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A ASSESSORIA DE COMUNICACAO DO CURTA-METRAGEM “NAO MAIS”

Kemilly Thayna Pinheiro de Almeida’

RESUMO

Este estudo tem o objetivo de discutir e descrever as acdes de Assessoria de Comunicagdo
inseridas no curta-metragem NGo Mais, com o intuito de entender como se da este trabalho, e
observar como ele pdde melhorar a execucdo e visibilidade de um filme de cinema
independente. Para realizagdo deste estudo de caso, descrevemos as a¢des de comunicagdo
sob a forma de um relato de experiéncia, entrevistamos parte dos responsaveis por este setor e
utilizamos o contexto literario da area. Com relacdo a pesquisa, ela pode ser definida como
pesquisa qualitativa participativa. E, para fundamentar nossa andlise, foi utilizado, como base
teorica, autores como Avelar (2010), Bueno (2015), Ferraretto, E. e Ferraretto, L. (2009),
Galvao (1980), e Kunsch (2003). No resultado, percebemos que a Assessoria de Comunicacao
pode impulsionar a producdo executiva de filmes independentes, contribuindo para torna-los
viaveis financeiramente.

Palavras-chave: Assessoria de Comunicag@o. Cinema Independente. Produgao Executiva.
1 INTRODUCAO

As Novas Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (NTICs) tem motorizado o lucro
do mercado com atividades comunicacionais massivas. Este processo tem migrado os
resultados de um patamar social restrito, para um patamar mercadologico abrangente, em que,
cada plataforma agrega classes de acordo com suas linguagens e especificidades.

Tomando como base Kunsch (2003), estas preferéncias agrupam pessoas que se
restringem sob a forma de um filtro de informagdes, por meio de audicao seletiva, norteando a
aceitabilidade dos possiveis consumidores de conteudo.

Ao recebermos informacgdes, podemos fazer uma audicdo seletiva, bloqueando
informagdes que contrariam as percepgdes preconcebidas e aquelas que acreditamos
ser verdadeiras a partir das nossas crencas e valores. Diversas mensagens de ordem

administrativa ¢ mesmo institucional muitas vezes sdo ignoradas e desprezadas
exatamente por isso (KUNSCH, 2003, p. 76).

Para tanto, suprir e moldar as informagdes em uma comunicacao dirigida as atragdes

de cada publico, segundo a Federacdo Nacional dos Jornalistas — FENAJ (2007), ¢ papel do
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profissional de Assessoria de Comunicacdo. Ele abarca todas as vertentes midiaticas e
interpessoais do Ambito interno e externo de um empreendimento. Por isso, age através da
criacdo de um plano de comunicag¢do, desenvolvendo uma relagdo de confianca com a
imprensa, criando canais de comunicagdo internos e externos, dentre outras agdes que serao
elencadas durante o artigo.

Neste contexto, a lacuna do profissional de Assessoria de Comunica¢do, numa
organizagdo, gera um déficit nos resultados que poderiam ter sido emanados, visto que, “as
pessoas consomem conteudos em fungdo do seu interesse ou motivacdo, do seu nivel de
conhecimento, da sua trajetoria de vida e de sua formacdo em particular” (BUENO, 2015, p.
133).

Tendo isso em mente, descrevemos e norteamos a importancia deste profissional em
um segmento especifico: o Cinema Independente. Nele, buscamos analisar os
efeitos/consequéncias das agdes de comunicagdo realizadas pela Assessoria de Comunicagdo
do curta-metragem “Ndo Mais”, expondo a lacuna e importancia deste profissional, neste tipo
de filme.

Metodologicamente, o produzimos por meio de uma pesquisa qualitativa participativa
(GERHARDT, 2009), que ocorre através de um aprofundamento do grupo social, envolvendo
e identificando o pesquisador com o conteudo pautado. Por isso, realizamos um estudo de
caso de natureza descritiva, inserida em: relato de experiéncia; entrevista com profissionais
responsaveis pela produgdo executiva e a assessoria de comunicagdo do curta-metragem “Nao
Mais”; pesquisa documental; e revisao literaria da 4rea.

Assim, produzimos um estudo sobre as acdes que a Assessoria de Comunicacio
aplicou para alavancar o filme de Cinema Independente, solidificando a imagem do
assessorado, trazendo credibilidade, aumento de pulblico e, consequentemente,
potencializando a produgdo executiva do curta.

Além disso, direcionamos o trabalho com o intuito de poder colaborar com a extingao
desta lacuna, identificando sua importancia através de uma visdo panoramica da produgdo e

propondo solugdes para uma producdo que nao consegue ser financeiramente viabilizada.
2 A ASSESSORIA DE COMUNICACAO E SUAS VERTENTES

De acordo com a FENAJ (2007), a Assessoria de Comunicacao ¢ o trabalho executado

a partir da interseccdo de trés vertentes da Comunicagdo Social, sdo elas: Assessoria de



Imprensa, Publicidade e Propaganda, e Relacdes Publicas. Atualmente, abre-se espaco para

uma nova categoria, a de Midias Digitais, fruto de resquicios da sociedade da informagao.

Ha que se incorporar aos produtos e servigos das assessorias a geracdo de contetido
dentro dos pardmetros jornalisticos para alimentar, inclusive, novas midias como a
Internet. Esse € apenas um item entre as possibilidades de produtos e servigos.
(FENAJ, 2007, p.6).

