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RESUMO

Este trabalho relata o desenvolvimento de uma cam-
panha digital para veiculagdo nos meios de comunicagao da
empresa de legendagem e traducgao Salut Captions. O tema
abordado é o Setembro Azul, més dedicado a comunidade
surda brasileira, buscando fomentar o debate sobre o tema
e valorizar o servigo oferecido pela empresa. O objetivo geral
do trabalho é propor campanha audiovisual digital da empresa
Salut Captions para veiculacdo de conteldo sobre Setembro
Azul e comunidade surda. Para isto, foi utilizada uma adapta-
cao da metodologia de Bruce Archer, comegando pela contex-
tualizacao da origem da campanha, pesquisa extensa sobre a
tematica e andlise de similares. Para maior embasamento do
conteldo também foram construidas proto-personas utilizando
dados disponibilizados pela empresa e conhecimento empirico.
A construcdo das pecas graficas e audiovisuais foram deta-
lhadas durante o projeto, com escolha das cores, elementos e
tipografia. As pecas finais foram definidas e demonstradas no
projeto, com postagens e videos produzidos exclusivamente
para a campanha, a série de audiovisuais contou com a parti-
cipacdo do Marcelo Pedrosa, surdo que é fundador do Legenda
Nacional e foi protagonista durante a campanha. Sua participa-
¢cao permeia todo o conteldo audiovisual, legitimando a cam-

panha e colocando como central a perspectiva do surdo.

Palavras-chave: Comunicacdo, Design de conteldo, Design
digital, Acessibilidade.
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1. INTRODUCAO

O tema desta campanha € o Setembro Azul, més dedi-
cado a visibilidade dos surdos brasileiros. Uma campanha
nacional que convida a populacao brasileira a refletir sobre
as condigoes de acesso e limitagoes cotidianas que os surdos
enfrentam para realizar atividades de lazer, vivéncia, formacdo
e outras atividades que sao impactadas pela falta de acessibili-
dade atual.

Partindo da dtica da Salut Captions, empresa de tradu-
cao e legendagem, foi observada uma oportunidade de pro-
duzir contelddos relevantes sobre o tema, promovendo seu
servico de legendagem e dando centralidade para o publico
surdo. Por conta de caracteristicas que serdo levantadas no
decorrer deste relatdrio, a respeito da comunicacdo e atuagdo
da empresa, sua atividade é totalmente online, desde reunioes,
conversas com colaboradores e clientes até a gestdo operacio-
nal. A empresa produz conteldos, tem website e é ativa em
algumas redes sociais, sendo Instagram e Linkedin os canais
de contato com o publico geral, o e-mail e Whatsapp sao muito
usados para contato mais direto com colaboradores e clientes.

Com este contexto, serd confeccionada uma campa-
nha de comunicacdo audiovisual com conteudos relacionados
ao Setembro Azul e comunidade surda, de modo a promover a
acessibilidade pelo tema e servico. Para a producao deste con-
teddo, o design digital € primordial estabelecendo critérios para
uma comunicacdo focada e planejada, onde o dominio de um
conjunto de ferramentas em rapida transformacédo, aliado ao
estudo do usuario e suas plataformas, visa garantir que os con-
teldos propostos estejam alinhados com os conceitos e a difu-
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sao da mensagem conforme determinados.
Na pratica, € um planejamento de midia que, segundo
Tamahana (2011),

“planegjar a midia significa desenvolver a ideia
que deverd ser implantada para obter o que
se quer, isto é, tracar o caminho que devera
ser percorrido para chegar onde se quer, ta-
refa cumprida pelo profissional de midia da
agéncia e que consiste em estudar minucio-
samente a situagdao do produto no mercado, a
atuacdo da concorréncia e as caracteristicas do
publico-alvo”.

Tendo em vista o contexto relatado, procura-se neste
Projeto de Conclusao de Curso descrever uma campanha de
comunicacado em midia digital, focada em audiovisual, seguindo
a metodologia adaptada baseada na de Bruce Archer e os prin-

cipios do Design Digital.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Propor campanha audiovisual digital da empresa Salut
Captions para veiculacdo de conteldo sobre Setembro Azul e
comunidade surda.

1.1.2 Objetivos Especificos
e Elucidar os termos design e audiovisual, design de
contelido, setembro azul e a comunidade surda no Brasil.
e Expor como se da a producdo de conteldo acessivel a
comunidade surda.
e Analisar conteldos audiovisuais de énfase dentro da
tematica.
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e Elencar as possiveis midias digitais para a veiculagdo de
conteuldo informativo do termo Setembro Azul em campa-
nha da empresa proponente.
e Produzir pecas graficas e audiovisuais que irdo compor a
campanha do Setembro Azul veiculada pela empresa Salut
Captions.

1.2 JUSTIFICATIVA

Para além das dificuldades de atuar em uma pequena
empresa onde o designer acaba “fazendo de tudo um pouco”,
desde a concepcdo, artes graficas, design de conteudo, edicdo
de video, a responsabilidade de tomada de decisdes e direcao
para desenvolvimento da campanha foi desafiadora e satisfa-
téria. O constante contato com a empresa e com o entrevistado
da campanha demonstraram a complexidade de se produzir
um conteldo educativo onde a comunicacdo e entendimento
s30 necessarios para que o material esteja correto e de acordo
com os objetivos tracados.

Por conta da realidade de ser uma empresa pequena e
pela velocidade que as coisas precisam ser executadas, a cam-
panha aplicada, foi realizada dentro de um escopo de limita-
cbes. Muito por isso estou elaborando este PCC, para projetar
de uma maneira mais reflexiva essa campanha que pessoal-
mente entendo como necessaria e revigorante, em tempos de
furacdes de conteldos, além de servir como molde e referéncia
para futuras campanhas da empresa.

Como designers focados no meio digital, muitas vezes
nos deparamos com servicos extremamente voltados para o
comercial, que buscam a rentabilidade acima de tudo. Isto é
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perfeitamente normal, oferecemos um servico e o cliente se
utiliza desta e de outras agdes para aumentar seu retorno. No
entanto, acabam sendo servigos protocolares, onde apds a exe-
cucao e entrega, sigo sem refletir muito sobre.

Nao foi o caso deste projeto, onde foi exigida uma atu-
acao em diversas plataformas e diferentes formatos, porém em
uma tematica importante e revigorante. A pressao deste pro-
jeto ndo foi maximizar as interacbes ou aplicar corretamente
os conceitos de design em diferentes formatos, foi produzir um
conteudo de qualidade, e agradeco a oportunidade.

1.3 DELIMITACAO

O trabalho aqui apresentando se limita a projetar a
campanha audiovisual, em portugués brasileiro, com suas
pecas, materiais e temas definidos. Pelo contexto da empresa
Salut Captions, que atua na prospecgao com empreendedores
ou tomadores de decisdo, que ndo tem um produto de venda
direta, atualmente a Salut Captions participa das redes sociais
Instagram e Linkedin.

O projeto deverd executar as fases descritas da meto-
dologia adaptada de Bruce Archer, porém sem andlise de resul-
tados, por conta da extensao do projeto. A campanha foi proje-
tada para aplicacao da empresa Salut Captions, com limitacdes
de tamanho e orcamentarias, refletidos na escolha de redes
sociais onde o contetido foi disponibilizado , nos elementos pre-
sentes e no formato do contelido aplicado.
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1.4 METODOLOGIA DE PROJETO ADOTADA

Este trabalho segue um procedimento metodoldgico
unico que se utiliza de uma adaptacdo da metodologia criada
por Bruce Archer, publicada no livro Systematic Method for
Designers (1965). A escolha se deu, pois esta ja é uma meto-
dologia consolidada e bastante versatil.

