagbes publicas Sérgio Marques foi,
definitivamente, uma inspiracdo para o conhecimento sobre o resgate do carnaval do
interior. Em diversas oportunidades, o também escritor se posiciona sobre a
valorizacdo do evento e a reivindicacdo da memoria e da identidade do samba.

Sua pesquisa de mestrado voltou-se ao carnaval de rua santa-mariense, com
foco na Escola de Samba Associacdo Artistica e Cultural Vila Brasil, porém sua
trajetéria no meio comecou muito antes, pois é filho de Vera Lucia Marques (in
memoriam), ex-presidente da Vila Brasil e de Sérgio Silva, membro do Conselho
Fiscal da entidade.

Neste filme, Sergio repassa, ao publico leigo, a linha do tempo do Carnaval
desde a Antiguidade a midiatizacdo da plataforma, tanto nas grandes capitais quanto
no interior, fator que auxilia no reconhecimento e na sensibilizacdo a conservagéo do

Carnaval pelas partes envolvidas.
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Fotografia 10 — Célia Domingues

Fonte: Préprio Autor (2020)

Célia Domingues nasceu no morro do Telégrafo, no bairro central carioca da
Mangueira. Aos 8 anos de idade, comecou a desfilar na avenida por identificacédo
prépria, visto que a sua familia ndo era grande frequentadora de entidades. Na
adolescéncia, continuou interagindo com o mundo carnavalesco e percebeu que o
esforco requerido para a festividade ndo era condizente com a falta de
oportunidades na comunidade.

Anos depois, assumiu a administracdo social da Estacdo Primeira de
Mangueira, objetivando aproximar o carnaval a comunidade. Em 1998, tornou-se
presidente da AMEBRAS (Associacdo de Mulheres Empreendedoras do Brasil),
cargo que mantém até hoje. Ha mais de vinte anos, é coordenadora de projetos de
qualificacéo profissional de carnaval e busca contribuir para o desenvolvimento de
mao de obra qualificada.

A participacao de Célia foi muito gratificante, sobretudo pela sua preocupacéao
com o0 andamento do bate-papo e com a percepcao do entrevistador sobre alguns
dos pontos levantados. Para o filme, defende a funcdo social do carnaval e
apresenta 0s agentes criativos e os tipos de profissionais e setores da cadeia
produtiva do carnaval ao espectador, além de relaciona-los com os fluxos
interioranos. Sobre a comunicacdo, a empreendedora também ressaltou a
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aproximacao espontanea da publicidade a festividade, que poderia ser facilitada com

uma abordagem mais viavel.

Fotografia 11 — Vini Silva

Fonte: Préprio Autor (2020)

A familia de Vini Silva sempre foi muito musical, sobretudo o seu avé, que
também era um carnavalesco porto-alegrense, participando do bloco Vagalumes do
Amor, e lhe ensinou a tocar percussao. A localizagdo em que morava durante a sua
juventude lhe traz a memodria as vezes em que visitava a escola de samba das
redondezas, tendo, inclusive, desfilado pela entidade Imperadores do Samba.

Os fatos citados lhe aproximaram da musica, porém foi quando teve o
primeiro contato com o bloco Turucuta - Batucada Coletiva Independente, quando
passou a estudar muasica de forma técnica e antropoldgica. Passa, entédo, a misturar
as influéncias musicais com a simpatia pela festividade carnavalesca e mergulhar na
complexidade da instrumentacédo e da musicalidade. H4 quase onze anos, fez parte
da criacao e do desenvolvimento do Bloco da Laje, um hibrido entre grupo cénico e
musical e bloco de rua porto-alegrense.

A trajetéria do bloco comeca nas ruas do Centro Historico da capital gaucha
e, com o tempo, amplia sua participacdo para bairros como a Cidade Baixa e
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participa de festivais e eventos culturais em cidades como Pelotas, Caxias do Sul,
Santa Maria e fora do estado. Esse espirito engajado tornou o Bloco, em conjunto
com o grupo Turucuta, uma das responsaveis pela retomada do fenébmeno do
carnaval de rua na cidade.

Para o filme, Vini contribui para o entendimento sobre a importancia da
valorizacdo do carnaval como cultura de um povo, principalmente por ser um agente
militante pela retomada do carnaval em sua cidade, que tem essa cultura enraizada,
porém pouco reconhecida pelos possiveis incentivadores. Ainda, comentou sobre a
importancia da valorizacdo e da conservacdo do Carnaval, os fatores que
considerava importantes para o desenvolvimento da festa (representatividade e

criatividade) e auxiliou no debate sobre tradicdo e comercializacdo do evento.

4.2.4 Locacdes

Encaminhando-se para o processo de producao, realizar uma pesquisa de
campo, por meio do mapeamento e estudo cauteloso das loca¢cBes € de grande
utiidade para a prevencao de problemas técnicos, relacionados a iluminagédo e
captacdo de som e a fotografia. (PUCCINI, 2009).

O presente trabalho foi realizado de forma remota, sendo um produto da
coletividade e do esfor¢co conjunto. Desse modo, processos que contemplam o
estudo das locacbes, como as visitas antecipadas, a definicAo da equipe e
equipamentos necessarios para cada ocasiao teve que ser reconfigurada.

Aqui, itens levantados por Puccini como a incidéncia de “obstaculos naturais,
resisténcia de comunidades locais, risco a integridade fisica da equipel...]”
(PUCCINI, 2009, p. 88), foram levados em consideracdo para a defesa e
permanéncia de um modelo virtual de filmagem, ou seja, a captacao de entrevistas
pela internet. Procurou-se, posteriormente e pelos didlogos com o0s convidados,
conseguir uma maior familiaridade com os cenarios de filmagem disponibilizados por
eles, porém, na totalidade dos casos, os enquadramentos de camera desejados
tiveram de ser memorizados e levados em consideragcao para as orientacdes prévias

enviadas aos convidados e durante as entrevistas.
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Para essas instrucdes, também foi essencial guiar os convidados sobre
elementos como a iluminacdo do local de filmagem (recomendacdes para o uso de
luz artificial e a incidéncia de luz natural) e as fontes de internet para evitar a queda
de conexdao virtual. Foi importante também ressaltar o cuidado as condigbes de som
ambiente, que poderiam prejudicar a captacdo do som de entrevistas. Para isso,
recomendou-se a escolha de ambientes que fugissem das fontes de ruido e também

a utilizacédo de fones de ouvido para evitar barulhos externos.

425 Referéncias

A web-série “Diary of a Song” do jornal americano The New York Times foi a
principal referéncia incluida. A série de videos refere-se a cultura musical e a cultura
pop e, mesmo que seu formato tenha mudado nos ultimos anos, a ideia permaneceu
a mesma: os bastidores do processo de composicéo e producdo de hits musicais.

No inicio, em 2015, a série contava com um grande orcamento. Apos alguns
episodios, a maioria das formalidades foram removidas, como o palco, as luzes e a
presenca fisica do convidado para a realizacdo da entrevista. No atual formato, o
repérter cultural Joe Coscarelli passa de entrevistador para apresentador, em frente
a camera (do celular) e o bate-papo passa a ocorrer pelo FaceTime, aplicativo de
videoconferéncia.

A histdria continua sendo contada pelas pessoas com quem o publico “esta
falando”, mas o resultado parece ser mais direto. Por se tratar de uma forma familiar
de bate-papo, as musicas continuaram sendo apresentadas, porém agora, de uma
forma mais intima, parece que também passamos a conhecer outras facetas dos
artistas, na cozinha, na estrada ou onde quer que estejam.

Nesse sentido, sentiu-se que este formato era condizente com o trabalho,
pela simplicidade que envolvia a sua realizagdo — a tomar como exemplo o proprio
“Diary of a Song” -, principalmente frente aos empecilhos causados pela pandemia.
Outro ponto importante é o fato do video-selfie ser algo totalmente presente na vida
publica e privada das pessoas, além de permitir que 0 nimero de assuntos (pontos
da histéria ou de vista) possam ser aumentados, algo que poderia ser limitado em

uma filmagem tradicional, seja por causa da manutencdo dos Varios equipamentos



91

por uma pessoa s0, ou pelo curto espaco de tempo que seria reservado no meio do
calendario dos entrevistados e entrevistadas, possibilitando apenas os pontos de
plotagem mais essenciais, com poucas excecoes.

Luiz Alberto Cassol, diretor de cinema e publicidade santa-mariense, em
entrevista para o Jornal do Comércio sobre a producao “Deborah! O Ato da Casa”
(2020), totalmente produzido durante o isolamento social causado pela pandemia do
coronavirus, reflete sobre a gravacdo remota e os significados atribuidos as

producdes:

Isso deu também um outro sentido estético e narrativo ao filme: um sentido
de um remoto coletivo. E a estética e a narrativa da coletividade remota, de
uma vontade de nos encontrarmos virtualmente para produzir um filme, para
refletir sobre arte, para fruir, para nos instigar, nos provocar. Encontrar no
virtual e produzir nele. (CASSOL, 2020).

Entre as principais mudancas de uma producédo realizada remotamente, pelo
cineclubista, nota-se a falta da presenca fisica da equipe e, consequentemente, a
impossibilidade de visualizar sua reacdo as respostas da entrevistada - neste caso,
refere-se a atriz e diretora Deborah Finocchiaro -. O projeto € mediado pela tela de
computador, ambiente diferente de um set normal, em que tudo é percebido e
refletido. Este desafio, todavia, contribui para a narrativa por se tratar de um
processo em aberto durante as filmagens. (CASSOL, 2020). Ou seja, a pluralidade e
os elementos externos de filmagem, em um “documentario remoto”, ddo ainda mais
sentido aos depoimentos e a realidade do filme, em vez de atrapalharem o seu
andamento. Essa naturalidade, por exemplo, € evitada na maioria dos filmes de
ficcdo e buscada em producdes documentais. O ano de 2020 também foi marcado
pelo distanciamento social instituido em decorréncia da pandemia do coronavirus
(COVID-19) e um trabalho realizado de forma coletiva, em meio a essa situacao,
contemplando uma festividade que tem em sua origem a celebracdo das pessoas,

compila ainda mais significados e sentimentos.

4.2.6 Concepcao estética

Assim como na montagem do trabalho, a direcdo de fotografia e arte também

possuiram a influéncia de materiais para a ilustracdo visual de sentidos. A busca de
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referéncias visuais para a concepc¢ao estética deste projeto resultou no encontro da
estética de colagem.

Com ‘“invencgao” atribuida ao pintor surrealista Max Ernst, a collage (como
processo de criagdo) compreende a mistura de elementos em um produto, sendo a
justaposicdo de imagens selecionadas e recortadas, oriundas de diversas fontes.
(COHEN apud VARGAS; SOUZA, 2011). Mais do que uma linguagem artistica
autbnoma, a técnica se desenvolve no século XIX como uma forma de diversdo
familiar com a mistura entre fotografias e arranjos artisticos que, com o tempo,
passaram a envolver selos postais, ilustracdes e reproducdes de revistas de arte,
por exemplo. (VARGAS; SOUZA, 2011).

Com o desenvolvimento da industria grafica nos séculos seguintes, sobretudo
na propaganda, e a incorporacdo da técnica a movimentos artisticos como o
cubismo, o dadaismo, o futurismo e o surrealismo, a colagem passa a ser um
recurso de experimentacdo e enfrentamento da arte tradicional, marcado pela
utilizacdo em producdes de Pablo Picasso e Georges Braque.

Ainda na época, pintores surrealistas se inspiraram no conceito de “livre
associagao”, da psicanalise freudiana, para “estabelecer relagcdes entre elementos
gue nunca estariam juntos na natureza ou na realidade cotidiana, mas que
produziam sentidos, a exemplo do que acontece nos sonhos”. (VARGAS; SOUZA,
2011, p. 56).