Assim, a jun¢do destes ramos comunicacionais ¢ executada com o intuito de eximir,
por meio de agdes de comunicacdo, as lacunas propensas a interferir negativamente na
imagem do assessorado, que pode ser uma empresa, um Orgdao, uma instituicdo e/ou uma
pessoa. Na pratica, engloba o envolvimento e a interacdo entre individuos para uma
organizagdo privada, estatal, governo, partido, sindicato, clube, ONG, ou individuo.

Neste contexto, Lupetti (2007) pauta a importancia das organizagdes destacarem sua
imagem perante as demais:

[...] em um mundo globalizado, em que a concorréncia se faz presente e esta cada
vez mais acirrada, a diferenciagdo ¢ uma questdo de sobrevivéncia para as
organizag¢des. Diferenciar ¢ a capacidade que uma empresa tem de ser percebida, se

comparada aos concorrentes, em funcdo de suas vantagens competitivas. (LUPETTI,
2007 p. 72).

Por isso, estes profissionais t€ém o dever de gerenciar a imagem do assessorado em
diferentes ambitos sociais, industriais € governamentais, construindo e reconstruindo, quando
preciso, a visibilidade da organizagdo de forma ética e embasada na veracidade de
informagdes. Deste modo, ¢ possivel atingir e potencializar de forma direta e inerente as
finangas do assessorado, numa intersecgao de departamentos da comunicag@o social.

Embora seja possivel utilizar os servigos de uma destas trés areas isoladamente — por
exemplo, um empresario divulgar seus produtos apenas através da Publicidade —,
somente com sua aplicagdo conjunta e integrada a uma instituicdo podera sentir

resultados mais abrangentes ¢ eficazes (FERRARETTO, E. e FERRARETTO, L.,
2009, p.13).

A base deste processo integrado ¢ diretamente ligada a comunicagdo organizacional -
responsavel pela gestdo da comunicagcdo dentro de uma organiza¢do, com todos os seus
publicos. Kunsch (2003) caracteriza este segmento como uma juncdo da comunicagdo
institucional, comunicag¢do mercadologica e comunicagdo interna, acarretando na eficacia da

comunicagdo nas organizagoes.
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Figura 1 — Composto da Comunicacdo Integrada
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Kunsch, Margarida M. K. Planejomento de Relagbes Pablicas na ComunicagGo Integrada.
Sdo Paulo, Summus Editorial, 4a. edigdo, 2003. P. 151.

Fonte: https://endomarketing.tv/comunicacao-organizacional/

Assim, a Assessoria de Comunicagdo ndo se restringe ao trabalho unilateral e
heterogéneo de setores, e sim a um trabalho homogéneo de agdes de comunicagdo para
melhorar a imagem do assessorado. Almansa (2010, p. 14) a caracteriza como conjunto
integrado de agdes, estratégias, planos, politicas e produtos planejados e desenvolvidos por
uma organizagdo para estabelecer a relagdo permanente e sistemdtica com todos os seus
publicos de interesse”.

Para Bueno (2015), ¢ importante que estas agdes sejam produzidas por um profissional
que gerencia a comunicacdo no mercado de trabalho, visto que elas sdo norteadas por
estratégias que “exigem competéncia profissional e conhecimento aprofundado do perfil da
audiéncia e das caracteristicas particulares de cada midia social envolvida.” (BUENO, 2015,
p. 135)

Nesse contexto, a unido das vertentes que a Assessoria de Comunicagao abarca torna-
se um setor chave na modernidade, visto que “E dificil imaginar os veiculos de comunicagio
sem o apoio das assessorias na oferta de informagao qualificada” (FENAJ, 2007, p.6).

No que se refere as suas ramificacdes, Ferraretto E. e Ferraretto L. (2009) define que
cabe ao setor de Publicidade e Propaganda a criacdo e execucdo de pegas publicitarias e de
propaganda, a participacdo na definicdo das estratégias de comunicagdo, o planejamento e
coordenacdo da publicidade geral, a produg¢do de campanhas promocionais ¢ a confecgao de

estudos mercadologicos.
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Ja no que cabe a atuagdo da Assessoria de Comunica¢do nas midias sociais, Bueno
(2015) elenca responsabilidades a serem supridas por este setor, a partir do momento em que
esta ramificacdo se integra a comunicagao:

[...] produzir e divulgar conteidos, estabelecer relacionamentos, mas sobretudo
valer-se das midias sociais como ambientes complementares de seu esfor¢o amplo
de comunicag@o e a partir deles estard empenhada em projetar as suas marcas, criar
uma imagem e uma reputacdo positivas, conhecer as demandas dos seus publicos,
dar visibilidade aos seus projetos de inser¢do social e aos compromissos
institucionais (com a sustentabilidade, com a ética etc.) e também fazer negocios.
Muitas empresas utilizam, de forma competente, as midias sociais como canais de

venda ou para desempenhar as fungdes de ouvidoria ou SAC, alavancar promogdes,
langar produtos etc. (BUENO, 2015, p.132).

Por isso, no que se refere a atuagdo, ¢ de responsabilidade do Midias Digitais a
adaptacdo atrativa dos contelidos comunicacionais as novas plataformas, gerando um
resultado eficaz a partir da compreensdo de em que meio o assessorado podera dialogar.
Como exemplo, hd o uso do auge “social media”, que produz contetido no Story do
Instagram, com a visibilidade e interagdo informal e imediata com o publico.