“A metodologia do design tem por objetivo aumentar o
conhecimento das coisas” (Fuentes, 2006), compreende-se
por metodologia o detalhamento de um método utilizado no
desenvolvimento de um trabalho de pesquisa. “Um método é
um caminho em direcao ao objetivo” (Fuentes, 2006), podendo
incluir varias etapas e utilizar a mais variada gama de ferramen-
tas a fim de auxiliar o processo de projetar.

Ficura 1. ADAPTAGAO METODOLOGICA

FonTE: AuTOR
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A metodologia foi adaptada, e foram alterados alguns
passos dentro das fases que nao condiziam tdo bem com o
assunto do projeto. Os diferentes formatos e a dinamica da
empresa tornou necessdria a aplicacdo de uma metodologia
mais simples. Foram utilizadas as bases do design de conteldo
e digital como elementos estruturadores, onde é pretendido
elaborar as trés fases do famoso sanduiche criativo de Bruce
Archer.

1.5 ESTRUTURA DO PROJETO

Capitulo 1 - INTRODUCAO
e Apresenta o teor do projeto, suas limitacoes, objetivos
e origem.

Capitulo 2 - FASE ANALITICA
e Apresenta a parte de andlise do projeto, com a con-
cepcdo, pesquisa e analise comparativa.

Capitulo 3 - FASE CRIATIVA

e Apresenta os dados referentes ao publico alvo e a
montagem de seus perfis, além da selecdo de ele-
mentos presentes na construcao da fase executiva.

Capitulo 4 - FASE EXECUTIVA
e Apresenta o material definido para a campanha, for-
matos entregues, edicdo e aplicagdo das pecas.

Capitulo 5 - CONCLUSAO
e Demonstra as consideracdes finais sobre o projeto.
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1.6 ORIGEM DO PROJETO

A secao busca apresentar a empresa de legendagem
e traducdo Salut Captions, seu servico e modo de funciona-
mento, além de sua relacdo com a temadtica. Também sera
demonstrado como a ideia de se juntar a campanha nacional do
Setembro Azul foi concebida.

1.6.1 A empresa e o servico

A Salut Captions é uma empresa especializada em tra-
ducoes e legendas, oferecendo servicos para os mais distin-
tos tipos de audiovisual, da legendagem de aulas médicas até
seriados de grandes produtoras. Hoje formada por dois sdcios,
a empresa vem crescendo e busca nas redes sociais comunicar
categoricamente seus conceitos e aumentar seu networking. O
conceito central da marca € a acessibilidade, visto a natureza
do servico que € prover a compreensao e entendimento de um
publico a uma obra audiovisual.

Localizada em Floriandpolis, atua em todo o Brasil e tam-
bém no exterior, provendo legendagem e traducdo para diver-
sos tipos de conteldos, desde educativos como aulas, pales-
tras e eventos académicos, até seriados da Netflix e HBO.

Para oferecer este servigo, conta com uma extensa rede
de contato de legendadores e tradutores, de modo a cobrir
diferentes demandas de idiomas e dificuldades. Para projetos
maiores, equipes sdo reunidas e glossarios sdo disponibiliza-
dos para compartilhamento dos termos, afim de assegurar um
padrao de legendagem e facilitar a pesquisa de termos mais
complexos, girias ou significados regionais.
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Visto que € um servico por demanda, hd uma grande
variedade de temas e dificuldades que ela possam represen-
tar. Por exemplo, uma tradug¢do por adudio de uma palestra de
medicina é de um nivel alto de dificuldade, por ser um tema
mais complexo com termos incomuns e especificos, onde se faz
necessaria boa pesquisa e utilizagdo dos glossarios, enquanto
um video interno empresarial, em geral dispde de bom audio e
utilizagcao de termos comuns e fala pausada.

Por isso também se mantém um controle de feedbacks,
prazos e trabalhos anteriores dos tradutores e legendadores,
para poder alocar estes profissionais da melhor maneira possi-
vel em projetos com diferentes niveis de dificuldade.

1.6.2 Concepcao da campanha

O Setembro Azul como campanha de comunicacao nas-
ceu de uma reunidao com um dos CEOs, Norberto Siemann
Lopes, no inicio do segundo semestre de 2022, sobre a neces-
sidade do posicionamento da empresa valorizar a acessibi-
lidade, de modo que a represente de maneira adequada e
construa uma imagem convidativa para clientes e publicos de
interesse.

Neste contexto, iniciaram-se as pesquisas tematicas,
com o desenvolvimento do estudo foi encontrado o material do
movimento Legenda Nacional, que pauta a aplicacdao de legen-
das para surdos em exibicdes no cinema. Por ser um assunto
que envolve diretamente acessibilidade e legendagem, o movi-
mento foi utilizado para a producdo de conteldo em redes
sociais (figura 2), com postagens para Instagram e producdo de
um artigo mais aprofundado no Linkedin (figura 3) sobre a rela-
cao do surdo com redes sociais e conteldos audiovisuais em
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geral, nomeado “Quem nao ouve, assiste como?”.

Durante este processo, a campanha nacional do
Setembro Azul foi notada, pois esteve presente em alguns
conteldos pesquisados e analisando mais criteriosamente,
estimou-se como uma boa oportunidade de prover um bom
conteddo em nossa area de atuacdo, criar parcerias e se posi-
cionar positivamente para um publico que necessita dos nossos
Servicos.

FIGURA 2. POSTAGEM COM MARCELO PEDROSA

FONTE:WWW.INSTAGRAM.COM/SALUTCAPTIONS

As figuras 2 e 3 exibidas nesta e na pagina seguinte,
demonstram conteulidos produzidos pela Salut Captions dentro
da tematica, apoiando a iniciativa “Legenda Nacional” e o0 movi-
mento “Legenda para quem ndo ouve, mas se emociona”.

Na figura 2 uma postagem no Instagram em apoio a agao
do Legenda Nacional em exigir legendagem para langcamentos
de producdes brasileiras.
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O artigo do Linkedin “Quem nao ouve, assiste como?”,
demonstra o estreitamento de lagos da empresa com o tema,
aprofundando a discussao sobre o consumo de audiovisuais e
outras questdes de acessibilidade.

As duas pecas foram realizadas pouco antes da empresa
entrar em contato com o Marcelo Pedrosa (figura 2), fundador
da iniciativa, que posteriormente fara parte do conteldo produ-
zido pela Salut Captions no Setembro Azul.

FIGURA 3. ARTIGO DA SALUT NO LINKEDIN: QUEM NAO OUVE, ASSISTE COMO?

FONTE: WWW.LINKEDIN.COM/COMPANY/SALUT-CAPT
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1.6.3 Convite para a campanha

Por conta do interesse em participar do Setembro Azul,
foram procuradas personalidades surdas para dar mais peso e
legitimidade para a agdo. Para chegar até esses influenciado-
res, foi preparado este texto de contato:

Ola, Gabriel, tudo certo?

Ndés aqui na Salut estdvamos progra-
mando uma série de videos e posts para todo
0 més de Setembro abordando o Setembro
Azul. A partir disso, conversamos internamente
e gostarfamos de convidar vocé para participar
como entrevistado de algumas questdes que
abordamos aqui e que falam um pouco mais so-
bre a realidade da comunidade surda e ensur-
decida no Brasil.