A técnica passa a ser reconhecida como produto de um estudo laborioso com
as obras de Marx Ernst (tendo como exemplo “Dada-Gaughin” (1920), presente na
Figura 9, que utiliza varios simbolos para representar a dor e o sofrimento do
artista), na segunda década do século XX. Como consequéncia, associacdes com a
irracionalidade, o humor e a critica, na construcdo de uma “realidade irreal”, passam
a ser seguidas por outros artistas. (VARGAS; SOUZA, 2011).
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Figura 9 — Dada-Gaughin, 1920, Max Ernst (The Art Institute of Chicago).

Fonte: VARGAS; SOUZA (2011, p. 57)

Nos anos 60, a arte pop, que teve notoriedade associada as midias e a
propaganda urbano-industrial, incorporou colagens e montagens com simbolos
populares como a garrafa de Coca-Cola e produtos industrializados, porém com
perspectivas criticas e irdnicas, causando impacto e reflexdo sobre o cotidiano
imediatista da época. (VARGAS; SOUZA, 2011).

Para os tempos contemporaneos, a tecnologia e 0s equipamentos como 0s
computadores contribuiram para a extensdo dessa criacdo para além das artes de
vanguarda. Na animacdao, o estilo se encontrou presente em diversos produtos e em
identidades de emissoras como a MTV, combinando técnicas convencionais com
procedimentos digitais.

Portanto, a relagédo variavel entre imagem e real presente na internet, com a
producdo de memes e imagens recombinantes que apresentam novas “realidades”,
por exemplo. A combinacéo € sinénimo do estilo, garantindo, também, a valorizacédo
de elementos como a informacdo, o espetaculo, as mesclas sensoriais e as



94

hibridizacdes entre simbolos (VARGAS; SOUZA, 2011) - algo que, para um trabalho
como este, faz ainda mais sentido.

A abertura da telenovela “Totalmente Demais” (2015), da Rede Globo (Figura
10), contribuiu para a exemplificacdo de como a técnica pode ser aplicada em video
e animacdo, sendo uma das principais referéncias para concepcdo artistica do

trabalho.

Figura 10 — Abertura da telenovela “Totalmente Demais”, da Rede Globo.
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Fonte: Préprio Autor (2020), adaptado de "Totalmente Demais" (2015)

Além do “hibrido”, outro elemento importante para “Me Da Um Dinheiro Ai”, a
coletividade, é ressaltada na inclusdo de som instaveis e recursos visuais de baixa
qualidade, que representam o uso do servico de videochamada - mesmo que
recebam tratamento no processo de edicdo -, visto que “se os documentarios
representam questdes, aspectos, caracteristicas e problemas no mundo histérico,
pode-se dizer que falam desse mundo tanto por meio de sons como de imagens”.
(NICHOLS, 2005, p. 72). Essas representacOes e suas hibridizagdes, portanto,

suscitam a voz do filme.



95

Mesmo os documentarios mais calcados no discurso - aos quais nos
referimos frequentemente como talking heads (cabecas falantes) -
transmitem significados, referem-se a sintomas e expressam valores em
muitos outros niveis além do que é literalmente dito [...] no documentario, o
estilo deriva parcialmente da tentativa do diretor de traduzir seu ponto de
vista sobre o mundo histérico em termos visuais, e também de seu
envolvimento direto no tema do filme. Ou seja, o estilo da ficcdo transmite
um mundo imaginario e distinto, ao passo que o estilo ou a voz do
documentéario revelam uma forma distinta de envolvimento no mundo
histérico. (NICHOLS, 2005, p. 73-74).

A utilizacdo de elementos graficos que compdem a estética dos videos do
veiculo de noticias americano Vox (Figura 11), gravados durante o periodo de
distanciamento social, ajudaram a nortear as demandas de pés-producdo e a

composicao estilistica do documentario.

Figura 11 — Frames do video “What the coronavirus looks like up close” (VOX, 2020)

If you make it move fast enough, it actually
will BEREVE S RWaVE o5 well.
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Fonte: Préprio Autor (2020), adaptado de “What the coronavirus looks like up close” (2020)
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4.2.7 O roteiro de gravacgao

O documentario é uma obra aberta e, diferente da ficcdo, compreende um
caminho que se modifica e, por isso, ndo deve ser fechado (condi¢do sine qua non
de uma producao documental). Desse modo, a importancia de um mapeamento de
sequéncias previstas na etapa de pré-producdo serve como orientacdo para as
situacdes de filmagem desejadas ou exigidas para a producdo, a serem executadas
pelos operadores de camera.

O processo de elaboracdo do conteldo do documentario, portanto, €
minucioso e requer criatividade e atencdo dos envolvidos, conforme defende Puccini

(2009, p. 20), que outrossim, cita 0 preconceito existente no cinema quanto a fase:

Esse equivoco na concepcdo do processo de construcdo do filme
documentério, sustentado pela falsa ideia de que o género exige menos
preparacdo ou menos da intervencdo criativa do cineasta, vem sendo
constantemente refutado por documentaristas e teéricos verdadeiramente
envolvidos com a pratica. Documentario é também resultado de um
processo criativo do cineasta marcado por vérias etapas de selecéo,
comandadas por escolhas subjetivas desse realizador. Essas escolhas
orientam uma série de recortes, entre concepc¢éo da idéia e a edigdo final do
filme, que marcam a apropriacdo do real por um discurso. (PUCCINI, 2009,
p. 20).

Principalmente em producfes que envolvem filmagens em estudios e
locacBes externas, cada cena requer diferentes métodos de planejamento. Para o
diretor, escolhas como o local, posicionamento do entrevistado e composicao da
imagem ajudam a compor o estilo do trabalho. (PUCCINI, 2009). Esses e outros
fatores comprovam a complexidade que antecede o filme documentario.

O roteiro técnico, também conhecido como shooting script (roteiro de
filmagem) é um texto detalhado tecnicamente pelo diretor, que especifica planos,
movimentos e altura de camera e movimento dos atores, auxiliando o da equipe
técnica. (RODRIGUES, 2007). A decupagem dos planos de cena também auxilia a
montagem preliminar com a disposi¢cao dos planos do filme na ordem narrativa
definida previamente. (PUCCINI, 2009). Na elaboragdo desse texto, as ideias

tornam-se mais palpaveis a equipe técnica, sob o esforco do roteirista.
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As cenas descrevem 0 evento a ser registrado e ndo de “como” esse mesmo
evento devera ser registrado, por esse motivo € importante criar uma ambientacéo
cenogréfica fundamental que favoreca o registro do acontecimento. (PUCCINI,
2009). A ordenacéo de planos, por exemplo, “faz com que a tomada, 0 momento em
gque a camera é disparada, em que se comeca a filmar, figue submetida as
necessidades de composi¢cao de um plano”. (PUCCINI, 2009, 106). O roteiro técnico
contempla ambas as especificidades, em prol da elaboragdo do “presente”
visualizado no filme.

Para Doc Comparato (2009), uma estrutura classica é dividida em trés
movimentos que possuem um comeco, um meio e um fim. O primeiro ato é
responsavel por apresentar o problema, o segundo contempla a escolha e
desenvolvimento da ag&o e o terceiro traz a solugdo do problema (o desenlace).
(COMPARATO, 2009). O autor apresenta essa ordem classica de forma mais

detalhada na tabela a seguir:

Tabela 2 — Ordem classica dos atos que estruturam o roteiro cinematografico

Primeiro ato

Exposicdo do problema
elou Situacdo desestabilizadora
e/ou Uma promessa, uma expectativa
e/ou Antecipac¢do de problemas.
CONFLITO EMERGE

Segundo ato

Complicagéo do problema
elou Deterioracdo (piorar da situacéo)
e/ou Tentativa de normalizagéo, levando a a¢éo ao limite
e/ou Medida externa
CRISE

Terceiro ato

CLIMAX
e/ou Reversdo das expectativas
e/ou RESOLUCAO
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elou EPILOGO
Fonte: Préprio Autor (2020), adaptado de COMPARATO (2009, p.188).

Para o primeiro ato, Syd Field (apud PUCCINI, 2009) comenta que a atencao
do leitor deve ser conquistada imediatamente, para que ele permaneca interessado.

Nesta abertura, trés elementos sao os mais importantes:

“NUumero um: Quem € o personagem principal — sobre quem é sua histéria?
Numero dois: Qual é a premissa dramatica — sobre o que é sua histéria?
Numero trés: Qual é a situacdo dramatica — quais as circunstancias em
torno da ag&o?”. (FIELD apud PUCCINI, 2009, p. 113).

Mais voltado a producéo documental, para Barry Hampe o inicio deve “expor
o tema, levantar uma questdo ou apresentar algo novo ou inesperado” (HAMPE
apud PUCCINI, 2009, p. 113). Também devem ser informados o “problema com o
qual o documentério lida, as principais pessoas envolvidas — e 0 que mais 0
espectador necessitar saber para que o documentério siga adiante”. (PUCCINI,
2009, p. 113-114).

O interesse do espectador deve ser mantido no segundo ato, quando o
desenvolvimento do assunto tratara das complicagcbes do problema inicialmente
exibido, oriundas da tensdo entre forgas opostas. (PUCCINI, 2009). Por dltimo, a
resolucdo do documentério, diferente do que se vé em muitos filmes de ficcao, ndo
resolve todos os conflitos, pois 0s assuntos que os envolvem sdo maiores do que a
producdo. (PUCCINI, 2009).

Entre um ato e outro, a curva draméatica também é conduzida pelos famosos
turning points, ou plot points (ou pontos de ataque) ou ainda as viradas discursivas.
(COMPARATO, 2009). Todos esses pontos foram levados em consideracdo para a

elaboracao do roteiro técnico deste trabalho, presente no apéndice B.

4.2.8 Equipe

Conforme enfatiza Chris Rodrigues (2007), uma equipe técnica deve ser

como um reldgio, em que cada peca é, individualmente, necessaria para 0

funcionamento do coletivo. Para o escritor, até mesmo os prestadores de servigcos
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ocasionais (freelancers) devem ser considerados no conjunto de pessoas
responsaveis por fazer o filme - todos aqueles ligados diretamente a filmagem.
Quanto aos técnicos que compbem o time, existem duas divisbes de
responsabilidades: por um lado, alguns possuem fun¢gbes mais especializadas e
campo de atuacdo melhor delimitado (diretor(a), diretor(a) de fotografia, operador(a)
de camera, maquiador(a), técnico(a) de som, etc.). Por outro lado, as atividades de
determinados técnicos podem ser mais amplas e passiveis de interferéncia, como as
funcdes assistenciais e o diretor de producdo. (RODRIGUES, 2007). O fluxograma

criado pelo autor contempla os integrantes citados:

Fluxograma 3 — Equipe técnica de uma producao
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Fonte: RODRIGUES (2007, p. 84)

Neste projeto experimental, optou-se por trabalhar com uma equipe reduzida,
pelas dificuldades provenientes do distanciamento social e da consequente
sobrecarga de trabalho e emocional de muitos colegas e possiveis contribuintes.
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Ainda assim, o projeto contou com trés participantes para algumas das suas
principais tarefas, como direcédo de fotografia, direcdo de arte e som.

