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PETI — Transformando Vidas

Nathalia Alencar da Rocha SILVEIRA

RESUMO

Com a finalidade de divulgar os servicos da instituicdo que promove o Programa de
Erradicacdo do Trabalho Infantil (PETI), foi elaborado um filme publicitario da
campanha “PETI. Transformando vidas”. A agéncia experimental do 5° periodo de
Comunicacdo Social com Habilitagdo em Publicidade e Propaganda desenvolveu a
campanha de como funciona o trabalho realizado pelo PETI. A peca deu énfase a
transformacéo que ocorre na vida dos meninos que sao acolhidos pelo PETI, com foco
no apelo sentimental.
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1 INTRODUCAO

Produzindo no primeiro semestre de 2010, o filme da campanha “PETI,
transformando vidas”, do Programa de Erradicagao do Trabalho Infantil, busca a
diferenciacdo. Usando técnicas primarias e producdo composta por pecas artesanais, o

filme tem por finalidade informar a populacédo sobre os beneficios do PETI.
2 OBJETIVO
Tornar a populagéo ciente a respeito do Programa de Erradicagdo do Trabalho

Infantil, sensibilizando-as, para que, através dessa informacdo, elas sejam capazes de
direcionar meninos (garotos de 7 a 15 anos incompletos) para participar do Programa.

3 JUSTIFICATIVA

Desenvolver o aprendizado de técnicas de filmagem, angulo e utilizagdo de

filtros — dentre outros conteldos vistos em sala de aula e em laboratdrio (experimental)

— proporcionando ao académico uma experiéncia proxima ao que ocorre no mercado de
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trabalho, ja que o resultado final do projeto poderia ser veiculado pelo Programa de
Erradicacéo do Trabalho Infantil.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADAS

Primeiramente, se estudou o perfil da institui¢do, incluindo seu historico de
comunicacdo, concluindo-se que este era inexistente. Da mesma forma foi pesquisado o
publico-alvo, que incluia todos os cidaddos — tendo em vista que a populagdo com um
todo deve estar ciente de programas que preservam a infancia e protejam as criangas ao
trabalho forgado.

Em seguida foi desenvolvido um roteiro, tendo por objetivo passar a informacéo
do que o PETI tem a oferecer, de uma forma ludica e ainda assim simples de ser
compreendida. Uma vez com o roteiro pronto, foram feitas as filmagens na produtora
Imagine Filmes, com a ajuda de um operador de camera e uma assistente, uma vez que
o roteiro do video foi desenvolvido sem que fosse necessaria a utilizacdo de atores ou
narradores.

Os meninos acolhidos pelo PETI foram representados por bonecos
artesanalmente feitos com biscuit, retalhos e linha de tric, a instituicdo acolhedora foi
representada por uma caixa em foram de sala de aula, dando impressdo de seguranca,

enguanto a assistente social foi representada por um par de maos.

4.1 Midia: Filme Publicitario

Apesar de a peca estar unida a uma campanha, viu-se a necessidade de produzir
uma peca que nao abordasse tdo resumida e diretamente a funcdo do PETI, tendo em
vista que a mesma nao é tdo simples de expressar. Diferentemente das demais pegas da
campanha, o filme seria a midia a ser de fato capaz de informar e sensibilizar os
receptores (a populacdo em geral) e ser capaz de fazer com que 0S mesmos se
identifiqguem com a intervencdo do par de méos femininas (assistente social) na vida de
meninos sujeitos ao trabalho forcado. Bem como alertar a equipe do Programa de
Erradicacdo do Trabalho Infantil sobre alguma ocorréncia de trabalho forcado que estes
viessem a presenciar, preservando, assim, a infancia desses garotos.

O filme destacou-se como uma midia necessaria nessa campanha, pois € uma

opcao que, se for explorada da maneira certa, ndo s6 tem a capacidade de prender a
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atencdo do telespectador como faz com que ele comente com pessoas proximas e

repasse a emocao sentida durante a transmissdo da mensagem.

4.2 Conceito

Tendo por base a pesquisa feita com o publico-alvo (a populagdo em geral,
principalmente adultos) chegou-se a conclusdo de que somente quem estava ciente da
existéncia do PETI eram as préprias criancas beneficiadas e suas familias imediatas.
Unido a depoimentos dos proprios funcionarios e voluntarios da institui¢do, obteve-se a
confirmagédo que as comunidades estavam desinformadas a respeito da mesma.

Assim, foi desenvolvida uma campanha institucional para promover o0s
beneficios oferecidos no PETI, direcionado para meninos — s6 ha a aceitacdo de
meninos por ser uma instituicdo que funciona dentro das instalagdes da marinha — entre
sete e quinze anos incompletos. O direcionamento buscado foi o de fazer uma
compara¢do da vida dos garotos antes e depois de frequentar a instituicdo, abordando a
transicdo de uma forma suave para que fosse informativa, e ndo apelativa.