Para a producdo dos conteudos do
Setembro Azul, pensamos em trazer a experi-
éncia do surdo para o primeiro plano, demons-
trando um pouco da realidade, das dificuldades
e também os bons aspectos do seu cotidiano.
A ideia € dar visibilidade por meio de uma pro-
ducao audiovisual que foque em uma boa com-
preensdo por parte do publico surdo, mas que
também seja reveladora e educativa para o pu-
blico ouvinte.

Criamos questoes que julgamos ser in-
teressantes para desbravar esses aspectos,
nossa ideia é fazer uma entrevista na qual vo-
cés se sintam a vontade para falar sobre o que
for mais interessante / importante, tanto para
0 publico surdo quanto para ouvinte. Dito isso,
considerem as perguntas como sugestdoes ou
tematicas, se sintam completamente a vontade
para reformular ou falar sobre apenas um as-
pecto da pergunta ou sair completamente do
ambito sugerido. 3)

Apds a entrevista gravada, a ideia € di-
vidir esse conteldo gravado em diversos pe-
quenos videos com chamadas e artes proprias
de acordo com os temas propostos, que esta-
riam disponiveis em nossas plataformas du-
rante todo o més de setembro. Inclusive, ao
preparar nossa marca com as cores do movi-
mento, seria uma honra poder ajuda-lo nisso
também, preparando a identidade visual e as
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artes dos seus perfis para que vocé possa usa-
-los como bem entender. Assim, podemos adi-
cionar as artes dos seus perfis aos videos com
as cores do Setembro Azul. Obviamente, estes
videos também serdo disponibilizados para vo-
cés e seria muito gratificante caso vocés se sin-
tam a vontade para postar também.

Ficarfamos muito felizes e agradecidos
com a sua participacao e colaboracdao e que-
remos saber o que vocé acha dessa proposta,
bem como da sua disponibilidade nas préximas
semanas para gravarmos os videos. Até logo!

1.6.4 Resposta do convite

Foram enviados alguns textos como o demonstrado no
tépico anterior, destes apenas o Marcelo Pedrosa retornou o
contato positivamente, a partir daf se iniciaram as conversas e a
construcao do que viria a ser o Setembro Azul de 2022.
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2. FASE ANALITICA

Nesta secdo serd realizada a fase analitica do método
de Bruce Archer, etapa de angariamento de informacdes e con-
textualizacao de aspectos que envolvam o servico ou produto.
Onde em conjunto com o entendimento dos objetivos e limites
do projeto, constituem uma base para pesquisa mais focada.

O objetivo desta fase do trabalho € deter mais conheci-
mento dos objetos e fatores que o cercam, por meio de uma
extensa pesquisa para determinar as caracteristicas ideais
para o desenvolvimento do projeto. Os conceitos e assuntos
gue englobam a pesquisa, sado relacionados ao Setembro Azul.
A comunidade surda, o préprio design, suas conceituacbes e
critérios, serdo esmiugcados em conjunto com dados explora-
dos para tragar o cendrio e conhecimento sobre a tematica do
projeto.

2.1 PESQUISA

Neste trecho do projeto é demonstrada a pesquisa, onde
se buscou a melhor compreensao da tematica e assimilacdo de
assuntos que sdo importantes para o publico. Também é exem-
plificado conceitos de design digital, assuntos histdricos que
envolvem o tema e por fim anadlise de similares.
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2.1.1 Design digital

Com o design sendo uma area em franca expansao, é
natural existir diversas nomenclaturas para funcdes dis-
tintas, ainda que dentro de certos parametros. No caso
do design digital, ndo é diferente. Muito préximo do tra-
dicional design gréfico, o design digital também segue os
principios basicos do design. Segundo Radfahrer (2008)
sao eles:

e Proximidade e alinhamento - elementos que pertengam
ao mesmo grupo devem estar proximos.

FIGURA 4. EXEMPLO PROXIMIDADE E ALINHAMENTO

FoNTE: AUTOR

e Equilibrio, proporgao e simetria - todos os componentes
devem ser complementares.

FIGURA 5. EXEMPLO DE EQUILIBRIO, PROPORGAO E SIMETRIA

FonTE: AUTOR
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e Contraste, cores e brancos - layouts dindmicos chamam
a atencao e causam impacto.

FIGURA 6. EXEMPLO DE CONTRASTE

FonTE: AuTOR

e Ordem, consisténcia e repeticdo - vocé tem toda a liber-
dade para criar as regras, mas deve segui-las.

FIGURA 7. EXEMPLO DE ORDEM, CONSISTENCIA E REPETICAO

FonTE: AuTOR

e Simplificacdo — simplicidade é sindnimo de elegancia,
objetividade e, acima de tudo, clareza.

FIGURA 8. EXEMPLO DE SIMPLIFICACAO

FonTE: AuTOR
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e Legibilidade - leiturabilidade, distancia, contraste.

FIGURA 9. EXEMPLO DE LEGIBILIDADE

FonTe: AuTor

e Integracao — identidade e elementos unificadores

FicurA 10. EXEMPLO DE INTEGRAGAO

FonTE: AuTOR

Estes principios sdo utilizados em projetos de design
digital, bem como no design grafico. A grande diferenca se
encontra na preocupagao com o modo que seu conteldo sera
consumido. Isto se reflete na gama de materiais, onde o desig-
ner digital precisa pensar muito em quais formatos utilizar para
0s canais e dispositivos onde seu trabalho serd disponibilizado.
Salientando que facilitar a comunicacéo e interacao do usuario
sao essenciais para um projeto digital de sucesso.
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Para Radfahrer (2008),

“O design — especialmente o design digital —
serve para criar um ambiente para a informacgao
e tornd-la consistente. Por isso, cada pequeno
elemento tem que ter um porgué. Nao adianta
colocar um grafismo em cada canto da tela s
para ‘estar 18 Em uma situacdo ideal, todos os
textos, fotos, ilustragdes e layout acontecem a
partir de uma mesma ideia”.

Portanto, o design digital consiste na aplicacao dos fun-
damentos de design em projetos digitais, variando midias, for-
matos, dispositivos. Sendo a comunicacao o principio, sem-
pre havera trés razoes para producdo e propagacao de uma
mensagem:

e informar
e persuadir
e emocionar /estimular.

O design digital é muito evidente hoje, onde vocé pode
encontrar praticamente qualquer tipo de contelddo online,
que permanece em continua expansdo, em games, modela-
gem, animacgoes, aplicativos, sites, interfaces e tantos outros
exemplos.

2.1.2 Design de conteudo
O termo design de contelido é uma vertente do design
que vem ganhando cada vez mais notoriedade por conta das
necessidades do mercado e as rapidas transformacdes de com-
portamento dos usuarios. Para fazer isto € preciso compreen-
der as dores, as necessidades, os desejos e a jornada deste
usuario, possibilitando o emprego de conteldos e opcdes
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de interacdao que facam sentido para cumprir os objetivos
elencados.

Como todo processo de design, a primeira etapa é
a pesquisa ou fase de descoberta, onde se busca conhecer o
publico alvo e se aproximar dele, entender suas motivacoes,
suas necessidades, seu cotidiano. Com estes elementos defini-
dos, é possivel criar personas que expressem as caracteristicas
mapeadas na pesquisa para projetar suas escolhas e possiveis
tomadas de decisao.

2.1.3 Acoes de acessibilidade

Em tempos de busca por representatividade e mais par-
ticipacao em debates que influenciam nosso cotidiano e cultura,
o publico surdo também procura ser notado por instituicGes e
pela populacao em geral, a fim de garantir recursos para suas
pautas e acessibilidade em atividades essenciais como servicos
bancarios, televisdo, telefonia, internet, empresas, faculdades e
audiovisual em geral.