Helena Bohn, Anna Luiza Pivetta, Matheus Wohlenberg e Wagner Tomazoni
sdo académicos do curso de Comunicacao Social - Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal de Santa Maria. A primeira atua como estagiaria da produtora
Toca Audiovisual, no campo da direcdo de arte e fotografia, porém possui
habilidades, experiéncias e interesses generalistas no campo da propaganda. Bohn
e Moura ja haviam trabalhado juntos em um roteiro de ndo-ficcdo premiado no
Expocom Sul 2020 e em séries de videos para o projeto de extensao Jukebox 800.
Para este trabalho, Helena contribuiu para a assisténcia da direcdo, assisténcia de
producdo e direcao de arte - além de ter contribuido com um apoio emocional
fundamental nas diversas vezes que o autor desacreditou da execucéo do trabalho.

Matheus foi a dupla criativa do autor deste trabalho em diversas ocasioes,
como na producédo da web-série “Avoados” (2019) e do esquete “Habitos Também
Se Pegam” (2019), entre outros projetos audiovisuais e publicitarios. Atualmente,
vive em Vancouver (Canadd), onde trabalha com direcdo de arte e animacdo em
uma agéncia local. Mesmo assim, de prontiddo, aceitou o convite para participar da
equipe técnica, acompanhando os processos desde o principio. Para o trabalho,
contou com esforcos de animacao, correcéo de cor e motion graphics.

Anna é uma assidua usudria das redes sociais, sempre buscando referéncias
visuais para seus projetos. Apesar de contar com diversas experiéncias nos campos
da publicidade, é uma diretora de arte nata e, durante a graduacéo, trabalhou como
freelancer em muitos projetos e em seu perfil pessoal, onde comenta sobre o mundo
artistico e musical. A este documentario, auxiliou como assistente de producéo e na
criacdo das artes inseridas no video para sintetizar as falas dos personagens.

Wagner € apaixonado por muasica, composi¢do e edicdo sonora, porém seu
leque de habilidades ndo contempla apenas as citadas. A proximidade com o autor e
com a equipe técnica se da, principalmente, com o0s interesses mutuos que
apresentam, como a industria audiovisual, em diversos formatos, e a fotografia.
Tendo trabalhado em projetos com todos os integrantes, Tomazoni contribui, em “Me
Da Um Dinheiro Ai”, para o desenho do som e a edi¢do e mixagem de audio.

As funcoes realizadas pelo escritor deste relatorio, compreendem, sobretudo,

a roteirizacdo, direcdo, producdo e montagem. Para a primeira funcao,
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responsabilizou-se por desenvolver a ideia e estrutura-la em textos. A construcao
narrativa do filme, por meio da criacdo e ordenacao de cenas dramaticas, é uma das
principais contribuicdes do responsavel pela funcao. (RODRIGUES, 2007).

Ao diretor, designa-se a responsabilidade pela orquestracéo das luzes, som e
acOes filmadas e, consequentemente, o resultado artistico das imagens,
apresentando as cenas, didlogos e detalhes da melhor maneira possivel.
(RODRIGUES, 2007). Para Comparato (2009, p. 139), ainda, “uma preocupacédo do
diretor na filmagem de entrevista deve ser com a do direcionamento do olhar do
entrevistado. [...] essa orientacdo pode propiciar um tom mais intimista para a
entrevista”, dependendo das situagdes de filmagem e do assunto abordado.

Sobre a producgéo, Rodrigues (2007, p. 68) define que:

[...] chamamos de producdo o departamento de execuc¢édo do filme, que tem
como funcéo principal dar suporte ao diretor na execuc¢do do seu trabalho.
Todas as outras consideracdes estdo subordinadas a esse fim. Cabe ao
departamento de producéo ter certeza de que cada membro da equipe,
cada cenério, cada objeto de cena, cada equipamento, cada peca de
vestuario estd em seu devido lugar, a ser utilizado pelo diretor quando
necessario em cada fase da producéo, no contexto de prazos e or¢amentos.

O produtor filmico viabiliza e controla a execucdo do projeto, buscando,
dentro das decisGes necessarias (processo de casting, selecao de locacdes, nivel de
figurino e equipe técnica, dias de filmagens, duracdo do filme, etc.), a qualidade
maxima ao menor custo possivel, dentro do prazo estipulado. (RODRIGUES, 2007).
O produtor, ainda, deve ser “um diplomata flexivel e um criativo visionario”
(RODRIGUES, 2007, p. 69), uma vez que organiza todo o desenvolvimento do filme
- e, muitas vezes, a sua comercializacdo - e também contribui com ideias criativas
antes e durante o filme, supervisionando e dando sugestdes a equipe.
(RODRIGUES, 2007).

Tratando-se de um trabalho em que a “coletividade remota” é essencial, isso
se demonstra ainda mais uma vez que todas as tarefas foram realizadas a distancia
entre a equipe técnica, desde as funcdes especializadas de cada um, até as
opinides e sugestdes entre o desenvolvimento de cada etapa via WhatsApp. Ainda,
0S encontros via videoconferéncia foram essenciais, com a impossibilidade de

estruturacéo de uma ilha de edicao entre os participantes.
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4.2.9 Equipamentos

O modo de producéo, por conta da pandemia do coronavirus, tornou-se um
dos grandes desafios de cineastas do mundo todo, sendo uma tendéncia adotada
por diversos setores de comunicagcdo, como produtoras audiovisuais, e veiculos de
midia e informacé&o. As atividades remotas tornam-se mais relevantes e funcionais,
nesse contexto, por serem consideradas opc¢des de substituicdo de registros ou
conversas presenciais. O planejamento de uma videoconferéncia é mais simples,
apesar de também ser meticuloso, e 0s custos sdo menores, oportunidades
interessantes em meio aos prejuizos financeiros que impactaram o setor criativo em
2020.

De qualquer modo, alguns recursos sao necessarios para a captacao
audiovisual: bons equipamentos para a realizacdo de videoconferéncias contribuem
para a melhora dos resultados, para ambas as partes (entrevistador e entrevistado).
Com uma boa nitidez de audio e imagem oferecidas pelos aparelhos, o processo &
realizado com mais assertividade. Uma boa conexdo a internet também contribui
para a qualidade do material, evitando dificuldades e atrasos durante o didlogo e o
contato.

Para este trabalho, os seguintes equipamentos fisicos foram utilizados para a

captacado audiovisual das entrevistas:

m Um notebook da marca Dell, modelo Inspiron 5558 com processador Intel
Core i7-5500U.

m Uma webcam integrada ao notebook, com qualidade 720p (1280x720) e
30fps.

m Um microfone da marca Apple, originalmente adquirido com um celular
iPhone, para garantir um desempenho melhor do que o microfone embutido

no notebook.

Os entrevistados, em sua maioria, utilizaram webcams embutidas em seus
computadores, com exce¢ao das pessoas que participaram da chamada pelo

celular. Em todas as ocasifes, uma lista de orientacdes (presente no Apéndice C,
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guanto ao uso de fones de ouvido, melhoria da qualidade de saida de video e outras
indicacgdes, foi enviada.

Todavia, alguns veiculos e produtoras se adaptaram a situacdo de outra
maneira, com a montagem de sets de filmagem a distancia, propiciada pelo envio de
cameras e equipamentos basicos de som e luz pré-setados. Nestes casos, ainda se
percebem cuidados como a higienizacdo e a esterilizacdo de materiais e, em
determinadas ocasifes, também € oferecida a assisténcia de profissionais de saude
para todo o elenco. (MEIO E MENSAGEM), 2020.

4.2.10 Providéncia de producao

As etapas de preparacdo de um filme, apesar de possuirem similaridades,
diferem-se devido as particularidades de producdo, tempo e orcamento, por
exemplo. Nesta fase, para Rodrigues (2007, p. 106), “fazemos um levantamento
minucioso de tudo que sera necessario para que o filme seja feito de acordo com a
visdo e as necessidades do diretor”. Entre os elementos que envolvem a
preparacdo, encontramos a administracdo, locacdes, decupagem de direcao,
cronogramas e or¢camento definitivo. (RODRIGUES, 2007).

Na obra “O Cinema e a Produgao”, o autor explica o item “Administracao”
como a “Montagem do escritério (local, funcionarios, telefones, modveis etc.)”
(RODRIGUES, 2007, p. 107). No entanto, ndo fica explicito se a organizacédo
administrativa também pode perpassar ambientes imateriais. Por isso 0 escritor
deste Trabalho de Conclusdo de Curso dissertara as disposicdes e métodos apenas
com a inspiracdo no conceito dissertado por Chris Rodrigues, porém sem completo
embasamento, pois 0 processo se deu em meio virtual.

Para a gestédo da participacdo dos entrevistados (convites, aceites, recusas,
datas marcadas e itens enviados), organizou-se o quadro “TCC - Gestdo de

Participagdes” (Figura 12) na plataforma de gerenciamento de projetos Trello.
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Figura 12 — Quadro “TCC - Gestao de Participagdes”, organizado no Trello
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Fonte: Préprio Autor (2020)

As listas adicionadas ao quadro se referem as etapas que envolvem a
participacédo dos entrevistados, do envio de convites (via e-mail, Instagram, LinkedIn
e WhatsApp) a realizagdo das entrevistas. Todos o0s convites visavam o0
agendamento de encontros. A introducdo do autor, do trabalho e seus objetivos e da
relacdo do destinatario com o conteudo e o estudo deveriam ser bem detalhados,
porém ndo muito longos. O modelo de convite personalizado esta disponivel no
Apéndice D.

Registrou-se todas as pessoas sondadas para o trabalho, distribuidas nas
listas “Ignorou” (individuos que ndo responderam ao convite), “Contatado”
(convidados que ndo confirmaram interesse, porém responderam a primeira
chamada), “Confirmado” (todos os que se interessaram na proposta) e “Reuniao
marcada” (lista em que a data das entrevistas era registrada).

Com o encontro agendado, informagfes sobre trajetdria, carreira e relagdes

com Carnaval eram solicitadas a cada participante via WhatsApp ou e-mail.
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Mediante o envio, cada cartao era transportado a lista “Informacdes pessoais para o
texto”.

O WhatsApp foi ferramenta essencial durante a pré-producdo do filme,
sobretudo para o mantimento do contato entre documentarista e participantes.
Sérgio Puccini comenta sobre as utilidades e solucbes que as pré-entrevistas,

primeiro contato entre ambos, abrangem:

Sao Uteis tanto para fornecer informacgdes, ou mesmo aprofundar
informacdes ja coletadas, como para servir de teste para se avaliar os
depoentes como possiveis personagens do filme no que tange ao
comportamento de cada um diante da camera (no caso de pré-entrevistas
gravadas em video) e a articulacdo verbal do entrevistado. Alguns
problemas frequientes relacionados a pré-entrevista sdo: possiveis situacées
de constrangimento, resisténcia, ou mesmo recusa, por parte do
entrevistado em conceder a entrevista (0 que depende muito do assunto a
ser abordado), e, em um outro extremo, expectativa do entrevistado quanto
a possivel participagdo no documentério (estar dentro do filme). (PUCCINI,
2009, p. 87).

Em “Me Da Um Dinheiro Ai”, ndo foram realizadas pré-entrevistas em video.
Diversamente, tentou-se manter o contato com o passar dos dias e, com cautela, foi-
se resolvendo algumas das davidas do documentarista e dos participantes, como
forma de entender e avaliar suas contribui¢cdes até o dia em que a videoconferéncia
ocorreria.

A Ultima etapa que precedeu a realizacdo das entrevistas foi o envio de
orientacdes para o convidado. Com a finalidade de contribuir para a facilitacdo de
entrevistas remotas para os leitores deste trabalho, a lista de instrucdes e dicas,
enviada de um a dois dias antes do registro do didlogo, encontra-se no Apéndice C.