A utilizagdo das redes sociais na internet, antes mais comum em empresas de
tecnologia e comércio eletronico, tornou-se hoje um importante meio para se
aproximar dos clientes ¢ aumentar as vendas. Elas podem ser usadas tanto por
multinacionais para informar o langamento de produtos e servigos, quanto pela
padaria do bairro para avisar o horario do pdo quente. Para as empresas, a
participagdo em midias sociais facilita as relagdes entre os usudrios, evitando
qualquer tipo de barreira cultural e fisica entre seus clientes, fornecedores e
funciondrios. As vantagens de usar as redes sociais como meio de comunicagdo e
divulgagdo sdo muitas. Por meio delas, a empresa pode conhecer melhor os gostos

dos seus clientes, manter contato permanente com eles e garantir a fidelidade deles.
(CIRIBELI E PAIVA, 2011, p. 69-70).

As areas de Assessoria de Imprensa e Relagdes Publicas, que juntas com as demais
emanam o servico de Assessoria de Comunicagao, serdo dialogadas, com maior afinco, nos

topicos subsequentes.

2.1 ASSESSORIA DE IMPRENSA

O Assessor de Imprensa ¢ um gestor de relacionamentos com a midia. Através de
estratégias noticiaveis, ele molda as praticas de uma organizacdo para torna-las crediveis e
publicaveis entre os formadores de opinido, veiculando as informagdes veridicas e de
interesse da empresa. Para tanto, ¢ necessario que ele saiba filtrar o que ¢ de interesse

jornalistico do que ¢ apenas publicitario.
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[...] cada vez mais, deixa de ser alguém que entulha as redagdes com incontaveis e
insipidos relises, movidos apenas pela ansia de ver as noticias de seu assessorado
divulgadas, para se transformar em mediador e facilitador da circulacdo de noticias
relevantes e interessantes, beneficiando dessa forma tanto os assessorados, que
passam a contar com melhores resultados, quanto os jornalistas, com apoio efetivo e
eficaz. (FERRARETTO, E. e FERRARETTO, L., 2009, p.3).

Esta ¢ uma vertente formada por profissionais habilitados em Jornalismo, pois, eles
devem conhecer a logica midiatica para poder usufruir e persuadir a imprensa da melhor
forma. Assim, a credibilidade junto a sociedade ¢ alcancada com informacdes relevantes,
emanando uma boa imagem do cliente através dos formadores de opinido.

As formas de atuacdo versam entre empoderar o crescimento da organizacdo e, caso
haja uma crise, analisar a melhor maneira de reagir as criticas da imprensa. Estas acdes sdo
enquadradas de acordo com atribuigdes especificas:

Elaboracdo de press-releases, sugestdes de pauta e press-kits; relacionamento formal
e informal com os pauteiros, reporteres e editores da midia; acompanhamento de
entrevistas de suas fontes; organizacdo de coletivas; edicdo de jornais, revistas sites
de noticia ¢ material jornalistico para videos; preparacdo de textos de apoio,
sinopses, sumulas e artigos; organizagdo do malling de jornalistas; clipping de

noticias (impressos, internet e eletronicos); arquivo do material jornalistico;
participagdo na definicdo de estratégias de comunicagdo. (FENAJ, 2007, p. 10-11).

Além de trabalhar na comunicagdo externa, o assessor de imprensa estd apto a
construir ¢ alimentar a comunicagdo interna como, por exemplo, por meio de um jornal da
propria organizagdo para seus funciondrios e colaboradores. Com isso, este setor torna-se
meio facilitador de todos os fluxos de informagdes que dialogam com a organizagao.

Segundo Jorge Duarte (2008), as a¢des da assessoria de imprensa sdo importantes por
se tratarem de um conhecimento técnico e agir ético que democratizam o acesso a informagao.
Ja que, a noticia institucional ¢ importante para os jornalistas, acionistas, empregados,
familiares e entre outros publicos. Por isso, este segmento trabalha de forma direcionada para

cada publico de interesse, produzindo contetudos relevantes.
2.2 RELACOES PUBLICAS

E sob a premissa de se produzir uma comunicagdo efetiva e dialogica eficaz,
moldando a opinido publica de acordo com a forma mais prudente dela assimilar a
informagdo, que surge a importancia dos preceitos executados pelo profissional de Relagdes

Publicas.
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A é4rea de relagdes publicas (RP), portanto, preocupa-se com a criagdo, o
planejamento e a execu¢do de programas de integragdo interna e externa. Assim,
coordena desde festividades para funcionarios ou envio de cumprimentos a eles por
aniversarios, casamentos ¢ datas especiais até atividades de cunho social, esportivo
ou cultural, concursos, participagdo em eventos, cerimonial e protocolo [...].
(FERRARETTO, E. e FERRARETTO L., 2009, p. 15- 16).

De acordo com Kunsch (2003), ¢ na pesquisa e no planejamento que este setor
encontra as melhores estratégias de comunicacdo para prever e enfrentar as reagdes dos
publicos, e da opinido publica, em relagdo as organizagdes, dentro da dindmica social.

Estas pesquisas e construcdo de agdes de comunicagdo sdo feitas visando o lucro
financeiro e embasadas nas necessidades, ideologias e desejos dos publicos. A partir desta
balanga, ¢ possivel formar um ambiente sereno e cativante entre o assessorado e seus
relacionamentos diretos e indiretos, para aplicar os resultados do estudo.

Aplicar logicamente a analise ambiental efetuada pelas Relagdes Publicas facilita, do
mesmo modo, a consideragdo quanto ao interesse publico — aquilo que a opinido

publica afirma ser de seu interesse — e impede que a empresa venha a contrariar o
desejo da comunidade ou da sociedade na qual age. (FORTES, 2003, p.19).