Coisas que para os ouvintes sdo banais, para um surdo
pode ser um verdadeiro desafio, o que € preocupante por conta
da representatividade desta comunidade, que hoje chega a
cerca de 5% da populacdo brasileira, totalizando mais de 10
milhGes de pessoas, dos quais 2,7 milhdes tem surdez pro-
funda, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2010).

A Organizacdo Mundial de Saude (OMS) estipula que
até 2050, 2,5 bilhdes de pessoas terdo algum grau de sur-
dez, muito por conta da falta de prevencao e cuidados desde a
infancia. A pouca estrutura oferecida por paises subdesenvolvi-
dos, como préteses, dificuldade de acesso a consultas e medi-



30

camento e ao processo de envelhecimento.

Atualmente, muito por conta destes dados, hd uma ten-
déncia de ac¢des que buscam trazer mais acessibilidade para o
publico surdo, coisas como propagandas legendadas e tradu-
zidas em libras, obrigatoriedade de conteddos publicos serem
exibidos com Libras, o préprio desenvolvimento e ampliacdo
do ensino de Libras, a criacao de leis que visam a acessibili-
dade para conteldos disponiveis e servicos oferecidos, como a
(Lei 13.146/15), que obriga as emissoras a oferecem Legenda
Oculta, closed captions, porém isso sé funciona para 0os surdos
oralizados que apreenderam portugués antes de se tornarem
totalmente surdos ou para aqueles que detém algum grau de
surdez.

Estas acdes sao pequenos passos rumo a acessibilidade
deste publico, contudo as agdes sdo pontuais e esporadicas,
muitas vezes mal ou parcialmente aplicadas, sem uma solucao
estrutural. Pouco adianta ter algumas propagandas pensadas
para este publico ou uma parcela de conteddos de redes sociais
acessiveis com legendas geradas automaticamente que nédo
traduzem de boa forma os elementos necessarios para o con-
sumo destes contelidos.

Estas dificuldades e falta de acessibilidade trazem a tona
a necessidade de movimentos que buscam garantir a aplicacao
das leis e a conscientizacdo do publico, para que medidas mais
abrangentes e assertivas sejam aplicadas para a acessibilidade
dos surdos a atividades essenciais e culturais. Movimentos
como o Legenda Nacional, que pauta a aplicacdo de legendas
em filmes nacionais exibidos no cinema, além do “legenda para
guem ndo ouve, mas se emociona”, que € vinculado ao Legenda
nacional, mas pauta a acessibilidade para surdos e ensurdeci-
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dos para os mais variados conteldos e atividades culturais.
Outro tipo de agao é SOS Surdo (figura 12), portal de reclama-
cOes para surdos, que busca ser uma plataforma onde os sur-
dos e o publico de maneira geral, possam denunciar e exigir
aplicacdes de acessibilidade nessas mesmas atividades.

FiGURA 11. MARCELO PEDROSA, FUNDADOR DO MOVIMENTO LEGENDA NACIONAL".

FONTE: “LEGENDA NACIONAL”. WWW.YOUTUBE.COM/LEGENDANACIONAL

A imagem acima demonstra um dos videos do canal
“Legenda Nacional” no Youtube. Marcelo Pedrosa, que aparece
na imagem (figura 11) foi o idealizador deste movimento que
pauta a acessibilidade para surdos e ensurdecidos.
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Destinado a ser um portal de denuncias e reclamacdes
sobre a acessibilidade do surdo, o SOS Surdo serve como uma
ferramenta de pressao por acdes de acessibilidade.

FicurA 12. IMAGEM WEBSITE SOS SurRDO

FONTE: WWW.SOSSURDO.COM.BR

2.1.4 A lingua de sinais
O uso de sinais é algo da natureza humana, usado para
expressar de maneira simples ou mais veemente qualquer
mensagem dentro de um contexto, os gestos fazem parte da
nossa forma de comunicar.

Sem um contexto histdrico é dificil entender a razdo para
tanto tempo sem uma linguagem adequada para os surdos.
Porém, ao observar alguns relatos histéricos fica claro o motivo,
em diversos periodos histdricos os surdos foram marginaliza-
dos ou perseguidos por conta da ignorancia das sociedades
sobre a questao.
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Algo que pode ser retratado na Grécia Antiga, onde os
surdos nao eram considerados humanos competentes, pois era
muito valorizada em sua sociedade, a capacidade de lingua-
gem e desenvolvimento de conhecimento. Pelo entendimento
da época, os surdos ndo eram capazes de prover conhecimento
sobre topicos de e evolucdo de pensamento e portanto, eram

marginalizados.

O filésofo Aristételes (384 — 322 a.C.) acredi-
tava que quando nao se falavam, consequen-
temente ndo possufam linguagem e tampouco
pensamento, dizia que: “.. de todas as sensa-
¢Oes, é a audicdo que contribuiu mais para a
inteligéncia e o conhecimento..., portanto, os
nascidos surdo-mudo se tornam insensatos e
naturalmente incapazes de razao”, (STROBEL
,2009, p.18)

Na Roma Antiga descriminagcdao semelhante acontecia,
onde surdos eram privados de seus direitos e ndo podiam fazer
testamentos. Na idade média, até o século Xll, a igreja catdlica
considerava que a alma dos surdos nao era imortal, por nao
conseguirem pronunciar sacramentos, algo de muita importan-

cia social nessa época

Aos surdos eram proibido receberem a co-
munhao porque eram incapazes de confessar
seus pecados, também haviam decretos bibli-
cos contra o casamento de duas pessoas sur-
das sé sendo permitido aqueles que recebiam
favor do Papa. Também existiam leis que proi-
biam os surdos de receberem herancas, de vo-
tar e enfim, de todos os direitos como cidadaos.
(STROBEL, 2009, p.19)



34

2.1.5 Aspectos Importantes da lingua de sinais

Foi somente na idade moderna que tivemos conheci-
mento do primeiro professor de surdos, Pedro Ponce de Ledn,
um monge benedito espanhol. Pedro Ponce ensinava seus
alunos a falar, ler e escrever para que garantisse suas heran-
cas e demonstrou a capacidade de aprendizado que os surdos
provinham.

Com seu ensino, criou um manual de ensino para
escrita e técnicas de oralizacdo, tornando os surdos capazes
até mesmo de falar diferentes idiomas. Qutras grandes contri-
buicdes importantes foram dadas por Juan Pablo Bonet e por
John Bulwer. Bulwer é considerado um dos pioneiros na defesa
do uso de sinais gestuais para comunicacao e criacdo da lingua
dos surdos. (STROBEL,2009)

Porém, o grande nome conhecido no desenvolvimento
da lingua dos surdos foi o professor francés Charles-Michel
de I'Epée, que era um abade francés que se dedicou a educa-
cao dos surdos com o objetivo de passar os fundamentos do
cristianismo. Dito por autores como “pai dos surdos”, foi o pri-
meiro a criar na segunda metade do século XVIII, um alfabeto

de sinais para surdos.

Uma pessoa muito conhecida na histéria de
educacao dos surdos,[...] Abade Charles Michel
de LEpée fundou a primeira escola publica
para os surdos “Instituto para Jovens Surdos
e Mudos de Paris” e treinou indmeros profes-
sores para surdos. O abade Charles Michel de
LEpée publicou sobre o ensino dos surdos e
mudos por meio de sinais metddicos: “A ver-
dadeira maneira de instruir os surdos-mudos”,
0 abade colocou as regras sintdticas e tam-
bém o alfabeto manual inventado pelo Pablo
Bonnet e esta obra foi mais tarde completada
com a teoria peloabade Roch-Ambroise Sicard.
(STROBEL ,2009, p22)
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Ha algumas divergéncias quanto aos fatos histdricos,
alguns historiadores apontam que o Abade Charles Michel
L'Epée ndo foi o primeiro a criar o alfabeto pra surdos, alguns
indicam diferentes educadores e também outros processos de
aprendizado, como a utilizacao de sinais para comunicacao de
monges em voto de siléncio.