Partindo para a sondagem das locacbes - elementos que, segundo
Rodrigues (2007), s@o essenciais para a definicdo de planos (decupagem de
direcéo) e, consequentemente, o desenvolvimento da narrativa -, 0 processo néao
ocorreu da forma ideal para um projeto audiovisual, que percorre Vvisitas,
apresentacdes, acompanhamentos e aprovacdes anteriores as filmagens. Por meio

das orientacbes prévias enviadas aos participantes, tentou-se instrui-los pela
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explicacdo dos motivos por tras dos cuidados redigidos, como a importancia desse
elemento para o produto final.

Como sugestdo de composicao, foi aconselhada a alocacdo de plantas no
plano de fundo selecionado pelos personagens (que também teve como critérios
uma boa conexao de internet e lugares com pouca incidéncia de sons externos que
pudessem atrapalhar a gravacdo). Uma paleta com as cores predominantes da
identidade visual do documentério, naquele periodo orientadas pela definicdo do
logotipo, também foi enviada como tentativa de construir certa padronizagéo visual
ainda durante a producédo e contribuir para esforcos da poés-producdo, como a
colorizacao.

A escolha da ferramenta de registro também foi um importante passo para
efetuar as entrevistas online. Durante o distanciamento social, 0 mundo aproximou-
se via plataformas como Skype, Zoom, Cisco Webex, Google Hangouts, Facetime,
Discord e Google Meet, sendo essa Ultima, a eleita como suporte de captacdo. Entre
as raz0es para a definicdo, a interatividade proporcionada pelo servigo de video e a
familiaridade desenvolvida durante o ano letivo foram pontos considerados.

Além disso, com o cadastro do documentarista pelo e-mail institucional da
universidade, pbéde-se gravar as reunides pelo préprio dispositivo, armazenado
imediatamente no Google Drive e disponivel para download em alta definicdo. Essa
facilidade auxiliou no exercicio de outras tarefas pelo produtor, uma vez que, durante
a videoconferéncia, dispds de outras funcdes, que serdo relatadas no capitulo 4.3.1
(Execucéo, Gravacéao e Desafios).

A Tabela 3, presente abaixo, resume todas as providéncias de planejamento

do documentario.

Tabela 3 — Planejamento do documentario: "Me Da Um Dinheiro Ai"

REFERENCIAS DE | As referéncias audiovisuais utilizadas para o documentario,
CAPTACAO sobretudo, foram o quadro “Diary of a Song”, produzido pelo
The New York Times; as matérias disponibilizadas pelo
veiculo americano Vox; e os relatos de Luiz Alberto Cassol
sobre a producédo de “Deborah! O Ato da Casa!”.

SELECAO DE | Antes do convite para a participacdo do documentario, foram
ENTREVISTADOS elaborados personagens os quais 0s possiveis participantes
se encaixam, objetivos do trabalho e duvidas pertinentes a
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producdo e quais pessoas poderiam sana-las. Dessa forma,
com a desisténcia ou negligéncia de determinados individuos
a chamada, facilitou-se a busca por substitui¢des.

CONVITES

Os convites foram realizados por e-mail, Instagram, LinkedIn
e WhatsApp. O texto-padrao encontra-se no Apéndice D.

ORIENTACOES

Instrucbes e comentarios foram enviados de um a dois dias
antes dos encontros, para faciltar a compreensdo e
desenvolver elos com os participantes. A lista esta presente
no Apéndice C.

PLANO DE
FIGURINO

Orientou-se, aos participantes, que utilizassem figurinos com
as cores da paleta do projeto.

PLANO DE LUZ

A iluminacdo dos depoimentos, definida pelos participantes,
foi proveniente de fontes naturais e artificiais. Guiou-se para
que, em ambos o0s casos, a luz fosse deixada a favor do
rosto, seja de frente ou lateralmente.

Também se pediu para ndo utilizarem iluminacéao fortes atras
de si -para evitar que imagem ficasse muito contrastada e
com o fundo muito claro, apagando os detalhes do rosto e
expressbes - e em cima, para que ndo fossem formadas
sombras na regido dos olhos.

PLANO ESTETICO

Para a composicdo dos planos, solicitou-se que o0s
entrevistados evitassem ambientes com elementos muito
chamativos ou que se mexessem ao fundo, para nao
tangenciar a atencdo do espectador, principalmente no
fundo.

Por outro lado, sugeriu-se a utilizacdo de plantas e objetos
ou cbmodos que apresentassem algumas das cores da
identidade visual do trabalho, buscando compor uma
padronizacéo visual entre videoconferéncias.

Fonte: Préprio Autor (2020)

4.2.11 Cronograma de producao

Antes da producdo, organizou-se um plano de producéo (Tabela 4), inspirado

na concepcao de Chris Rodrigues (2007, p. 116), que contemplou as etapas que

culminaram na realizacdo da captacdo das imagens e a estipulagdo de datas para
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0S proximos processos, de producdo e pos-producdo e, por fim, finalizacdo e
distribuicao.

Antes da producao, organizou-se um plano de producao (Tabela 4), inspirado
na concepcao de Chris Rodrigues (2007, p. 116), que contemplou as etapas que
culminaram na realizacdo da captacdo das imagens e a estipulacdo de datas para
0S proximos processos, de producdo e pos-producdo e, por fim, finalizacdo e

distribuicéo.

Tabela 4 — Plano de producao: "Me D& Um Dinheiro Ai"

ETAPAS Duracéao (n°de Data provavel
semanas)
Preparacao 3 semanas 9 de novembro de 2020
Pré-producéo 3 semanas 30 de novembro de
2020
Filmagem 4 semanas 2 de janeiro de 2020
Desproducéo - -
P6s-producéo e finalizacao 3 semanas 23 de janeiro de 2021
Total de semanas em 13 semanas -
producao
Distribuicdo e comercializacao 8 semanas Entre fevereiro e abril

Fonte: Préprio Autor (2020), adaptado de RODRIGUES (2007, p. 116).

Os periodos que antecederam a realizacdo das entrevistas (Tabela 5,
também inspirada na criacdo de Chris Rodrigues (2007, p. 123), foram essenciais
para a compreensdo de quais cenas necessitavam ser gravadas para a linearidade
do trabalho, esfor¢o facilitado pela divisdo das perguntas entre os personagens de
acordo com a sua proximidade com os temas abordados no trabalho.

Ainda, nessas etapas, foi realizado o contato com os entrevistados, a busca
por pessoas substitutas as que néo se interessaram e o registro de datas e horarios
para a realizacdo das entrevistas. Também se buscou solu¢cdes para a qualidade da
videoconferéncia e possiveis elementos que pudessem atrapalhar a filmagem dos

didlogos.




109

Tabela 5 — Cronograma Fisico de preparacédo e pré-producéo: "Me Da Um Dinheiro Ai"

Semanas

12 Inicio da preparacéo, formagéo da equipe e tratamento final do roteiro.
Semana

22 Decupagem técnica de direcdo e analise técnica.

Semana

32 Estruturacdo das personagens e perguntas.

Semana

4a Inicio da pré-producéo, definicdo dos entrevistados e decupagem de

Semana producao.

52 Envio de convites e alteracdes técnicas.

Semana

62 Cronograma analitico das entrevistas e gestdo das participacdes
Semana (processo realizado no Trello).

72 Inicio da producdo.

Semana

Fonte: Préprio Autor (2020), adaptado de RODRIGUES (2007, p. 123).

A elaboracéo do produto aconteceu entre os dias 16 de novembro de 2020 a
25 de janeiro de 2021. O periodo de filmagem e pdés-producdo durou um més e
meio, entre agendamentos e redefinicdo de datas. Na pratica, algumas etapas
acabaram se sobrepondo as outras, como a realizacao de entrevistas ja no periodo
de pos-producéo, devido a conflitos de agenda dos convidados. A Tabela 6, alinhada
a criacdo de Rodrigues (2007, p. 122), auxilia a compreensdo do andamento das

fases e convenciona o provavel periodo de divulgacédo do filme.

Tabela 6 — Cronograma fisico do projeto do filme: "Me Da Um Dinheiro Ai"

Meses

Outubro Inicio da preparacéo

Novembro | Inicio da pré-producao




Dezembro | Inicio das filmagens

Janeiro Final das filmagens

Janeiro Inicio da edicao

Janeiro Sonorizacéo

Janeiro Trucagem e adicéo de elementos graficos
Janeiro Finalizacéo

Fevereiro | Distribuicdo

Fonte: Préprio Autor (2020), adaptado de RODRIGUES (2007, p. 122).

4.2.12 Orcamento
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Com o projeto inicial e equipe estruturados, o or¢camento é definido. O

7

levantamento de recursos €, entdo, realizado com a finalidade de prospectar

possiveis investidores e, entdo, executar-se o filme. Em determinadas situacdes, 0s

projetos também podem contar com incentivo governamental para descontos em
impostos. (RODRIGUES, 2007).

O governo também pode analisar o projeto e autorizar a captacao de recursos

com cidaddos ou empresas - 0 incentivo, nesse caso, € feito por investidores, por

meio de contribuicdo de impostos, doa¢des ou patrocinios aprovados pelo Ministério

da Cultura. A Figura 13, elaborada pela Empresa Brasil de Comunicacao, explica a

relacdo entre todas as partes envolvidas:
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Figura 13 — Atores na Lei Rouanet.

Proponente

Pessoa fisica ou juridica com atuagdo na area cultural, que propoem programas, projetos
e acoes culturais ao Ministério da Cultura

Ministério da Cultura

Analisa os projetos inscritos e autoriza a captacao de recursos com cidaddos ou
empresas

Beneficiario

Proponente de programa, projeto ou agdo cultural que tem o projeto aprovado pelo MinC
e é favorecido pelo Pronac

o = O

Contribuinte do Imposto sobre a Renda e Proventos, pessoa fisica ou juridica, que faz
doagdo ou patrocinio para programas, projetos e agoes culturais aprovados pelo MinC
com vistas a incentivos fiscais

4 Doacao
K ;
Transferéncia de numerario ou bens para um proponente que seja pessoa fisica ou
juridica sem fins lucrativos

& Patrocinio

” Transferéncia de numerario ou servigos, com a finalidade de promogéo ou publicidade
para o incentivador, a programa, projeto ou acdo cultural que tenha sido aprovado pelo
Minc

Fonte: EBC (2020) *

7

O orcamento definitivo € estruturado com base na andlise técnica da
producao, levando em considerag¢ado os prazos para a sua realizacao e o esforco das
decupagens, por exemplo. Aqui, também, contabiliza-se a participacdo dos atores
convidados e os precos de fornecedores de equipamentos, além de elementos como
“transporte, alimentacao, veiculos de cena, aluguel de estudio de imagem e som,
sala de montagens, etc.” (RODRIGUES, 2007, p. 109).

Para este projeto, contou-se, principalmente, com uma ideia e uma equipe
minima. Nenhum recurso foi gasto diretamente para o trabalho - é claro, se os
custos de internet e alimentacéo caseiras ndo forem levados em conta. O apoio de
imagens por uma produtora e a parceria da equipe técnica para o trabalho foram

feitas de forma gratuita.

4 Disponivel em: <https://memoria.ebc.com.br/cultura/2016/04/lei-rouanet-entenda-como-
funciona-lei-de-incentivo-cultura> Acesso em 23 jan. 2021.


https://memoria.ebc.com.br/cultura/2016/04/lei-rouanet-entenda-como-funciona-lei-de-incentivo-cultura
https://memoria.ebc.com.br/cultura/2016/04/lei-rouanet-entenda-como-funciona-lei-de-incentivo-cultura
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Sendo assim, mesmo que o trabalho tenha sido feito com recursos proprios,
a elaboracdo do orcamento abaixo (Tabela 7) equivale a receita bruta do trabalho,
isto é, o valor de entrada esperado para a execucdo do projeto por uma produtora

audiovisual.