Colocando em pratica a citagdo de Fortes (2003), se uma empresa de cinema produz
um filme cuja tematica ¢ feminismo, por exemplo, as suas vendas irdo chegar ao apice e terdo
uma boa visibilidade quando atingirem um publico alvo que tem inclinagdo e que compactua
com algo exposto no filme. Seja a causa feminista, os atores presentes nesta produgdo, o
género cinematografico, a locacdo da filmagem, o publico que j4 acompanha a produtora e/ou
outras variantes que sdo encontradas em cada segmento de perfis.

Nesse contexto, o relagdes publicas gere a comunicacdo de forma panoramica por
meio da comunicagdo dirigida, planejando, criando e intermediando, uma forma de abarcar
diferentes grupos e suprir todos os anseios deles. Para Fortes (2003, p. 239-240), a
comunicagdo dirigida “tem o sentido de representar um alvo exato que ¢ localizado e, por
meio de escolhas sucessivas, alcancado, havendo controle integral do emissor do canal e,
singularmente, do depositario da informagao™.

Por isso, ¢ utilizando a comunicagdo dirigida para atender os consumidores, agentes
internos e fornecedores, que a comunicagdo, feita pelo relagdes publicas, se d4 como um
investimento eficaz. Pois, seus preceitos sdo inseridos em diversas agdes, seja na criagdo de
eventos, no estabelecimento de cursos para os profissionais internos, na moldagem da forma
de agir dos trabalhadores da empresa, na producao conceitual de mensagens midiaticas diretas
e indiretas para determinados publicos e/ou nas adaptagdes tecnologicas que os consumidores

anseiam,
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Visto que,

E sabido que um mesmo conteiido (ou informagdo), para gerar impacto, devera
considerar em primeiro lugar o perfil do publico a que ele se enderega, porque cada
publico reage a ele de forma particular e, em alguns casos, pode até se mostrar
indiferente a ele, ignorando-o completamente. (BUENO, 2015, p. 133).

No caso dessa pesquisa, que tem como base a andlise da assessoria de comunicagao no
curta-metragem “Nao Mais”, apresentaremos, nos topicos a seguir, um panorama

comunicacional que contempla relagdes ptblicas no universo do cinema independente.

3 O CINEMA E SUAS VERTENTES

O cinema ¢ um importante vetor de desenvolvimento econdmico, considerando todo
alcance, direto e indireto, gerado pelas agdes de uma producdo audiovisual.

Como produto artistico, o filme catalisa alguns recursos técnicos e expressivos que

devem ser levados em conta na andlise: cendrios e objetos (em locagdo real ou

estiidio); atores que interpretam personagens; luzes, sombras e texturas que incidem

sobre a cena e delineiam a imagem; angulos, movimentos e enquadramentos feitos

pelas cameras que determinam o que € como veremos a encenagao; sons, ruidos e
musicas que acompanham as cenas e seqiiéncias. (NAPOLITANO, 2009, p.17).

Portanto, ao mesmo tempo em que os recursos sdo empregados no mercado de
trabalho, visto que necessitam de pessoas especificas para sua producdo, ele também ¢
diretamente aplicado em servigos € no comércio, fortalecendo de forma equilibrada a cadeia
produtiva local.

Num panorama global, um longa-metragem e/ou curta-metragem traz diversos
beneficios culturais, educativos, financeiros e empregaticios para onde ele alcanca. Ele
movimenta o circuito de exibi¢do e ajuda a consolidar agdes de formagao de publico que se
sustentam e ajudam a fortalecer o consumo e a geragdo de obras artisticas para além do
cinema.

Nesse contexto, Rosalia Duarte (2002) argumenta que:

Parece ser desse modo que determinadas experiéncias culturais, associadas a uma
certa maneira de ver filmes, acabam interagindo na produgdo de saberes,
identidades, crengas e visdes de mundo de um grande contingente de atores sociais.

Esse ¢ o maior interesse que o cinema tem para o campo educacional  sua
natureza eminentemente pedagogica. (DUARTE, R., 2002, p. 19).

Assim, para conceber um filme desde a ideia posta no roteiro, até o produto final que ¢
exibido, gerando todos estes efeitos, ¢ necessario passar por uma série de etapas descritas por
Napolitano (2009).
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Como processo, um filme passa por algumas etapas classicas: pré-filmagem
(argumento, roteiro, escolha dos atores, escolha das locagdes e estidios); filmagem
(encenacdo e registro das cenas e seqiiéncias previstas no roteiro ou criadas pelo
diretor); montagem-edicdo (quando o material filmado, depois de revelado, ¢é
selecionado, organizado, recortado, emendado em novas seqiiéncias, acrescido de
efeitos sonoros e de trilha musical); langcamento (nesta fase, o filme é objeto de
marketing e promocao, inscrito em festivais, langado pelas distribuidoras nas salas
de cinema e na forma de DVD). (NAPOLITANO, 2009, p.16).

A viabilizagdo destas etapas pode ser executada por meio da logistica do Cinema
Industrial, em que as producdes prezam por qualidade de técnicos, artistas, maquinaria, sdo
feitas com a estrutura de grandes estidios, dinheiro vasto e podem ter vinculo com
radiodifusoras. Esta vertente, segundo Ruy (2016), foi o molde consolidado no Brasil com a
Companhia Cinematografica Vera Cruz, no eixo Rio de Janeiro — Sao Paulo, sob o viés de
modelo autossuficiente e moldado pelo interesse da elite paulista.

A Cia. Cinematografica Vera Cruz foi fundada em 4 de novembro de 1949, em Séo

Bernardo do Campo, Séo Paulo, pelo empresario ¢ empreendedor Franco Zampari.
Este, contratou Alberto Cavalcante, brasileiro atuante na area cinematografica na

Franca ¢ Inglaterra. (ONOFRE, 2005. p.23).