No entanto a averiguacdo histdrica fugiria do escopo do
projeto, entdo foi aceita a informacao mais disseminada sobre a
questao. Como mencionado nas versdes histdricas, na secdo da
|dade Média no trabalho de Strobel (2009), ‘os monges benedi-
tinos, na Itdlia, empregavam uma forma de sinais para comuni-
car entre eles, a fim de ndo violar o rigido votos de siléncio.

Como € percebido, a histéria dos Surdos contempla
diversas situagcoes de marginalizagdo e controvérsias, impondo
a comunidade a necessidade de se organizar e se proteger,
criando meios de definir os aspectos de sua educacao, desen-
volvimento, acessibilidade e insercao social.
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2.1.6 A lingua de sinais brasileira

Quando pensamos na comunicagao entre surdos, logo
pensamos em gestos e particularmente no Brasil, nas Libras.
Nem sempre foi assim, houveram periodos de disputa da lingua
e linguagem dos surdos e ensurdecidos, com o grande exemplo
do Congresso de Milao em 1880, onde educadores oralistas
inibiram todo o ensino e desenvolvimento da lingua de sinais
por mais de um século.

Tanto que, as Libras sé se tornaram lingua oficial
Brasileira em 2002, ja o ensino de lingua de sinais remonta ao
século XIX, quando foi criada a primeira escola brasileira para
surdos. Aqui no Brasil, mais precisamente no Rio de Janeiro,
ainda em 1857, D. Pedro Il convida o educador francés Hernest
Huet, surdo, ex-aluno surdo do Instituto de Paris, e funda o
Instituto Imperial de Surdos-Mudos, um internato inspirado
pela Lingua Francesa de Sinais, que veio a se tornar o INES,
Instituto Nacional de Educacao de Surdos. Mais uma vez, a ins-
piracdo parece nao ter se originado no altruismo: D. Pedro Il era
avd de um menino surdo. (VIEIRA, Thiago)

2.1.6.1 Instituto Nacional de Educacao dos Surdos

Este ponto do trabalho busca demonstrar a importancia
do Instituto Nacional dos Surdos (INES) para representacao da
comunidade desde sua fundagao, em 1856. O INES foi central
em diversos aspectos tocados neste projeto, como a criagcao
do Setembro Azul, que nasceu de um movimento de preserva-
¢do da Instituicdo, “tendo em vista a relevancia que este possui
para a educacdo bilingue e para a emancipacdo educacional da
comunidade Surda em nosso pais.” (Neigrames, 2019)
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E entendido que Dom Pedro Il teve um papel importante

na histdria dos surdos no Brasil, por seu envolvimento na fun-

dacao do INES.

Dom Pedro Il convida E. Huet, um professor
surdo francés [..]. Huet entrega a Dom Pedro
Il um relatério com duas propostas com o in-
tuito de criar um colégio que contemplasse a
educacao de surdos, uma em que a escola se-
ria privada e o Império subsidiaria bolsa a fami-
lias mais pobres e outra com uma escola publica
em que o Império teria toda despesa com os
custos, mas Huet sugeriu a primeira proposta,
visto que ja havia experimentado os dois mode-
los, quando diretor em um Instituto de Surdos-
Mudos em Bourges (NEIGRAMES, 2019)

Em 1867, é oficializado o funcionamento do Instituto,

com a organizacdo de sua ementa e quadro de funciona-

rios. O ensino comtemplava Leitura e Escrita, Doutrina Crist3,

Aritmética,

Geografia com énfase no Brasil, Geometria

Elementar, Desenho Linear, Elementos da Histéria, Portugués,
Francés e contabilidade. (NEIGRAMES, 2009)

O Instituto era referéncia e alvo de convergén-
cia entre os professores de surdos e os préprios
surdos da época. Faziam uso da lingua de sinais
francesa, trazida por Huet, e misturavam com
a que existia no pais. Esta fusdo deu origem a
Lingua Brasileira de Sinais — Libras, que utiliza-
mos até os dias atuais. (NEIGRAMES, 2009)
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Ficura 13. INsTITUTO NACIONAL DE EDUCAGAO DOS SURDOS

FONTE: LIBRAS.COM

O INES representa a educacao especializada para o
desenvolvimento do Surdo, tendo a LIBRAS como lingua natu-
ral de seu aprendizado. E importante a aplicacdo do ensino
Bilingue para ambientacdo e sociabilidade dos surdos, fator que
ficou sob ameaca em 2009, e que acabou culminando na cria-
gao do Setembro Azul em 2011.

O Conselho Nacional de Educacdo — CNE -
aprovou a ordem numero 13/2009, que esta-
belecia a obrigatoriedade da matricula de alu-
nos especiais em ensino regular, oferecendo
apoio com atendimento educacional especia-
lizado — AEE, no ano de 2009. Mas essa deci-
sdo gerou algumas polémicas por parte de pais
e educadores de escolas especiais, acarretando
o boato do fechamento do INES e de escolas
especializadas no atendimento de alunos espe-
ciais. (NEIGRAMES, 2009 p.39)

Com o indicio da ameaca do encerramento do INES, a
comunidade Surda comecou a promover um movimento de
representatividade, que gerou manifestacdes em todo o pais
em defesa da cultura e identidade Surda.
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As manifestacdes de Brasilia aconteceram nos dias 19 e
20 de maio no ano de 2011, a pauta principal era a manuten-
¢30 e apoio as escolas bilingues.

A fundamentacao das reinvindica¢des partiu do
desejo de os surdos terem escolas publicas de
qualidade que ensinem a Lingua de Sinais como
primeira lingua (L1) possibilitando uma exten-
sdo das escolas particulares e filantrépicas, que
ja possuem essa pratica em seu curriculo.

FiGURA 14. REvISTA FENEIS

-

Surdos no Planalto

Quatro mil pessoas e uma agenda politica intensa foram
suficientes para que o ceniro nervoso do poder voliasse a
atengdo para a principal demanda dos surdos: a escola bilingue

FONTE: LIBRAS.COM

O movimento cresceu e se tornou nacional, recebendo
apoio da midia e publicidade, exercendo grande pressdo no
Governo, que acabou recuando em sua proposta. Apds o episd-
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dio, a comunidade surda celebra o Setembro Azul desde entao,
para comemorar esta vitdria, continuar a luta por seus direitos e
acessibilidade e celebrar a cultura e identidade Surda.

2.1.7 O Setembro Azul

O Setembro Azul surgiu a partir da luta da Comunidade
Surda por sua representacao e seus direitos. Em primeiro lugar,
para ressignificar o préprio més, que contém episddios histd-
ricos, como o Congresso de Mildo, que sera melhor explicado
mais a frente se caracteriza como um evento que restringiu
bruscamente a educacado para surdos e o desenvolvimento da
lingua de sinais.

O més contempla diversas datas em prol da comunidade,
como o dia nacional do surdo, dia mundial do surdo, dia do
intérprete / tradutor. A cor azul, parte do mesmo pressuposto.
Ressignificar um fato histérico muito grave e marcante para
a comunidade surda, a perseguicdo sistematica de surdos e
outros perfis que ndo atenderam ao requisito da “pureza gené-

tica ariana”.