Levando em conta essa mudanca para melhor na qualidade de vida dos garotos
beneficiados pelo programa, através de atividades realizadas com eles durante um
periodo do dia, notou-se que o vocabulo “transformacdo” era uma palavra-chave que
resumia a proposta da instituicdo. Ap6s um brainstorm surgiu o slogan da campanha
“PETI. Transformando vidas”.

Desse modo, foi desenvolvida uma identidade visual para a campanha, e um
filme de 30 segundos, com a intencdo de remeter a infancia carente e a fragilidade da

inocéncia das criancas.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Na elaboracéo do filme, foram levados em conta fatores como a objetividade —
por planejarmos representar a proposta do PETI em um VT de apenas trinta segundos —
e a suavizacdo da mensagem transmitida. Outro fator determinante foi o baixo
orcamento.

Para despertar a atencdo e agucar a imaginacdo do telespectador, e ficar
registrado de uma forma positiva em suas cabecas, optou-se por abordar a transicdo

sofrida pelos meninos do PETI através da representacdo dos mesmos usando bonecos
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construidos manualmente, ao invés de atores, que poderiam transmitir a informacéo de
uma forma muito forte, intencao contréaria a do grupo.
Usando trés bonecos diferentes para passar nocdo de quantidade, num primeiro
momento do filme, foram mescladas imagens representando a rotina dos meninos nas
ruas — vendendo balas e picolés, por exemplo — com um semblante triste. No segundo
momento do filme, uma mao feminina (representando a assistente social) transporta os
bonecos desse ambiente para outro, em seguranca dentro de uma caixa, € 0S
personagens aparecem fazendo atividades oferecidas pelo PETI, como aula de reforco e
capoeira e, desta vez, com um semblante contente.

No que diz respeito as cores, elas exercem sobre o receptor as agdes de
impressionar, expressar e de construcdo, que tem um significado proprio, um valor de
simbolo, de construir a linguagem e comunicar a ideia.

Dessa forma, utilizamos esse embasamento para escolher as roupas dos
personagens em cores que dessem énfase ao contetdo da mensagem. O primeiro deles
estd com uma roupa vermelha, representando perigo, e marrom, denotando mal-estar e
desconforto. O segundo, vestido nas cores amarela (alerta) e preto (sujeira, tristeza,
melancolia, angustia). No terceiro vemos novamente a presenca do vermelho,
reforcando a sensacédo de perigo e de energia para a mudanga de cena que vem a segulir.

No segundo momento do filme, houve a predominéncia da cor branca, destacada
em relacdo aos tons pardos utilizados nos personagens e a parte interna da caixa de
madeira, mantida em sua cor original, com a finalidade preservar sua aparéncia organica
— que foi montada de uma maneira que parecesse também com uma sala de aula, com
estantes, mesas e janela. Por tras desta, foram colocadas flores de madeira artesanais,
pintadas de verde (remetendo a juventude, crenca), amarelo (energia, luz), laranja
(criatividade, espontaneidade) e rosa-avermelhado, que une a agitacdo do vermelho e a
pureza do branco. A cor branca, predominante nessa etapa, representa o bem, limpeza,
paz, pureza e infancia - além de ser a cor da farda utilizada pelos frequentadores do
PETI.
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O desfecho do filme é caracterizado pelas méos da assistente social fechando a

caixa onde os personagens foram colocados, passando a impressdo de acolhimento e
cuidado. Fechando o filme estdo a logo do PETI (centralizada e em destaque)
juntamente com as logomarcas do governo RN e do Brasil, além do slogan

“transformando vidas” referente a campanha e 0 nimero para contato com a instituicao.
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A tipografia usada no slogan da campanhafoi escolhida por sua legibilidade e
fidelidade em relacdo a escrita organica (com algumas assimetrias), que remete a
aprendizado. Além disso, constatou-se que ela ndo entrava em conflito com a fonte
usada previamente na logo institucional do PET]I, ou seja, combinam uma com a outra.

Para unificar a pega, utilizou-se uma musica instrumental de BG, sendo

desnecessario 0 uso de narrag&o.

6 CONSIDERACOES

Durante a elaboracdo da pega existiu a preocupagdo quanto a estética da mesma,
ou seja, além de agradavel buscou-se utilizar uma abordagem diferenciada do tema, sem
deixar de considerar as sugestdes do cliente e as caracteristicas da instituicdo. O
trabalho foi efetivo no que diz respeito a comunicacdo da populacdo acerca do
Programa de Erradicagéo do Trabalho Infantil.
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