Como uma opg¢do paralela e contra a logica do mercado produzida no Cinema
Industrial, um filme pode ser realizado por meio do Cinema Independente, que concebe
pequenas producdes facilitadas, em especial, pela acessibilidade das ferramentas de video,
que comecam a se tornar popularizadas no século XXI.

O motor propulsor deste segmento ¢ a liberdade, j4 que ndo tem vinculo direto
com programas recreativos, culturais, esportivos, musicais, entre outros. Por isso, as restricdes
de mercado que sdo impostas ao cinema industrial, ¢ um problema eximido nesta ramificacdo,
trazendo aos diretores e produtores uma autonomia artistica na criagdo das suas obras.

O que se chama na época de “cinema independente” € bastante complicado de
explicar. Fundamentalmente ¢ o cinema feito pelos pequenos produtores, em
oposi¢do ao cinema das grandes empresas. Mas nem todo pequeno produtor €
necessariamente “independente”. Para ser qualificado de independente um filme
deve ter um conjunto de caracteristicas que frequentemente nada tem a ver com seu
esquema de produgdo — tais como tematica brasileira, visdo critica da sociedade,
aproximagdo da realidade cotidiana do homem brasileiro. Misturam-se aos

problemas de produgdo questdes de arte e cultura, de técnica e linguagem, de criagdo
autoral, e a “brasilidade”. (GALVAO, 1980, p. 14).

r

Apesar de ser um meio em que a autonomia ¢ inerente a produgdo, os filmes
independentes devem se encaixar em algumas regras exigidas pelo 6rgdo regulador do cinema
brasileiro, a Ancine. Estas regras estdo presentes na instru¢do normativa numero 91 (2010, p.
20),
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Para fins de classificacdo conforme o inciso III do caput, considera-se produtora
brasileira independente a empresa que produza contetido audiovisual e que atenda as
seguintes condi¢des, cumulativamente: I - ser constituida sob as leis brasileiras; II -
ter sede e administragdo no Pais; III - ter 70% (setenta por cento) do capital total e
votante sob titularidade, direta ou indireta, de brasileiros natos ou naturalizados ha
mais de 10 (dez) anos; IV - ter a gestdo das atividades da empresa e a
responsabilidade editorial sobre os contetidos produzidos exercidas privativamente
por brasileiros natos ou naturalizados ha mais de 10 (dez) anos; V - nfo ser
controladora, controlada ou coligada a programadoras, empacotadoras,
distribuidoras ou concessionarias de servi¢o de radiodifusdo de sons ¢ imagens; VI -
ndo estar vinculada a instrumento que, direta ou indiretamente, confira ou objetive
conferir a socios minoritarios, quando estes forem programadoras, empacotadoras,
distribuidoras ou concessionarias de servigos de radiodifusdo de sons e imagens,
direito de veto comercial ou qualquer tipo de interferéncia comercial sobre os
conteados produzidos; VII - ndo manter vinculo de exclusividade que a impeca de
produzir ou comercializar para terceiros os conteidos audiovisuais por ela
produzidos.

Neste contexto, o Cinema Independente trabalha com uma linha econdmica mais
reduzida que a do Cinema Industrial, pois hd um déficit de politicas publicas para sua
captacdo de recursos. Novaes (2016) pauta que este fato ¢ reivindicado desde 2011, na Carta
de Tiradentes, em que alguns cineastas requerem a criagdo de uma politica piblica que
reconhega os novos modelos de produgdo, distribua melhor os recursos, amplie o fomento,
desenvolva politicas viaveis de distribuicdo e exibicdo, e catalise a estruturacdo comercial do
setor, democratizando as produg¢des audiovisuais € 0 seu consumo.

Na prética, para se conseguir viabilizar uma producdo cinematografica, vocé pode usar
de verba propria ou produzir através das leis de incentivo a cultura. De acordo com Pacheco
(2010, p.7) “Hé leis de incentivo a cultura em estancias federal, estadual e municipal”.

O profissional que gere a forma de financiamento e a verba para execu¢do do filme, ¢

o Produtor Executivo. E, no proximo topico, iremos definir esta area.
4 PRODUCAO EXECUTIVA NO CINEMA INDEPENDENTE

Para conseguir viabilizar economicamente todas as demandas de uma producdo, ha a
inser¢do da rubrica para Produtor Executivo na equipe técnica das produgdes
cinematograficas. De acordo com Ramos (2009, p.89), ele “cuida do cinema como indistria e
comércio.” viabilizando a obra, financeiramente, desde a confec¢dao do seu orcamento, até as
areas de logistica e contratacao.

Assim, este profissional gere o enxerto na economia local trazendo geracdo de
emprego para equipe técnica; contratagdo de estagidrios; locagdo de carros ¢ combustivel;

alimentagdo; locacdo de equipamentos cinematograficos; compra de materiais de producao;
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compra de figurino; compra ou locacdo de objetos de cena; hospedagem; locagdes de
filmagem; entre outros.
Portanto, este setor ¢ a parte da equipe que lida com a construcdo do filme de forma
horizontal e vertical. Ja que,
Cuida da captagdo dos recursos, do custo do filme, do planejamento logistico, da
tatica de filmagem e do retorno do investimento aplicado, controlando sua
distribuicdo e exibicdo. Cabe a producdo administrar burocraticamente e
artisticamente esses departamentos, a fim de prover os meios para que o diretor ¢ os

diversos outros departamentos atinjam os melhores resultados, no prazo e no
or¢amento preestabelecido (RODRIGUES, 2007, p. 67).