As pessoas que possuiam algum tipo de defi-
ciéncia eram obrigadas a utilizar uma fita azul
fixada no brago, para serem facilmente identi-
ficadas pelos Nazistas e serem mortas, pois 0s
Nazistas tinham a conviccdo de que as pessoas
deficientes eram incapazes, e os surdos esta-
vam inseridos nessa “classe”. (NEIGRAMES,
2019, p.42)

A perseguicao se tornou oficial, em 1933, quando nove
“deficiéncias”, que incluiam a surdez e variam desde alcoolismo
até epilepsia, foram enquadradas dentro da “Lei para prevenir
doencas hereditarias”, que ficou conhecida como “Lei da este-
rilizacdo”, por conta de forcar a esterilizacdo nestes individuos
“selecionados”.
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7

E importante frisar que uma parcela significativa da
populagdo, incluindo médicos e professores de alunos defi-
cientes, colaboraram com dados e denuncias para perseguicao
destas minorias. Isso aconteceu por conta da ameaca e opres-
sdo do regime, além da propaganda estabelecida pelo nazismo,
que visava demonizar os deficientes e judeus.

E estimado que mais de 400 mil pessoas foram esteri-
lizadas compulsivamente durante o periodo de 1933 até 1945.
(The Wiener Holocaust Library)

FicurA 15.“QUANTO CUSTA CUIDAR DE PESSOAS COM DOENGAS HEREDITARIAS?”

FoNnTE: Acervo DE “THE WIENER HoLocAusT LIBRARY”

Acima ha um exemplo de propaganda em livro de arit-
mética para escola fundamental, efetuada sob o Ministério
da Educacdo e editado por Adolf Schiffner, em 1941. Titulo
traduzido: “Quanto custa cuidar de pessoas com doencas
hereditarias?”
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O programa de Eutanasia foi oficialmente lancado por
Hitler em 1939. O programa era um meio de buscar o modelo
de “raca superior” e visava eliminar as pessoas consideradas
inferiores, “indignos de viver” e “inlteis” para esta sociedade
idealizada pelo nazismo. Para o funcionamento e selecdo do
programa de eutandsia, médicos foram essenciais para o diag-
ndstico e classificacdo dos pacientes. O programa “Eutandsia”
ndo poderia ter funcionado sem a cooperacdo dos médicos ale-
maées, pois eram eles que analisavam os arquivos médicos dos
pacientes nas instituicdes em que trabalhavam, para determi-
nar quais deficientes deveriam ser mortos e, ainda por cima,
supervisionavam as execucOes daqueles que deveriam por eles
serem cuidados. Os pacientes “condenados” eram transferi-
dos para seis instituicdes na Alemanha e na Austria, onde eram
mortos em camaras de gas especialmente construidas para
aquele fim. Bebés deficientes e criangas pequenas também
eram assassinados com injecdes de doses letais de drogas, ou
por abandono, quando morriam de fome ou por falta de cuida-
dos. Os corpos das vitimas eram queimados em grandes for-
nos chamados de crematdrios. (Enciclopédia do Holocausto, “O
exterminio dos deficientes”, United States Holocaust Memorian
Museum)
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Fotografia concebida do cemitério em Hadamar, pouco
antes do fim da guerra, abril de 1945, Alemanha.

FiGURA 16. CEMITERIO DO INSTITUTO PSIQUIATRICO HADAMAR.

Zobdls-#

FonTE: (UNITED STATES HoLocAusT MEMORIAN MUSEUM)

A imagem acima é um exemplo de um destes locais
onde os “pacientes” eram transportados e vitimados. A foto-
grafia foi tirada pouco antes do fim da guerra, periodo no qual
Hitler intensificou a perseguicao para realizagao da “raga supe-
rior” idealizada pelo Regime Nazista, na tentativa de executar o
plano antes da provavel derrota na guerra.

Um ponto de vista desta histdria € retratado no museu
alemao chamado Otto Weidt, nome dado em homenagem ao
empresario confeccionador de vassouras e escovas, que sofria
de uma cegueira que progressivamente se agravava. Muito por
isso, em sua oficina abrigava e dava trabalho para deficientes e
judeus, algo perigoso para o cenario politico da época. Otto se
arriscou diversas vezes ao refugiar, resgatar e planejar fugas de
familiares das pessoas que abrigava.
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Em 1971, recebeu a homenagem de Yad Vashem
(memorial oficial de Israel para lembrar as vitimas judaicas do
Holocausto), como homem justo entre nacdes, pelo seus feitos
de empatia com o povo judeu durante a Alemanha Nazista.

FiGURA 17. ENTRADA DO MUSEU DE OTTO.

Fonte: USE, LAaHOZ

Estas referéncias pesadas servem para demonstrar o
sofrimento que a desinformacdo e preconceito podem cau-
sar, trazendo ainda mais relevancia para as pautas e objetivos
da comunidade surda. Todo o Setembro Azul busca enfrentar
e ressignificar estes acontecimentos e pensamentos retrogra-
dos, celebrando as conquistas dos surdos e conscientizando a
sociedade da importancia da acessibilidade em diversas esfe-
ras, na educacdo, salde, acesso a informacdo, mercado de tra-
balho, para que tenhamos oportunidades e compreensao desta
parcela significativa da populacao.



2.1.8 O Congresso de Milao

O Congresso de Milao realizado entre 06 e 11 de setem-
bro de 1880 é um marco negativo na histdria da comunidade
surda, sendo nessa conferéncia proibida a utilizagdo da lingua
de sinais na educacao das escolas por meio de 8 resolucdes
de ensino. O impacto deste Congresso foi gigantesco, erradi-
cando em pouco tempo o ensino de linguas de sinais nas esco-
las, prejudicando a formacao e integracao de criancas surdas
do mundo inteiro. Apenas um século depois comegou o pro-
cesso de rejeicao destas resolugdes e a reformulagao da educa-
cao voltada para os surdos. Somente em Julho de 2010, no 21°
Congresso Internacional de Educacao de Surdos, estas resolu-
coes foram formalmente rejeitadas.

O Congresso de Mildao foi concebido como um evento
para regular a educacao dos surdos, contudo imensa maio-
ria dos participantes do congresso eram oralistas, defendiam
a abolicdo da lingua de sinais que vinha sendo desenvolvida
durante o periodo. Algo que pode ser percebido na discrepan-
cia de votos a favor da oralizacao e argumentos utilizados.

Ao final, com 160 votos a favor e 4 contra - vale
grifar que o Unico professor surdo que parti-
cipara do evento nao teve direito a votar - o
Congresso conseguiu deliberar pelo Método
Oral Puro, com a justificativa de que seria o
melhor para a educacado dos surdos, conside-
rando que o Método de Sinais e/ou o Método
Combinado poderia atrasar o ensino, e que o
Método Oral seria a melhor das opgdes, prin-
cipalmente depois da leitura da carta da Sr?
Ackers, esposa de Sr. Ackers, um dos mem-
bros do Congresso, que relatou o sucesso
do Método Oral vivenciado com sua Unica fi-
lha que ficou surda aos trés meses de idade.
(NEIGRAMES, 2019, p. 27)
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O fato de que um argumento como a da Sr® Ackers foi tao
influente sem nenhuma evidéncia concreta, diz muito sobre o
carater do Congresso e a razdo dele existir, a discrepancia dos
votos deixa ainda mais evidente que este ndao era um espaco de
debate ou proposicao, era um espaco de opressao.