Tabela 7 — Orgcamento de execuc¢ao de um projeto audiovisual: "Me Da Um Dinheiro Ai"

ORCAMENTO DE EXECUCAO
PROJETO AUDIOVISUAL

Receita Bruta R$ 4.500,00
Software | R$ 240,00
Direitos Autorais | R% 1.500,00
Equipamento R$ 250,00
Margem Bruta R% 2.510,00
IS5 R$ 180,00
IR R% 270,00
Receita Liquida R$ 2.060,00
Custos Fixos Orcado
Luz RS 250,00
Agua RS 130,00
Internet RS 140,00
Aluguel RS 1.200,00
Transporte RS 300,00
Contabilidade RS 350,00
Telefone RS 80,00
Materiais RS 300,00
Total R$ 2.750,00

Fonte: Préprio Autor (2020)

Fora isso, o valor agregado por meio de capacidade intelectual da equipe
também poderia ser mensurado. Em “Me D& Um Dinheiro Ai”, contou-se com diretor,
produtor, dois assistentes de producdo, montador, diretoras de arte, diretor de
efeitos especiais e animagéao e editor de audio e sound designer.

A criatividade é um ativo intangivel e, por isso, ndo é possivel elaborar um
padrdo a ser replicado, considerando que a precificacdo € uma tomada de decisdo
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gerencial, que leva em consideracdo aspectos qualitativos e quantitativos muito

particulares. O resultado total, sem esse valor, equivale a R$2.750,00.

4.3 PRODUCAO

Com as etapas de preparacdo e pré-producdo finalizadas, a filmagem e o
planejamento de trabalho da captacédo de imagens séo facilitados, com situacfes de
filmagem compreendidas apos o tratamento do roteiro.

Esses cenarios variam entre documentarios e, dessa forma, sua execucao
poderd ser feita tanto por um trabalho guiado por um roteiro técnico fechado, quanto
por uma filmagem em aberto, sem roteiro previamente definido, que contemplara as
orientacdes do diretor e a sensibilidade do operador de camera na situagcéo. Este
subcapitulo abordara as situacdes e desafios vivenciados para a execucdo da

producao e filmagens.

4.3.1 Execucéo, gravacao e desafios

Em uma producdo audiovisual, a camera é como o prolongamento do olho,
realizando movimentos e ampliando o alcance das imagens. Ademais, 0
equipamento ndo apenas torna palpavel o imaginario do roteirista, mas também
explora um mundo que o espectador nao visualiza com frequéncia na vida cotidiana.
Dessa forma, rompe barreiras ao dar acesso a angulos ndo convencionais de
objetos e lugares, ou se aproximando de personagens que ainda ndo sao intimos do
publico. (COMPARATO, 2009).

Para realizar todos esses trabalhos, utiliza-se de recursos como “close ups,
afastamentos, cortes, tomadas isoladas, planos gerais, aceleragbes, ampliacbes e
reducdes” (COMPARATO, 2009, p. 59). O documentario “Me Da Um Dinheiro Ai”
proveu-se de cameras embutidas em computadores e, em alguns casos, cameras
de celular para a filmagem e captacao de imagens. De qualquer forma, esses itens
foram importantes para a insercéo e edicdo das cenas registradas, aproximando-se

dos personagens para a enfatizacdo de determinados argumentos, por exemplo, e
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optando por inserts com planos gerais para contextualizar ambientes, acdes e
ambientes citados pelos entrevistados.

Em um documentéario, segundo Sérgio Puccini (2009), o enquadramento
geralmente é restrito ao plano médio, primeiro plano e close up, que variam de
acordo com os tons das cenas para explorar o efeito draméatico propiciado pelas
respostas as perguntas do entrevistador. Uma das razdes para essa pratica é realce
das expressoes faciais e, consequentemente, uma maior dinamica visual ao filme,
evitando que ele se torne mono6tono (PUCCINI, 2009).

Antes da realizacdo das filmagens, elementos como perguntas e a relagdo do
entrevistado com o trabalho eram checados e analisados, tarefa auxiliada pelas
providéncias tomadas na fase de pré-producdo, como a solicitacdo de informacdes
pessoais dos convidados. Necessidades da ordem do dia, facilitada pelo
cronograma de entrevistas e pelas orientacdes técnicas para a realizacdo do bate-
papo, enviadas aos personagens - lista que também continha informacdes Uteis para
o trabalho do diretor -, eram verificadas antes da entrevista. Dessa forma, a atencao
aos dias e planos de flmagem era renovada.

Alguns minutos antes do inicio da conversa, o plano de fundo do video, isso
€, 0S espacos em que realizei as entrevistas, eram configurados para evitar que o
entrevistado se distraisse com quaisquer elementos do cenario. O desconforto
também era evitado, pois, dessa forma, o diretor ndo necessita preocupar-se com 0
que foge a entrevista. A qualidade da imagem e do audio também eram importantes
para o proprietario da chamada, o documentarista. Assim, a qualidade de saida da
imagem era diminuida para a menor disponivel na ferramenta, para que a largura de
banda de ambos os computadores néo fosse prejudicada, dando prioridade para o
video recebido pelo entrevistado - que, por sua vez, era orientado a modificar a sua
qualidade de saida para a melhor possivel.

Quanto ao recebimento da transmissao, a configuracdo de entrada de video
era modificada para a melhor qualidade, assim o computador - que, pelo padréo,
recebia a transmissdo em 360 pixels, passava a capta-las em 720 pixels. Essa
dindmica, realizada no menu de configuragfes do Google Meet, pode ser visualizada
na Figura 14. Infelizmente os participantes que participaram da videoconferéncia

pelo celular ndo podiam modificar os itens citados, pois o envio de imagens € feito
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de forma automatica. Em todos esses casos, recomendou-se, aos entrevistados,

gue se aproximassem de seus respectivos roteadores de internet.

Figura 14 — Configuracdes de envio e saida de video no Google Meet.

Settings
Audio Camera
Integrated Webcam (0c45:6712)
[k Video
Send resolution (maximum)
{83 General Standard definition (360p)

Receive resolution (maximum)

High definition (720p)

Fonte: Préprio Autor (2020)

Durante o bate-papo, apos as primeiras saudacgdes e a introducdo do autor e
da reiteracdo da proposta do trabalho, solicitava-se a autorizagdo da gravagédo da
tela e da apropriacéo do registro pelo autor e, por fim, do uso de imagem e video por
cada um dos integrantes. O quadro do personagem também era reposicionado
(Fotografia 12).

Fotografia 12 — Antes e depois do reposicionamento de quadro de Sénia Cruz

Fonte: Préprio Autor (2020)
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Nessa etapa, quaisquer incomodos podem ser desagradaveis para ambas as
partes. Por isso, todas as abas e programas que ndo necessitavam estar abertos
nesse periodo, eram fechadas, sobretudo os aplicativos de mensagens, que emitem
sons em suas notificagbes e podem distrair as atencdes.

Apoés o desligamento da videoconferéncia, eram anotadas a quantidade de
minutos gravadas, de modo a contabilizar as horas de esforco despendidas na
etapa, totalizando 11 horas e 22 minutos de filmagens, entre testes, didlogos e
pausas. Os videos também eram inseridos na linha do tempo do software Adobe
Premiere e divididos em diferentes rétulos de acordo com as perguntas, de forma a
unir as respostas de diferentes pessoas em um mesmo grupo, posteriormente.

Em caso de desisténcias ou adiamentos repentinos, 0s atrasos eram
registrados no quadro de gestéo de participagcées no Trello, de forma a visualizar-se
as pessoas gque necessitavam ser contatadas novamente.

A experiéncia de realizar didlogos por meio de chamadas de video foi,
definitivamente, desafiadora. Apesar da aproximagdo com essa tecnologia em
decorréncia do isolamento social, ainda assim a ferramenta € pouco explorada para
a captacdo audiovisual em geral, com alguns exemplos visualizados em
propagandas e em reportagens televisivas. Dessa forma, a pratica e a pesquisa
foram essenciais para evitar constrangimentos e obter imagens de qualidade. A
principal vantagem da ferramenta foi o refor¢co da coletividade remota, percebida em
pontos como: 1) a compreensao das falhas de transmissao pelo convidado e pelo
entrevistador; 2) a atencdo as orientacbes que antecedem a chamada; 3) s
situacdes inusitadas ocorridas pelo fato de pessoas envolvidas estarem em suas
residéncias, com familiares que, em certas ocasides, apareceram no video, gerando
situacdes engracadas, o conhecimento de outras facetas do entrevistado e uma
maior intimidade entre as partes envolvidas.

Com a filmagem finalizada, as imagens ilustrativas também foram captadas.
Para isso, solicitou-se apoio a SP Produtora, da cidade de Rio Pardo (RS),
conhecida por realizar a captacado de imagens para a prefeitura em eventos como o
Carnaval, missas e festividades. A proximidade com o0s profissionais do
estabelecimento contribuiu para o contato e o aceite da proposta. Foram recebidas
imagens de drone e terrestres de carnavais dos anos de 2018, 2019 e 2020 e planos

gerais vespertinos da cidade.
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4.3.2 Desproducéo

Com a finalizacédo da producéo, a saida do set é organizada. Aqui, estruturas
e materiais sdo desmontados e devolvidos aos fornecedores, assim como itens
alugados e emprestados. Também h& a devolucdo de roupas (que, anteriormente,
sao lavadas e passadas), a decisdo do destino dos itens comprados e o envio de
cartas de agradecimento. (RODRIGUES, 2009).

Com excegado do agradecimento aos convidados, “Me D& Um Dinheiro Ai”
ndo contou com processos de desproducédo, limitando-se a reestruturacdo dos
ambientes de gravacao, ou seja, devolver objetos aos seus lugares na casa. Dessa
forma, assim que as filmagens acabavam ja se passava a decupagem dos planos da
cena, definida no roteiro técnico, buscando facilitar a montagem preliminar finalizada

na etapa de pos-producao.

4.4 POS-PRODUCAO:
4.4.1 Montagem

Apés filmar as entrevistas dos personagens, inicia-se 0 processo de
decupagem de imagens e audios, elaborado a partir do roteiro técnico e,
inicialmente, pela ordem das perguntas realizadas. Com a divisdo de respostas
totalmente feita, a primeira montagem realizada é a preliminar, que consiste em
dispor os planos do filme em uma ordem narrativa, porém sem ajustes de corte e
sincronizagao precisos.

Para Nichols (2005), o que da voz e argumento ao documentario € a logica de
selecao e arranjo audiovisual, uma “montagem de evidéncias” feita com os materiais
disponiveis pelo criador. Para essa representagdo do mundo histérico, o montador

leva em consideracao decisbes como:

1) quando cortar, ou montar, o que sobrepor, como enquadrar ou compor
um plano (primeiro plano ou plano geral, &ngulo baixo ou alto, luz artificial
ou natural, colorido ou preto e branco, quando fazer uma panoramica,
aproximar-se ou distanciar-se do elemento filmado, usar travelling ou
permanecer estacionario, e assim por diante); 2) gravar som direto, no
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momento da filmagem, ou acrescentar posteriormente som adicional, como
traducdes em voz-over, didlogos dublados, musica, efeitos sonoros ou
comentarios; 3) aderir a uma cronologia rigida ou rearrumar o0s
acontecimentos com o objetivo de sustentar uma opinido; 4) usar fotografias
e imagens de arquivo, ou feitas por outra pessoa, ou usar apenas as
imagens filmadas pelo cineasta no local; 5) em que modo de representagéo
se basear para organizar o filme (expositivo, poético, observativo,
participativo, reflexivo ou performatico) (NICHOLS, 2005, p.76)

Em documentarios de modo expositivo, segundo Puccini (2009), a montagem
segue a logica da argumentacdo, sem muita preocupacdo com a continuidade de
tempo e espaco e sim de acordo com a unidade, fortalecimento e coesé&o de textos e
falas. Também existe a possibilidade de demonstrar as discordancias no assunto,
fator importante a este trabalho por contar com entrevistados de diversas regioes e
com diferentes vivéncias.