Além de fazer a geréncia financeira, ele esta diretamente ligado a busca por apoiadores
da sua produ¢do audiovisual, visto que, ele ¢ o responsavel por toda parte contratual. Tendo
em vista que para compor este setor ndo ha a necessidade de uma formagdo em comunicacao,
apresentaremos um panorama sobre a contribuigdo que um Assessor de Comunicacdo pode

emanar a partir da sua intersec¢ao com a Produgao Executiva.

4.1 A ATUAGCAO DA PRODUCAO EXECUTIVA E A LACUNA DA ASSESSORIA DE
COMUNICACAO NO CINEMA INDEPENDENTE

Sob o viés do Cinema Independente, em que ha a necessidade de se conseguir uma
producdo executiva eficaz para viabilizar os apoios e garantir a execucdo do filme, a
Assessoria de Comunicagdo surge com um segmento propulsor, visto que, “os cinemas
nacionais tém de lutar por um espago dentro de seus proprios paises para poder divulgar e
afirmar sua cultura.” (BAHIA, 2012, p. 76)

No entanto, apesar desta importancia, pelo quadro de equipes esta fungdo €, muitas
vezes, esquecida devido a quantidade de verba que este tipo de filme possui. Pois, como
forma de diminuir os gastos, estes profissionais sdo enxutos das equipes que produzem filmes
por meio da conjuntura cinematografica independente.

Neste contexto, Avelar (2010) pde em pauta que:

Muitos empreendedores culturais ndo tem total consciéncia de como e em que grau
seus projetos podem servir ao interesse de uma empresa. A falta de clareza sobre um
ponto tdo fundamental para a negociac@o acaba sendo determinante para a adi¢ao de
posturas subservientes em relacdo ao empresario. Por mais que o assunto venha
sendo exaustivamente discutido ao longo de pelo menos vinte anos, ndo estd
totalmente absorvida a ideia de patrocinio como relacdo de troca. Quantos
produtores ainda se dirigem aos empresarios para “pedir patrocinio”? Nao seria o
verbo pedir um antigo apoiado numa relagdo desequilibrada de filantropia ou

simples mecenato? [...] E preciso perceber que as razdes de investimento das
empresas no setor vao muito além da eventual obtenc@o de beneficios fiscais. Esses
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motivos devem estar presentes com clareza no discurso de venda dos produtores e
gestores, para evitar que o empresario menos atento permanega na visdo de que o
ganho com o patrocinio é de ordem meramente tributaria. (AVELAR, 2010. p. 122).

Assim, o filme que possui a lacuna deste profissional aliado as demandas da producao
executiva, tem um déficit no fomento de uma comunicacao dirigida com os fornecedores,
barrando uma persuasao adequada. Visto que, “O patrocinio cultural se apresenta como uma
das estratégias mais eficazes de aproximagdo de uma organizacdo com seus publicos e com a
comunidade.” (AVELAR, 2010, p.118).

Deste modo, entendemos que os preceitos relativos ao marketing cultural e outras
vertentes persuasivas da comunicacdo gera resultados potencializados. Por isso, fizemos um
estudo de caso sobre os efeitos da Assessoria de Comunicagdo no quadro de equipe do curta-

metragem “Nao Mais”, que serd apresentado no proximo topico.

5 CURTA-METRAGEM “NAO MAIS”

O “Nao Mais” ¢ um curta-metragem de producdo independente sobre violéncia contra
a mulher. O roteiro ¢ composto pela historia/vivéncia de trés mulheres que sofrem diferentes
tipos de violéncia fisica e psicologica. Nele, Amanda ¢ podada de um futuro crescimento
profissional pelo seu namorado, devido a ciimes. Débora teve suas intimidades vazadas e
sofre uma violéncia psicologica que acarreta danos irreversiveis. Bruna sofre recorrentemente
com as agressoes do marido por motivos como o atraso no jantar, por exemplo.
O filme ¢ dirigido por Rafaella Gaido para o seu projeto de conclusdo de curso em
Arte e Midia, pela Universidade Federal de Campina Grande (UFCG) e ndo ¢ contemplado
por editais ou qualquer forma de financiamento.
Segundo a assistente de produgao executiva do projeto, Camila Gurjao:
E visando o empoderamento feminino, conhecimento e reconhecimento de vida,
com o intuito de dar for¢a para mulheres que ja sofreram com estas formas de

violéncia culturalmente expostas na sociedade e incitar a busca pelos seus direitos,
que produzimos um filme onde ha espaco para discussdo e conhecimento, com o

intuito de promover uma sociedade mais justa e igualitaria (informacao verbal) 2

Produzido a partir de uma equipe técnica voluntdria inteiramente feminina, composta

por 29 mulheres residentes na Paraiba, “trata-se de uma fic¢cdo baseada na realidade de muitas

2 Informagio fornecida por Camila Gurjdo, assistente de produgio executiva do filme “Ndo Mais”, em 03 de
abril de 2018, via ligagdo. Entrevistadora: Kemilly Thayna Pinheiro de Almeida. Campina Grande.
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mulheres brasileiras, visto que a historia foi construida a partir do depoimento de dez
mulheres que sofreram abusos, opressdes e violéncia” (informacio verbal)®.