Esse foi o maior impacto que aconteceu na
educacdo dos surdos até entdo. A lingua de si-
nais foi diluida e se conduziu o processo edu-
cacional na perspectiva oralista. Os professo-
res surdos foram destituidos, largando o cargo
de educadores e proibidos de terem contato
com seus alunos surdos; uns poucos gue con-
tinuaram na educacao foram obrigados a fazer
uso da fala e da leitura labial. Nesse periodo, a
lingua de sinais foi proibida tanto nas escolas
guanto no meio social, obrigando os surdos a se
esconderem e a se comunicarem por lingua de
sinais secretamente. Esse periodo foi obscuro,
pois muitos surdos tiveram suas maos amar-
radas, foram agredidos e obrigados a falar e a
compreender a lingua oral, a escrita e a fazer
leitura labial. (NEIGRAMES, 2019, p. 27)

Apds o congresso, toda a comunidade surda foi afe-
tada, o ensino de linguas gestuais era proibido, marginalizando
os surdos novamente. Como pode ser percebido, ao longo da
histéria os Surdos foram atacados por conta de sua condicao,
desde os fildsofos gregos, Igreja Catdlica na idade média, ora-
listas no Congresso de Mildo e na perseguicdo sistematica do
Regime Nazista. Tais fatos so reforcam a importéncia e neces-
sidade de informacao e conscientizagao sobre o tema, de modo
a evitar a repeticdo de tamanha ignorancia e brutalidade.
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FiGURA 17. DOCUMENTO REFERENTE AO CONGRESSO DE MILAO

FONTE: ASPECTOS HISTORICOS E SOCIOCULTURAIS DA POPULAGAO SURDA

O impacto deste congresso € imensurdvel, atrasando o
desenvolvimento da comunicagao entre surdos durante todo
o periodo, impactando a identidade Surda e os debates que
poderiam fazer a sociedade estar mais preparada e ambientada
a este publico, caso este evento tivesse outro viés.

A obra exibida (imagem 17) é de Nancy Rourke, artista e
ativista da causa, que durante a infancia utilizava a arte como
expressao, pois até seus 6 anos de idade seus pais ndo sabiam
que ela era surda. Esta € uma entre tantas obras que discorrem
sobre o Congresso de Milao.
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2.2 ANALISE DE SIMILARES

O Setembro Azul é uma celebracdo de representativi-
dade da comunidade surda. Durante o més ha diversas datas
de importéncia como os dias nacional e internacional do surdo,
configurando uma campanha que ao longo de um periodo de
tempo que pauta uma mesma tematica. O molde de vincular
uma pauta a um més, incentiva o debate durante o periodo e
convida as pessoas, empresas e instituicoes a divulgar e dis-
cutir essas tematicas. Ha diversos outros meses de conscien-
tizacao e visibilidade. Aqui serdo exibidos e analisados outros
projetos que detém essas caracteristicas. E interessante notar
que as campanhas podem acontecer durante o mesmo peri-
odo levantando diferentes tematicas, no caso aqui, foi elencado
o Setembro Amarelo, que trata sobre a prevencdo ao suicidio,
demonstrando que ndo ha exclusividade do més para determi-
nada pauta.

2.2.1 Setembro Amarelo

A primeira campanha exemplificada é o Setembro
Amarelo, més de prevencdo ao suicidio. No Brasil foi iniciado
em 2015 pelo CVV (Centro de Valorizacdo da Vida), CFM
(Conselho Federal de Medicina) e ABP (Associacao Brasileira
de Psiquiatria), com a proposta de associar a cor ao més que
marca o Dia Mundial de Prevencao do Suicidio.

A origem do movimento € dada nos Estados Unidos
em 1994, em decorréncia da morte do jovem Mike Emme de
17 anos. O jovem havia acabado de restaurar um automovel
Mustang, pintando-o de amarelo. No seu veldrio, seus amigos
e familiares deixaram cestas e cartdes com fitas amarelas, com
os dizeres “se vocé precisar, peca ajuda”.
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Esta iniciativa entao se tornou o estopim para a discussao
da salde mental e o amarelo se tornou a cor desta causa, por
conta dessa triste histéria (TJIDFT, 2019).

Na imagem abaixo (figura 18), é exibida a pagina inicial
da campanha Setembro Amarelo, que serve como meio de
informacdo sobre o tema e eventos, além de acervo de mate-
riais para compartilhamento e divulgacao. O website tem boa
navegacao, no formato “one page”, com menu bem distribuido,
contetdos simples e visiveis que serdo exemplificados nas ima-
gens seguintes.

FicurA 18. PAGINA INICIAL WEBSITE DO SETEMBRO AMARELO

FONTE: SETEMBROAMARELO.COM
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Ficura 19. PAGINA BLOG

FONTE: SETEMBROAMARELO.COM

Na imagem acima (figura 19) é exibida a pagina do blog,
do website Setembro Amarelo, onde é disposto conteldos
informativos sobre o tema, com objetivo de alertar sobre indi-
cios de risco ao suicidio e tornar o debate acessivel, desmisti-
ficando questbes de preconceito com doencgas mentais e con-
vidando o publico a identificar e ajudar pessoas prdximas com
caracteristicas que possam levar ao suicidio.
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FicurA 20. PAGINA DIRETRIZES DO WEBSITE SETEMBROAMARELO.COM

FONTE: SETEMBROAMARELO.COM

Na secdo de diretrizes e downloads (figura 20) é possivel
acessar as diretrizes de participagao da campanha, buscando
demonstrar como utilizar e compartilhar o material disponivel,

O conteldo disponivel para download, sdo materiais do
Setembro Amarelo, que variam desde cartilhas, panfletos, car-
tazes, folhetos até camisetas. O objetivo € facilitar e instruir a
participacao da populacao e instituicdes na campanha.
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FIGURA 21. TEMPLATE PARA POSTAGEM SETEMBRO AMARELO

FONTE: SETEMBROAMARELO.COM

O website do Setembro Amarelo funciona como uma
pagina corrida, onde todo seu conteldo € disposto na mesma
pagina, separado por secdes de facil acesso.

Todas as interacdes de do menu funcionam e os downlo-
ads continuam disponiveis, todas as secdes sdo demonstradas
de forma rapida e o conteldo estd bem disposto e organizado.
A disposicdo e apresentacdo do website é completamente vol-
tado para a campanha, se configurando como um centralizador
de materiais que disponibiliza para download, incentivando a
participacdo do publico a divulgar e partilhar agdes nesse sen-
tido. Ha conteudo informativo sobre a origem da campanha,
alguns dados sobre o tema, templates de postagens (figura 21),
para midias sociais, espaco para divulgacao de eventos e secdo
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para procurar ajuda em caso de suspeita ou dificuldades decor-
rentes de doencgas mentais.

2.2.1.1 Redes sociais
Analisando o Instagram e Linkedin da Associacao
Brasileira de Psiquiatria (ABP) durante o més de Setembro de
2022, é perceptivel o volume de postagens acerca da campa-
nha, como era esperado por quem promove a agao.

FiGurRa 22 . COMPILADO DE POSTAGENS DE 15 A 18 FiGURA 23. COMPILADO DE POSTAGENS DE 18 A 20
DE SETEMBRO DE SETEMBRO

FONTE: INSTAGRAM/ABPBRASIL FONTE: INSTAGRAM/ABPBRASIL

FicuRA 24. PerFIL DO INsSTAGRAM DO APB

FONTE: INSTAGRAM/ABPBRASIL
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Contudo, algo que chama a atencdo € a baixa intera-
cao dos usuarios em relagao ao numero de seguidores, além da
repeticdo de postagens nas redes sociais analisadas, trazendo
a percepcao de algo mais protocolar e focado em publicar
materiais que possam ser compartilhados por outras empresas
OU pessoas em meios com maior interagao e alcance.