Para o roteirista Dwight Swain (apud PUCCINI, 2009), sdo cinco os tipos de
sequéncias em uma producdo documental: montadas para expressar, cobrir ou
introduzir “um conceito, uma ideia ou pensamento; [...] uma acao; [...] um cenario,
ambiente ou lugar; [...] um personagem; [...] um clima para o documentario”. (SWAIN
apud PUCCINI, 2009, p. 111-112). Uma Unica sequéncia também pode cobrir todas
essas finalidades e, nesse caso, ritmo e andamento da trama também serdo
importantes para evitar o desinteresse do espectador com a continuidade do filme.
Nesse caso, o0 imprevisto no documentario ndo deve ser descartado e sim analisado
igualmente as demais cenas, por ser surpreendente e, por esse motivo, causar
surpresas reviravoltas ao publico.

Apesar das providéncias de produgado, “Me Da Um Dinheiro Ai” teve alguns
imprevistos em sua execu¢do. Em determinados casos, a internet fazia com que a
imagem do entrevistado fosse prejudicada, em outros os convidados ndo puderam
participar e, por esse motivo, realizaram a entrevista por audio e pelo envio de
videos com resposta. Tudo isso contribuiu para a nogéo de “coletividade remota” e
de esfor¢cos multiplos em prol de um produto que busca a valorizacdo de uma festa
igualmente coletiva e cheia de agentes que contribuem para a sua realizagéo.

Foram trés as edi¢cdes de montagem. A primeira contou com 55 minutos de
duracéo, teve como objetivo reunir todos os argumentos que poderiam ser utilizados
para o trabalho, previamente divididos nas cores dos rotulos do programa de edigédo

Adobe Premiere (Figura 15), de acordo com suas perguntas.
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Figura 15 — Perguntas com as cores dos rétulos do Adobe Premiere
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Fonte: Préprio Autor (2020)

Com essa sequéncia, foi possivel passar a preliminar, que ainda é
desapegada de nocOes estéticas, porém foca linearidade da estrutura narrativa.
Essa versdo, que continha 35 minutos, foi enviada a equipe técnica, que enviou
sugestbes de realocacbes de determinados argumentos e remocao de trechos que
prejudicavam o andamento da trama.

Apbés a analise das sugestdes, mais uma edicdo era feita e todas as
remocdes e reducgdes resultaram em uma estrutura narrativa de 30 minutos, que
finalmente passa para o processo de finalizacdo, que contempla itens como
correcdo de cor, adicdo de elementos graficos e sonoros e a insercdo das cenas
ilustrativas, provenientes do material de arquivo préprio e da produtora apoiadora.

Encaminhando-se para a finalizagdo, a mudanca de enquadramento de
algumas cenas minimizou o efeito de jump-cut, visualizado quando ha o

agrupamento de dois planos em situacdes diferentes, porém com 0 mesmo
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posicionamento de camera. Como nao haviam outros angulos de filmagem, tornou-
se impossivel optar por cut-ins e cutaways para detalhes do ambiente. Sendo assim,
as imagens ilustrativas adicionadas na etapa de finaliza¢do contribuiram para servir

como ligacdo e camuflar planos descontinuos.

4.4.2 Finalizacéao

Bill Nichols, entende que o documentario também pode ser “modificado” como
uma fotografia, por exemplo, “pela adigdo de musica para aumentar a for¢a da
histéria, exatamente como num filme de ficgdo”. (NICHOLS, 2005, p. 120). Em "Me
Da Um Dinheiro Ai", o principal desafio foi tornar uma producdo cem porcento
remota em um produto consumivel.

Acerca dos recursos gréficos, a insercdo pode ocorrer por meio de muitas
possibilidades. A utilizacdo de animacdes (figurativas ou ndo) € bem recorrente. No
documentario, € visualizada principalmente em sua vinheta de abertura, executada

com o programa Adobe After Effects (Figura 16).

Figura 16 — Frame da vinheta de “Me Da Um Dinheiro Ai”

- T

Fonte: Préprio Autor (2020)
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A insercdo de intertitulos (ou informacdo textual) inscritas na tela e a
ilustracdo de dados, que contribuem para a sintese das informacfes, algo que
também foi buscado no filme, e também realizado com os programas Adobe After
Effects e Adobe Premiere, conforme exemplificado nas Figuras 17 e 18.

Figura 17 — Intertitulos utilizados em “Me D& Um Dinheiro Ai”

Fonte: Préprio Autor (2020)

Figura 18 — Exemplo de imagem que sintetiza os argumentos dos personagens de “Me Da Um
Dinheiro Ai”

Fonte: Préprio Autor (2020)
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Ja dentro do tratamento do som, realizado primeiramente no Adobe Premiere,
ele pode ser dividido em cinco possibilidades: o som direto (oriundo da filmagem), o
som de arquivo (de filmes, programas de radio e televiséo, por exemplo), a voz over
(que sobrepbe imagens e ndo necessariamente estd ligado a filmagem, sendo
utilizada em narracbes e conhecida como “a voz de Deus”) e, por fim, os efeitos
sonoros (ambientacdo das imagens) e a trilha musical do trabalho.

Neste filme, o som de arquivo (em voz over que sobrepde a ambientacéo
criada pela equipe, visualizada na Figura 19) abre o trabalho, com uma reportagem

gue o Jornal do Almoco, telejornal da RBS TV, filial gaicha da Rede Globo.

Figura 19 — Cena em que uma reportagem do Jornal do Almogo, da RBS TV, é utilizada como

narracao

Fonte: Préprio Autor (2020)

O som direto é o mais utilizado em “Me D& Um Dinheiro Ai”. Efeitos sonoros,
sobretudo aqueles que simbolizam virtualidades, como o barulho de teclado e o som
de notificacdo de sites de videoconferéncia, foram utilizados para reforcar os
esforcos a distancia realizados para a execucdo do trabalho, experienciados por
estudantes que tiveram um ano letivo online e equipes de trabalho que adotaram
plataformas como o Zoom e o Google Meet para a realizagdo de suas reunides.
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A trilha sonora foi utilizada para representar a continuacdo temporal do
trabalho e a dramaticidade das cenas, utilizando instrumentais de cancdes como
“‘Nao Deixe o Samba Morrer”’, cancado de Alcione, “Trevo, Figurinha e Suor Na
Camisa”, de Emicida e lvete Sangalo e a versao acustica de “O Show Tem Que
Continuar”, classico do grupo Fundo de Quintal. Oriundas de arquivos da internet,
buscou-se encontrar cancdes de samba e pagode que representassem o carnaval,
seja pelo arranjo ou pela popularidade na folia. Uma intertextualidade pode ser
notada com a adicdo da classica marchinha “Me Da Um Dinheiro Ai”, em versao
acustica interpretada pelo violonista Alessandro Freitas, que ganha novos
significados com esta producdo documental.

A edicdo de som foi realizada no programa Adobe Audition. Na ocasiao,
mesmo com 0 projeto j& montado, cada entrevista teve uma faixa para que a
manutencdo nado ficasse dispar, devido as diferencas que cada videoconferéncia
teve em seu audio. Alguns filtros foram colocados para diminuir a audi¢cdo de ruidos
e as transi¢des foram suavizadas.

Por fim, para Sérgio Puccini (2009), o material de arquivo (de érgdos de
imprensa, museus, universidades e colecdes particulares, por exemplo, auxilia na
ilustracdo visual de eventos passados). O encontro desses materiais é facilitado,
atualmente, com os computadores e a internet. A negociagao, porém, pode envolver
questdes éticas e juridicas e, por isso, requer cuidados especiais. Neste filme, as
filmagens enviadas pela SP Produtora foram recorridas, para além do motivo citado,
aos planos de cobertura entre planos descontinuos. A Figura 20 demonstra um dos
frames das cenas utilizadas e também compara o "antes e depois" do processo de

colorizacao dessas cenas.



124

Figura 20 — Utilizag&o de cenas de arquivo e o processo de colorizagéo
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Fonte: Préprio Autor (2020)

4.4.3 Distribuicéo

Em um filme comercial, para Chris Rodrigues (2007 p. 97), “sempre existe o
cliente, que é a empresa que precisa divulgar o seu produto, seja para melhorar as
vendas ou simplesmente situd-lo no mercado”. O roteirista também recomenda a
contratacdo de uma agéncia de publicidade, que, mediante uma previséo de custos,
orientara o documentarista quanto as melhores maneiras de visibilizar o trabalho.

Como “Me Da Um Dinheiro Ai” possui um orgamento baixo, o pacote
promocional foi feito pela propria equipe que, despretensiosamente, decidiu produzir
algumas pecas de divulgacdo para o documentario. Foram desenvolvidos dois
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cartazes, um promocional e um oficial. A diagramacédo dos cartazes foi realizada no
Adobe Photoshop.

O péster promocional (Figura 21) contém um design basico e nao revela
grandes informacgdes sobre o tema, enredo e personagens do filme. O objetivo, com
esse cartaz, € gerar a consciéncia do publico para o filme e o interesse pelos
proximos produtos. A tatica é bastante utilizada pelo universo Marvel, subsidiado
pela The Walt Disney Company, que, em determinadas ocasides, divulga artes
promocionais antes mesmo de o filme ou série entrar em producéo.

Para a peca, utilizou-se a colagem para mesclar o cofre de "porquinho”,
simbolo financeiro de poupanca e de investimento, com o confete, que é o simbolo

do Carnaval.
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Figura 21 — Pdster promocional de "Me D4 Um Dinheiro Ai"

EM BREVE.

Fonte: Préprio Autor (2020)
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Entre outros produtos e pecas que um filme pode ter estdo: o cartaz oficial,
por sua vez, contextualiza o filme e suas informacdes, com a presenca do home dos
atores envolvidos, do diretor, do slogan e o nome do diretor e da equipe técnica; e 0
trailer (mais longo) e o teaser (mais curto). Infelizmente, até a finalizacdo deste
relatorio, ndo foi possivel produzir todas essas pecas, devido a equipe reduzida e a
guantidade de tarefas que cada pessoa se encarregou.

Documentarios também se originam de projetos institucionais, de iniciativa
privada, publica, ndo-governamental e de instituicdes filantrpicas. Essas opg¢des, no
entanto, fogem as caracteristicas deste trabalho, originado em desejos pessoais de
investigacdo. Mesmo assim, ha o interesse do documentarista e equipe técnica de

prospectar suporte financeiro para a divulgacao do filme.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Uma ideia, uma vontade, um orgcamento nulo e uma equipe minima. A
realizacédo desse projeto foi, verdadeiramente, desafiadora. Se a estruturacdo de um
Trabalho de Conclusdo de Curso é uma tarefa dificil, assim como a criacdo de um
documentario também €, o ano de 2020 tornou os dois processos ainda mais
arduos. Foi necessério reorganizar-se, adaptar-se a nova rotina e proteger-se
saudavelmente de uma situacdo inimaginavel a sociedade antes das medidas
publicas para evitar a proliferacdo do coronavirus.