O curta-metragem foi gravado nos dias 21, 22, 27, 28 e 29 de mar¢o de 2018, no
municipio de Campina Grande e Queimadas. A previsdo para o lancamento ¢ no segundo
semestre de 2018, como parte da programacdo dos 16 dias de ativismo pelo fim da violéncia
contra as mulheres, organizado pela Rede — Maos que enfrentam a violéncia, da

Coordenadoria Especial de Politicas Publicas para as Mulheres.
5.1 A ASSESSORIA DE COMUNICAGAO DO NAO MAIS

ApOs passar pela experiéncia da lacuna de Assessoria de Comunica¢do do longa-
metragem “A Noite Amarela”, entre maio e setembro de 2017, houve a possibilidade de criar
um setor de Assessoria de Comunicagdo, aliado com a Produgdo Executiva, no curta-
metragem “Nao Mais”, em outubro de 2017. Este fato proporcionou o estudo de caso desta
pesquisa de modo qualitativo e participativo, através da execugdo de métodos e técnicas
descritos neste relato de experiéncia.

Durante a primeira reunido do projeto, que ocorreu no Departamento de Arte e Midia
da UFCG, no dia 05 de outubro de 2017, a diretora me convidou para ser Produtora Executiva
do curta. ApOs o convite, pautei a importancia da inser¢do de um setor de Assessoria de
Comunicacdo, que ndo estava no quadro de equipe pensado por Rafaella Gaido.

Com a sugestdo, fiquei responséavel por dirigir a produgdo executiva e a assessoria de
comunicagdo do filme. A partir disso, criamos um perfil e uma péagina em sites e aplicativos
de redes sociais digitais para o projeto, gerando uma pagina no “Facebook” e um perfil no
“Instagram”.

Tomando como base a linha de pensamento de Bueno (2015), inserimos contetidos
paralelos ao filme para manutenc¢do das redes sociais, ja que, “Um nivel superior, mais bem
elaborado, de atuagdo das organizacdes nas midias sociais transcende o da veiculagdo de
conteudos para se focar na criagdo de um espago especifico e competente”, (BUENO, 2015,
p-129).

Na pratica, esta atitude ¢ escassa em grande parte das produgdes independentes, pois,
muitas vezes o foco se dd apenas ao produto final - filme. Neste caso, entre as postagens

primarias, houve a insercdo de artes sobre a tematica da obra ¢ fotos das integrantes da

3 Informagio fornecida por Carolinie Dantas, uma das assessoras de comunicagio do filme “Ndo Mais”, em 18
de janeiro de 2018, via ligacdo. Entrevistadora: Kemilly Thayné Pinheiro de Almeida. Campina Grande.
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equipe, falando um pouco sobre sua biografia e as divulgando junto a marca “Nao Mais”, com
o intuito de persuadir o publico que as conhece.

Foi pensando em tornar o “Nao Mais” mais que o produto final, que criamos agdes de
comunicagdo com o intuito de conseguir a viabilizacdo da obra com eficacia. Para que fosse
possivel a pré-producdo, fizemos um evento cultural no Cine Sao José, no dia 09 de dezembro
de 2017, chamado: Nao Mais — O Siléncio Nao Nos Pertence.

Neste evento, houve uma mesa redonda com o tema “O Lugar da mulher”, exposi¢oes
artisticas feitas por mulheres e com a tematica feminina, um brech6 solidario e a venda de
rifas, trazendo a visibilidade da tematica aos campinenses, além de gerar a rentabilidade de
quase 2 mil reais para o curta.

Para a campanha visual do Brecho Nao Mais, entrei em contato com 11 mulheres que
atuavam no ambito das redes sociais digitais. Dentre elas: blogueiras, figuras publicas, miss e

do ambito musical, que serdo postas na tabela abaixo.

Tabela 1 — Influenciadoras e suas quantidades de seguidores, em dezembro de 2017.

NOME QUANTIDADE DE
SEGUIDORES

Yoschabel Fernandes 93,9 mil

Thaize Vieira 25,8 mil

Vanessa Candeia 18,9 mil

Karollina Oliveira 12,8 mil

Vanessa Garcia 10,2 mil
Shirley Carvalho 8 mil
Geovanna Teixeira 8 mil
Isabela Ramos 7 mil
Yasmin Medeiros 6 mil
Nadinne Muniz 4 mil

Ana Beatriz Lima 1,6 mil

Fonte: Elaboragdo propria, a partir da consulta em cada Instagram

Foi seguindo os preceitos de Bueno (2015), que mobilizamos todas elas a participarem
de uma sessao de fotos, com as roupas do Brech6 Nao Mais, para contribuir com a divulgacao

do evento.
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“Se as organizac¢des desejam, de maneira auténtica, utilizar as midias sociais como
espago de relacionamento, ndo podem prioriza-las como canal de vendas ou de
propaganda, mas contempla-las como uma oportunidade unica e formidavel para
interagir com seus publicos estratégicos, avaliar a percep¢do deles em relacdo as
marcas, aprender (e se possivel atender) as suas demandas e expectativas. (BUENO,
2015, p. 130).

Neste contexto, a campanha publicitaria acarretou na inser¢do de novos publicos
como, por exemplo, o publico de moda. Ja que, com base no enredo do filme sobre violéncia
contra a mulher, que é, em grande parte, feminista e ndo costuma seguir este tipo de
influenciadoras digitais, utilizamos os recursos de Rela¢des Publicas para definir e aumentar o
nosso numero de seguidores.

Figura 2 — Campanha Brecho Nao Mais
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Fonte: Captura de tela do Instagram @naomaisfilme

Além de participarem da campanha publicitaria “Brechd Nao Mais”, elas participaram
da campanha de divulgacdo do projeto, intitulada de “#eusounaomais”. Nesta acdo de
comunicagdo, as pessoas postaram fotos e videos com a frase “Eu Sou Nao Mais” e marcaram
o perfil do filme, como forma de se mostrar a favor do ndo a violéncia contra a mulher.