Positivamente, o apoio dos professores orientadores deste trabalho, Janderle
e Camila, e o incentivo de familiares, da namorada do autor, amigos e,
posteriormente, dos entrevistados foram pecas fundamentais para a consolidacao de
“‘Me Da Um Dinheiro Ai”. Com todo esse suporte, houve a tentativa de perceber as
oportunidades oferecidas pelo formato virtual, como a maior flexibilidade de agenda
pela auséncia de necessidade de locomocéao entre locacdes e cenarios

A virtualidade também permitiu com que pessoas de outras localidades
fossem consultadas sem que houvessem grandes despesas para iSsO acontecer.
Parafraseando o termo utilizado por Cassol (2020) para definir uma de suas
producdes durante a pandemia, a “coletividade remota” foi essencial para que “Me
Da Um Dinheiro Ai” existisse. Todos contribuiram como puderam para que tudo
desse certo.

A compreensao dos obstaculos a serem enfrentados pela situacdo pandémica
e a falta de conhecimento total das ferramentas que a internet proporciona
aproximaram 0s entrevistados do documentarista, que compreenderam a
importancia do trabalho e, por isso, encheram-se de paciéncia e solicitude em cada
um dos processos antes e depois dos bate-papos. Tudo isso em prol de um produto
coletivo assim como a festividade, que permanece erguida, igualmente, pelo esforgo
de muitos.

O maior desafio que envolveu o trabalho em equipe a distancia foi a diferenca
de tempo (comumente conhecida como delay) entre as perguntas e solicitagdes de
material e as respostas ou envio de elementos para o projeto. Matheus Wohlenberg,
por exemplo, vive em um fuso horario diferente do restante da equipe. A

dependéncia de plataformas para a comunicagcdo do time contribuiu para o
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aparecimento das seguintes adversidades notadas durante os meses de trabalho: 1)
problemas de conexdo a internet; 2) espaco limitado de armazenamento nos
dispositivos celulares, para envio e recebimento de arquivos para avaliagdo, por
exemplo; e 3) confusGes que envolvem a cognicdo e a concentracado da equipe em
meio as diversas conversas que ocorrem paralelamente nestes aplicativos, com ou
sem a participacao ativa dos integrantes.

Sobre a reviséo bibliografica, foi possivel compreender e contribuir para o
conhecimento académico sobre a grandeza do carnaval e todas as possibilidades
que ele permite serem cogitadas, testadas e aplicadas. A escritura também foi
fundamental para a compreensdo do autor, proximo de se tornar bacharel em
Comunicagéao Social, dos caminhos que a publicidade tem avancgado e explorado.

A identificacdo com o estudo das hibridizacbes da publicidade, pelo
estudante, contribuiu para a visdo de seu futuro e ambi¢cbes quanto a atuacéo
profissional. A apreensao da dimensao que a criatividade possui na industria, ndo so
pelos agentes ligados a comunicagdo, também foi muito gratificante. S&o inUmeros
0s cargos que compdem a Industria Cultural, contando com individuos que, muitas
vezes, nado possuem experiéncias escolares e, mesmo assim, dao aulas de
expressdes culturais e artisticas, desenvolvendo produtos impecaveis na estética e
em Seus signos.

Este relatério ndo poderia ser referente a outro produto experimental sendo o
formato audiovisual. Apesar do reconhecimento académico estadual e nacional por
premiacdes e certificacdes do ramo adquirido pelo autor, este trabalho foi a sua
primeira e inesquecivel experiéncia completa da producédo de um filme, atuando em
processos nas trés etapas de producéo.

Tratou-se de um processo mais demorado, no que tange a impossibilidade de
manutencdo dos aparelhos filmicos e a distancia que se torna uma barreira para a
direcéo dos atores, por exemplo. Houveram diversos imprevistos como a oscilagéo
na qualidade e no recebimento de transmissdo de imagem e algumas tentativas
falhas de coordenar e realizar o reenquadramento de quadro e de detalhes do
cenario. Mesmo assim, € dificil de levar esses itens como frustracbes e
arrependimentos quando se pensa em todo o contexto por tras do que se vé em

cerca de trinta minutos de producéao.



130

As eventuais falhas ja eram previstas, o esforco realizado durante a
preparacdo e todas as pesquisas sobre a criacdo de filmes foi feita de maneira
dedicada e cuidadosa, com a finalidade de criar-se um ambiente favoravel ao
convidado e a pos-producéo. Tratando-se (a videoconferéncia) de uma maneira nao
convencional de filmagem, depois de toda essa experiéncia o processo foi um pouco
melhor lapidado.

Em relacdo aos esforcos para que as coisas saissem da forma idealizada,
entendeu-se que a priorizagdo de elementos é ideal para o andamento constante de
uma producao e para evitar antecipacfes de inseguranca. Nesse sentido, necessita-
se agradecer a coorientadora deste trabalho, Camila da Silva Marques, que reiterou
muitas vezes, que 0s eventuais obstaculos e situacdes consideradas “falhas” sao
importantes registros para a linguagem do filme, por se tratar de uma documentacao
temporal e historica em formato filmico.

Ademais, foi possivel, de fato, compreender as dinamicas e as rela¢des que
os trés pilares deste trabalho fazem entre si — e que, sim, sdo aplicaveis a realidade
interiorana, em diferentes dimensdes. Em sintese, alguns dos intercambios notados
foram:

= O carnaval, assim como a publicidade, ¢ uma plataforma social, de
expressoes, signos e transmissodes de ideias, por isso passa a ser um veiculo
de comunicacéo e relaciona-se naturalmente a ela;

= A hibridizacdo da publicidade contribui para a aplicacdo de marcas no
imaginario e na experiéncia em torno do carnaval que, com propésitos, pode
colher bons frutos dessa presenca;

» A plataforma carnavalesca, pela quantidade de publicos e identidades que
contempla, é um veiculo muito potente para a midia;

» Seguindo a ldgica de que as festas populares se inserem nas Industrias
Criativas e nelas a publicidade cumpre o importante papel de indugcéo ao
consumo, qualquer forma diferenciada de expressdo que fuja dos rigidos
moldes da publicidade estandardizada, tende a obter resultados mais
satisfatorios;

= O carnaval é um entretenimento inclusivo e rico para 0s municipios e aos

fornecedores, pela receita gerada pelo esfor¢o criativo e impostos. Todavia, o
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gue se percebe é um investimento maior na estrutura do que nos agentes que
o erguem (masicos, artistas, artesaos, etc.);

= Ainsercéo da publicidade em espacos e narrativas que néo se restringem aos
espacos midiaticos sempre constituira debates e polémicas. Em um pais que
atualmente reconhece pouco o valor cultural, 0 mecenato via investimento
publicitario e marcario pode amenizar a falta de recursos publicos e subsidiar
os festejos populares.

Alguns dos entraves notados para a aplicagéo no interior, percebendo-se que,
ao mesmo tempo que, culturalmente, o carnaval seja glorificado, muitas vezes esse
enaltecimento limita-se a fala e ao imaginario. Apesar de ser um periodo especial
para a expressdo brasileira, ainda ndo existe uma compreensao totalitéria, pela
populacdo, de sua importancia. Os motivos para isso podem ser por se tratar de
cultura negra e popular, que culturalmente € motivo de guetizacao.

A midiatizacdo tardia do Carnaval alia-se a uma maior preocupacdo com
profissionalizacdo também tardia. Dessa forma, mesmo que a criatividade seja util
para impulsionar as instituicbes carnavalescas, isso ainda é feito de forma muito
autbnoma, com cronogramas intuitivos e processos muito particulares, como a
reciclagem de fantasias e aderecos. As entidades se organizam individualmente
durante o ano no fluxo criativo que culmina no desfile de avenida.

Viu-se, também, a relacdo dos carnavais interioranos com a publicidade, que
caminha sem rumo, muitas vezes, pela falta de visdo estratégica e pelo
entendimento das potencialidades desses esforcos. Algumas das solucdes
sugeridas para o seu desenvolvimento estdo: a regionalizacdo dos esforcos; a
integracao entre diferentes festividades; a clareza de quem toma a frente das
decisdes; a pressdo popular; a gestdo de projetos artisticos e estruturais;
planejamentos estratégias com base na andlise de publico e empresarial e o
detalhamento de pontos positivos e indicadores de resultados; a qualificagdo dos
agentes criativos; a reivindicacdo de representatividade carnavalesca na gestéo
publica do evento; a criacdo de uma liga carnavalescas; criando uma unido
carnavalesca; a presenca digital e a criacdo de produtos com a marca das
entidades. A propaganda, também, deve tornar o dialogo com as entidades mais

viavel, tanto em linguagem quanto em acesso.
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N&o se exime, também, as responsabilidades dos agentes carnavalescos e da
cadeia produtiva do carnaval de resistirem as tentativas de comercializacao,
negando-se, muitas vezes, a inovagdo em vez de buscar a convergéncia entre o que
se Vé nas ruas e o0 que é praticado por outros setores — esforcos que, muitas vezes,
séo benéficos a eles.

Em relacdo a distribuicdo deste projeto, objetiva-se criar mais pecas para a
sua divulgacdo, como cartazes promocionais, o cartaz oficial, videos de teasers e
trailer e, conforme possibilidades financeiras e sociais, de ag¢des alternativas de
divulgacao.

O formato de curta-metragem ndo é muito corriqgueiro em redes sociais
populares como Facebook e Instagram. Sendo assim, essas plataformas servirdo de
divulgacéo da circulacdo do trabalho, possivelmente, em festivais on-line e fisicos,
premiacdes ou sessdes especiais.

Mesmo que um plano estratégico de circulacdo ndo tenha sido estruturado,
pretende-se angariar recursos para a divulgacdo e circulacdo do produto nos
proximos meses. Para isso, pretende-se construir o que Puccini (2009) considera
como proposta e Rosenthal (apud PUCCINI, 2009), um instrumento de venda e
reconhecimento do filme.

Essa estrutura é concisa e serve como cartdo de visita ao projeto, criada pelo
seu realizador e apresentada aos possiveis financiadores. Entre os itens que ela
conta estdo: Declaracao inicial (titulo, assunto, formato e duracao); Apresentacao do
assunto (introducédo, importancia e pertinéncia do tema); Estratégias de abordagem,
estrutura e estilo (pontos de vista utilizados, conflitos entre depoimentos,
estruturacdo do filme, principais sequéncias e suas relacdes, estilo de tratamento
audiovisual); Cronograma de filmagem; Orcamento aproximado; Publico-alvo
(descricdo e estratégias de divulgacdo); Curriculo do diretor (e cartas de
recomendacdo) e Anexos (fotos, videos, desenhos e elementos que reiterem a
proposta do projeto). Muitos desses itens ja constam neste Trabalho de Concluséo
de Curso. Sendo assim, havera um esforco de sintetiza-los e reuni-los em um
documento.

Finalmente, desejo que este relatério, o produto gerado e as consideracdes
escritas em ambos sirvam como apoio para a defesa do Carnaval como poténcia

social, econdmica e criativa nacional, pelas entidades e gestores carnavalescas.
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Espero, também, servir como inspiracdo a estudos sobre sustentabilidade
carnavalesca (sobretudo interiorana), as reconfiguracbes da publicidade, a
valorizacdo da criatividade na economia e para as produgcdes remotas que ainda
surgirdo durante e apos o periodo dificil que o pais vive desde o inicio de 2020.