Todos os videos da campanha #eusounaomais foram compilados em videos curtos
para que pudéssemos oferecer a insercao da logomarca de apoiadores do projeto, no final
destes videos. Com isso, criamos novas contrapartidas para o portfolio da produgao executiva.

Dentre as pessoas que participaram da campanha, incluem-se Biliu de Campina; o
diretor do Lar do Garoto de Campina Grande, Luiz Antonio Silva; o diretor da Casa da
Cidadania de Campina Grande, Anderson Almeida; videos vindos do exterior do Brasil, Rio

de Janeiro, Manaus, e do publico infantil.
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Com relacdo ao evento, utilizamos o viés da Assessoria de Imprensa para mandar
releases para as midias tradicionais, requisitando a sua cobertura. “Nao Mais — O Siléncio
Nao Nos Pertence” foi noticiado pela Tv Paraiba e Tv Itararé, potencializando nosso publico,
que variou entre campinenses e pessoas que residiam nas cidades circunvizinhas.

Quando apresentamos o panorama das pessoas que estavam agregando valor ao “Nao
Mais”, a viabilizacdo da Rifa foi eficaz. Com o nimero de fornecedores que se propuseram a
participar dela, montamos dois kits na rifa. Como contrapartida desta agdo de comunicacao,

divulgamos os fornecedores nas redes sociais do projeto.

Figura 3 — Kits de rifa do Nao Mais
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Fonte: Captura de tela do Instagram @naomaisfilme

A partir desta mobilizacdo, e da cobertura de divulgagdo durante as gravagdes por
meio de postagens e Storys nas redes sociais digitais do projeto, conseguimos ter os seguintes
resultados:

J Apoio ilimitado de produtos Vita Flor e Produtos Cariri, dentre eles: iorgutes,

queijo, biscoitos, bolachas e macarrao;

. Van para o transporte da equipe durante a gravacao;

. Garantia de exibigdo inaugural pela REDE — Maos que enfrentam a violéncia,

da coordenadoria Especial de Politicas Publicas para as Mulheres, no segundo
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semestre de 2018, através do Centro de Referéncia da Mulher. A REDE engloba o
Centro de Referéncia da Mulher, o Ministério Publico, o Juizado, a Policia Militar, a
Secretaria de Saude, a Delegacia da Mulher, o ISEA, a Policia Civil e o Conselho

Tutelar.

6 CONCLUSAO

Entendemos que a populagdo ¢ formada por uma conjuntura heterogénea que liga e
afasta, uns aos outros, perante suas inclinacdes psicologicas e suas concepgdes de mundo.
Dessa forma, ¢ possivel definir a impossibilidade de produzir um discurso universal
completamente eficaz, onde ndo ha lacunas. Ja que, um discurso ndo ird atingir da mesma
forma todas as pessoas, pois ele ird produzir consequéncias diferentes em cada realidade
social.

Estas questdes vém sendo pautadas pelas empresas e instituicdes, com o objetivo de
tornar o ambiente acolhedor e rentdvel entre a organizagdo e seus publicos de interesse,
perante uma comunicacdo dirigida. Assim, t€ém-se na Assessoria de Comunicagdo um pilar
para fortalecer a marca junto ao publico.

Este pilar se da através das agdes de Assessoria de Imprensa, Relagdes Publicas,
Publicidade e Propaganda e Midias Digitais, que contemplam o universo da Assessoria de
Comunicagao.

Deste modo, esta pesquisa foi gerada com o intuito de mostrar os beneficios que o
profissional de Assessoria de Comunicagdo pode acarretar nas produgdes de Cinema
Independente. Por isso, mostraram-se as agdes executadas pela intersec¢do da Assessoria de
Comunicacdao e Produgdo Executiva do filme “Nao Mais”, para exemplificar como estes
segmentos, agindo de forma integrada, propulsionam a rentabilidade de uma produgdo que
nao tem verba.

Através deste estudo de caso, pudemos observar como a produgdo de um portfolio
adequado, feito por um profissional da comunicacdo, pode beneficiar a imagem e economia
dos filmes. E, dentro desta perspectiva, verificamos como foram feitas estas agdes e
divulgacoes.

Entendemos que ha, nestes setores, uma relagdo inerente com a concretizacao de uma
produgao viavel e rentavel e, para isso, mostramos na pratica o motivo desta contratagdo ser

importante nos moldes atuais em que vivemos. Visto que, as Novas Tecnologias de
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Informacdo e Comunicacdo abriram um viés de contrapartidas que mesclam a necessidade de
retornos imediatos e futuros.

Estes retornos s podem ser feitos e moldados constantemente e com qualidade, a
partir de um estudo comunicacional. Por isso, faz-se necessario motorizar a participagdo dos
Assessores de Comunicagdo no mercado do Cinema Independente, para ajudar na

concretizacdo de uma autonomia financeira destas produgdes audiovisuais.

COMMUNICATION ADVISORY OF THE SHORT FILM “NAO MAIS”

ABSTRACT

The objective of this study is to discuss and describe the actions of the communications
advisory in the short film Ndo Mais, to understand how this work take place, and observe how
it should improve the execution and visibility of an independent movie. To do this case study,
we described the communication acts through an experience report, interviewed some
maintainers of this sector and we used the literary context of the area. This study is defined as
a qualitative participative research. Furthermore, to base our analysis, authors such as Avelar
(2010), Bueno (2015), Ferraretto, E & Ferraretto, L (2009), Galvao (1980), and Kunsch
(2003) were used as the theoretical basis. As result, we noted that the Communication
Advisory can boost the executive production of independent films, contributing to make them
financially viable.

Keywords: Communication Advisory. Independent Cinema. Executive Production.
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