Dias melhores virdo: ao Carnaval, ao pais e ao mundo.
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APENDICE A — Relac&o entre emissores e respostas do trabalho

Emissor Respostas

Emissor 1 | Neopolis - SE
Pirambu -SE

Emissor 2 | Recife - PE
Gravata - PE
Arcoverde - PE

Emissor 3 | Ouro Preto - MG /2

Apodi - RN

Bloco do Urso (Santa Rita do Sapucai - MG)
Carnailha (llha Solteira - SP)
Votuporanga - SP
Taquaritinga - SP

Caconde - SP

Pau dos Ferros - RN

Caic6 - RN /4

Pirangi - SP

Macau - RN

Emissor 4 | Jaguaréo - RS

Jaguari - RS/2

Nova Bréscia - RS
Santa Clara do Sul - RS
Itacaré - BA

Cassino - RS

Aruba (ljui - RS)
Joacaba - SC

Chapeco - SC

Emissor 5 | Bezerros - PE
Piracicaba - SP

Séao Pedro - SP
Pelotas - RS

Barra do Mendes - BA
Jaguari - RS

Emissor 6 | Olinda - PE/2

Nedpolis - SE

llha Solteira - SP/4

Maringa - PR/4

Séo Luis do Paraitinga - SP
Votuporanga - SP

Barbosa - SP




Ferraz de Vasconcelos - SP
Astorga - PR

[també — BA

Cordeirépolis - SP/2

Emissor 7

Areias — SP

Morrodalia (evento em Santa Maria - RS)
Araputanga - MT

Santana do Ipanema - Alagoas
Jaguari - RS/2

Manoel Viana - RS

Clube Burica (Trés de Maio - RS)
Cacequi - RS

Bom Jardim de Minas - MG
Resende - RJ

Cachoeira do Sul - RS

Salinas - PA

Terra Alta - PA

Mosqueiro - PA

Presidente Figueiredo - AM
Bacabal - MA

Codé - MA

Luis Correia - PI

Penedo - RJ

Emissor 8

Maragogipe — BA
Itacaré - BA
Ajuricaba - RS
Caic6 - RN

Emissor 9

Candelaria - RS/2

Caico - RN/2

Votuporanga - SP

Ouro Preto - MG

Juazeiro - BA

Pirapora do Bom Jesus - SP

Emissor 10

Santa Rita do Sapucai - MG
Astorga - PR/2

Maringa - PR
Medianeira - PR

Ith - PR

Aguas de Chapeco - PR
Joacaba - PR

Laguna - SC
Votuporanga - SP

Ouro Preto - MG
Pirenopolis - SC

llha Solteira - SP
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Aruana - GO
Sao Francisco do Sul - Santa Catarina
O Bloquinho (Barretos - SP)

Emissor 11

Ouro Preto - MG/2
Presidente Prudente - SP
Florinia - SP
Muzambinho - MG
Mariana - MG

Aguas de S&o Pedro - SP

Emissor 12

Ilha Solteira - SP
Votuporanga - SP
Cordeiro - RJ
Barreiras - BA

Ouro preto - MG/2
Maragogipe - BA/2
Olinda - PE

Varzea do Pocgo - BA
Navegantes - SC
Porto Seguro - BA
Trancoso - BA
Caraiva - BA
Guaibim - BA

Morro de Séo Paulo - BA
IIhéus - BA

Rio de Contas - BA
Lencaéis - BA
Mucugé - BA

Emissor 13

Ouro Preto - MG/3

Londrina - PR

Maringé - PR

Orlas das Praias (Google: Jacaraipe, Vila velha e Guarapari) - ES

Emissor 14

Chapada dos Veadeiros - GO
Ibiraci - MG

Ouro Preto - MG

Praia do Rosa - SC
Ferrugem - SC

Canto Grande - SC

Mariscal - SC

Laguna - SC

[tamonte - MG

Emissor 15

Cassino - RS
Ferrugem - SC
Joacaba - SC/3
Quarta Coldnia - RS
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Chapecé - SC
Ouro Preto - MG
Jaguari - RS

Emissor 16

Dois Vizinhos - PR/4
Francisco Beltrdo — PR
Jaguari - RS /3
Ferrugem - SC
Morrodalia - SM

Ivora (Quarta Colbnia) - RS/2
Cassino - RS

Jaguarao - RS/2

Ouro Preto - MG

Séao Vicente do Sul - RS,
Ita - SC

Joacgaba - SC
Uruguaiana - RS/3

Emissor 17

Venancio Aires — RS
Cacequi - RS
Laguna - SC
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APENDICE B — Roteiro técnico: “Me Da Um Dinheiro Al”

AUTORES: EDUARDO MOURA Observacodes:
PECA: MINIDOCUMENTARIO |Poderd sofrer
TITULO: ME DA UM alteracdes.
DURACAO: DINHEIRO Al
DATA: 30 MINUTOS

JANEIRO DE 2021
Video: Audio: CG:
ATO I: SAMBA (BG) TRILHA:

1. A abertura do Danca da (CG) FICHA
filme conta a Mdozinha - TECNICA:
VINHETA, que Tchakabum
consiste na (Instrumental)

ANIMACAO DO (1:37-1:45)
LOGOTIPO. A

sequéncia de

planos segue a

batida da

masica.

2. Trecho da
REPORTAGEM DO
JORNAL DO
ALMOCO sobre o
Carnaval de
Rio Pardo.

(BG) Chuva, (CG) ATO I:
Suor e Cerveja SAMBA
, - Caetano
3. CREDITOS Veloso
INICIAIS com cenas
da cidade de Rio
Pardo. (BG) Eu Sou o (CG) Lower

4. Exposicdo da
relacdo entre
CARNAVAL e
PUBLICIDADE. Relato

Samba
(ActUstico)

thirds com o
nome dos
personagens.

(CG) PERSUASAO
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da importancia de
se entender o SAMBA
pelos agentes
comunicativos.

Introducdo das
dimensdes da
PUBLICIDADE
HIBRIDA, por
meio de
exemplo de
acdes em que a
aplicacéo
desses quatro
elementos
contribuiu
para a folia e
deram certo as
marcas.

5. Informativo
visual sobre a
linha do tempo do
carnaval (do
entrudo até o boom
que aconteceu nos
anos 70-80) .

6. 0
carnaval/expressdes
culturais, hoje em
dia, ndo sdo as
mesmas que
antigamente, gracas
a recorréncia da
CRIATIVIDADE para
obter
sustentabilidade e
proporcionar
atratividade

ATO II: SUOR
7. Abertura do

(BG) Inicio de
samba-enredo

(CG) INTERACAO

(CG)
COMPARTILHAMENTO

(CG)
ENTRETENIMENTO

(CG) ATO ITI:
SUOR
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segundo ato com
imagens da cidade
de Rio Pardo.

8. Exposicéo
sobre a cadeia
produtiva do
carnaval e a
indGstria criativa
que O sustenta.

9. Relatos sobre
o investimento e a
valorizacdo do
setor publico e
privado ao
Carnaval.

10. Problemas e
entraves para o
desenvolvimento
carnavalesca.

ATO III: CARNAVAL!
11. Abertura do
ultimo ato com
IMAGENS do CARNAVAL
RIO-PARDENSE

12. SOLUCOES para
o desenvolvimento
do carnaval como
PRODUTO.

13. DISCORDANCIAS
E CONCORDANCIAS com
a polémica de
COMERCIALIZAR O
CARNAVAL.

(BG) Trevo,
Figurinha e Suor
(Instrumental) -
Emicida

(BG) Me D& Um
Dinheiro Al
(ActUstico)

(BG) N&ao Deixe o
Samba Morrer
(ActUstico)

(CG) ATO ITI:
CARNAVAL!

(CG) SINTESE DAS
IDEIAS E FRASES
COMUNICADAS

(CG) SINTESE DAS
IDEIAS E FRASES
COMUNICADAS

144



14. PROBLEMAS e
SOLUCOES para o
RECONHECIMENTO

SOCIAL do CARNAVAL.

15. REFORCO:
INVESTIMENTO na
INDUSTRIA CRIATIVA
e na PUBLICIDADE
HIBRIDA para a
SOBREVIDA do
festejo.

16. EPILOGO:
importéncia do
Carnaval para a
economia e para a
sociedade. Fala
final: “Me D& Um
Dinheiro Ai”.

FADE OUT.

17. DEDICATORIA.

18. VINHETA FINAL.

FIM.

(BG) O Show Tem
Que Continuar
(Acustico)

(BG) TRILHA:
Danca da
Mdozinha -
Tchakabum
(Instrumental)

(CG) SINTESE DAS
IDEIAS E FRASES
COMUNICADAS

“Ao povo
interiorano e a
resisténcia
carnavalesca.”

(CG) CREDITOS
FINAIS
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APENDICE C — Orientacdes para a entrevista via videoconferéncia (enviada

aos convidados).

ORIENTACOES PARA A CHAMADA

Peco que, antes de mais nada, caso vocé tenha como prever isto, me
informe se participara do encontro via celular ou computador. Esse
conhecimento tornara as providéncias de gravacao, mediadas por mim,
mais assertivas (recomenda-se a utilizacdo de computador, todavia).
Se vocé tiver algum fone de ouvido, sua utilizacdo seria de grande
ajuda para a captacao de audio!

Antes de comecarmos, pedirei para vocé configurar a saida da
gravacao para 1080p - ou a melhor resolucdo possivel (haverd um
passo a passo)! Teste sua conexdo e, se possivel, fique proximo ao
roteador Wi-Fi!

Em caso do uso de celular, gravar com o dispositivo na horizontal
(orientacéo paisagem), parado em apoio estavel (tripé, pilha de livros,
estante, mesa...), 0 importante é permanecer fixo durante a gravagao e
evitar que outra pessoa fique segurando.

Se possivel, deixe o seu dispositivo aproximadamente na altura dos
olhos, sem inclinagdes, e procure ficar no centro da tela.

Deixe a luz (abajur, luz natural da janela ou demais fontes) a favor do
rosto, seja de frente ou lateralmente. Tente ndo iluminar por tras pois a
imagem pode ficar muito contrastada (fundo muito claro ou "estourado”,
apagando os detalhes do rosto e expressoes).

PS: Cuidado com luzes exatamente em cima de vocé! Elas podem
estourar o topo da cabeca, e ainda formar sombras na regidao dos
olhos!

O audio é essenciall Priorize ambientes silenciosos e que tenham
pouco potencial para eco. Se possivel, feche portas e janelas para
evitar interferéncia sonora external!

Como sera a distancia e ndo tenho como controlar cenarios, figurino e

tudo mais, também tenho algumas instru¢bes, que sdo opcionais, €
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claro. Se possivel (se vocé conseguir, apenas!), opte por roupas e
cenarios com as cores da paleta abaixo (é ela que coordenara as

edi¢des do trabalho):

Por dltimo, caso vocé tenha plantas em sua casa, seria interessante
compor o ambiente com algumas delas, para enriquecer o quadro
(essa é apenas uma dica, o principal de tudo € o nosso papo e tenho

certeza que sera incrivel!).
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APENDICE D — Convites para a entrevista, enviados aos personagens.

Bom (dia/tarde/noite), meu nome € Eduardo Moura e eu estou no 8° semestre
do curso de Publicidade e Propaganda da UFSM. Chegando no estégio final do
curso temos que desenvolver um projeto de concluséo e eu optei por trabalhar com
a experimentacdo de um documentario sobre o Carnaval e Publicidade. Pretendo
abordar no meu projeto questdes de (adicionar questdes que se envolvam mais a
proposta do entrevistado).

Estou na fase de entrevistas com autoridades sobre o tema e pessoas que
serviram de inspiracdo para a delimitacdo dos objetos. Vocé contribuiu muito para
(comentar sobre como o convidado foi prospectado ou inspirou a pesquisa) e, por
isso, gostaria de saber se poderiamos marcar uma entrevista para tirar algumas
davidas sobre o tema e, posteriormente, utilizd-la em minha produgdo. Seria
possivel?

Imagino que leve em torno de 30-40 minutos, e podemos realiza-la em dia e
turno de sua preferéncia, até o dia (definir prazo de acordo com o tempo entre as
entrevistas marcadas). Aguardo retorno. Desde ja, agradeco!

Atenciosamente,

Eduardo Moura.