FIGURA 25. POSTAGEM COM BAIXA INTERACAO

FONTE: WWW.INSTAGRAM.COM/SETEMBROAMAREL02022

No Instagram, a pagina da ABP tem cerca de 100 mil
seguidores (figura 24), no entanto uma parcela significativa das
postagens durante setembro nao ultrapassou uma centena de
curtidas (figura 25), algumas inclusive sem comentarios.

Este exemplo de baixa interatividade citado anterior-
mente (figura 25), surpreende pelo conteldo da postagem. No
post de agradecimento ao apoio do Clube de Regatas Vasco
Da Gama, que envolve uma grande torcida e uma paixao nacio-
nal, se espera uma participacao mais ativa com bons niveis de
interacdo. No entanto, a postagem alcancou apenas 64 curti-
das e um comentario no momento em que foi observada.
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Em contrapartida, esporadicamente ha postagens com
um grau alto de participagao e interatividade (figura 26).

FIGURA 26. PoSTAGEM coM MiaA MAMEDE

FONTE: WWW.INSTAGRAM.COM/ABPBRASIL

Como descrito anteriormente, ha variagdo em termos
de postagens e suas interacdes no conteldo disponibilizado
em sua pagina do Instagram. Neste exemplo (figura 26), é
demonstrada uma postagem de divulgacao de evento com a
participacdao da Mia Mamede, Miss Universo Brasil 2022.

Esta postagem ja obteve um nivel mais esperado de inte-
racao, com cerca de 650 curtidas e 27 comentarios, talvez por
conta da influéncia da participante.
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O mesmo ocorre no Linkedin, onde a ABP detém cerca
de 8 mil seguidores (figura 27) e as postagens durante o més
referido receberam baixissima interacdo, com grande par-
cela das postagens na casa de dezenas de curtidas e sem
comentarios.

FiGURA 27. PerFIL LINKEDIN ABP com 7.800 SEGUIDORES

FONTE: WWW.LINKEDIN.COM/COMPANY/ABPBRASIL/

FIGURA 28. POSTAGEM NO LINKEDIN COM BAIXA INTERAGAO

FONTE: WWW.LINKEDIN.COM/ABPBRASIL/
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No Linkedin da ABP foi observado um comporta-
mento semelhante dos usuarios, com uma interatividade ainda
mais baixa do que a constatada no Instagram (figura 28).
Também foi observada a reutilizacdo de diversas postagens do
Instagram (figura 29), com o mesmo template e descricao.

FIGURA 29. POSTAGEM COM MESMO TEMPLATE DO INSTAGRAM

FONTE: WWW.LINKEDIN.COM/COMPANY/ABPBRASIL/

2.2.1.2 Conclusao do Setembro Amarelo

O Setembro Amarelo busca conscientizar sobre um tema
muito relevante, a prevencdo do suicidio. Por conta da tematica
e carater institucional da ABP, ndo me surpreendeu o tom de
vOoz mais sério, se portando como um provedor de informacdes
e central de conteldos. A baixa interatividade, na maior parte
dos conteldos, causa certa estranheza por conta do nimero
alto de seqguidores. No entanto, had de se levar em conta, que
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este tipo de postagem nao € muito convidativa para interacées,
por inibir um tom mais descontraido e chamadas apelativas.

Contudo, a adogdo de um tom mais sébrio de conteldo,
faz sentido para nao ferir o carater institucional e ndo soar des-
respeitosa perante a vitimas, por conta da densidade do tema.
Em relacdo a identidade visual e estética das postagens, como
esperado o amarelo esteve muito presente, a maioria das pos-
tagens com conteldos sobre o Setembro Amarelo mantiveram
a identidade e visibilidade da logo.

2.2.2 Outubro Rosa
Outubro Rosa é um movimento que pauta a preven-

cao e o diagndstico precoce do cancer de mama, o tipo mais
comum entre as mulheres. Como o nome sugere, ocorre
durante todo o més de outubro e visa incentivar as mulheres
a fazerem mamografia e autoexame das mamas, popularmente
conhecido como exame de toque. O movimento nasceu nos
Estados Unidos na década de 90, sendo seu simbolo definido
como lago rosa, por iniciativa da Fundacado Susan G. Komen for
the Cure, que distribuiu lacos aos participantes da Corrida pela
Cura, realizada em Nova York

No Brasil, o primeiro ato relacionado a causa aconteceu
em 2002, na cidade de S3o Paulo. Na época, o monumento
Mausoléu do Soldado Constitucionalista, conhecido popular-
mente como Obelisco do Ibirapuera, ficou totalmente iluminado
com a cor rosa. A coloracdo ja se tornou caracteristica da cam-
panha e varios pontos turisticos mudam sua iluminacdo em prol
do Outubro Rosa. Destaque também para 2008, que contou
com a organizagao conjunta de diversas instituicoes
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relacionadas ao cancer de mama para iluminar de rosa grande
simbolos brasileiros, sendo o maior exemplo o Cristo Redentor,
no Rio de Janeiro (Summit Satde, ESTADAO, 2019)

Ficura 30. PAGINA INICIAL DO WEBSITE DO INCA

FONTE: WWW.INCA.GOV.BR/ASSUNTOS/OUTUBRO-ROSA

A instituicdo de referéncia para propagacdo de informa-
¢cOes e conhecimento sobre o tema é o Instituto Nacional de
Cancer (INCA), que participa do movimento desde 2010, pro-
move eventos técnicos, debates e apresentacdes sobre o tema.
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Estas caracteristicas fazem o Instituto Nacional de
Cancer cumprir um papel semelhante ao da ABP na campanha
do Setembro Amarelo observada anteriormente, onde as insti-
tuicbes sao referéncias para informacao sobre o tema, incenti-
vam e disponibilizam materiais para compartilhamento e publi-
cacdo. Na imagem (Figura 29), é exibida a pagina inicial do
website do INCA.

2.2.2.1 Outubro Rosa Pet
Outubro Rosa Pet é uma acdo do Laboratério de
Patologia Comparada (LPC) da Universidade Federal de Minas
Gerais (UFMQG) e visa utilizar o més de debate e visibilidade do
cancer de mama para alertar sobre os perigos da doenca em
animais domésticos, além de promover acdes regionais para a
comunidade.

FIGURA 31. PAGINA INSTAGRAM DO LABORATORIO DE PATOLOGIA CoMPARADA DA UFMG

FONTE: WWW.INSTAGRAM.COM/LPC.UFMG
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FIGURA 32. POSTAGEM DE LOCAIS PARA EXAME DOS PETS

FONTE: INSTAGRAM.COM/OUTUBROROSAPET

As acbes variam de palestras e eventos até o exame
clinico preventivo gratuito nos animais em alguns pontos
da regido, no caso da Ultima edicdo em 2022, foram disponi-
bilizados cinco pontos de atendimento ao publico, em Belo
Horizonte, Betim e Conselheiro Lafaiete, todos localizados no
estado de Minas Gerais (figura 32).

A comunicacdo é bem simples, ha uma pagina separada
para o Outubro Rosa Pet (@outubrorosapet) onde sdo informa-
dos sobre eventos e os exames clinicos de prevengao, além de
desmistificar algumas questdes relacionadas aos animais e o
cancer de mama. A acdo é chamativa porque promove a inte-
racao da populacao oferecendo um servico de interesse, ao
mesmo tempo em que ajuda a disseminar e informar sobre a
campanha nacional do Outubro Rosa e a importéncia do exame
preventivo.
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Ficura 33. PAGINA INSTAGRAM OuTuBRO Rosa PET

FONTE:WWW.INSTAGRAM.COM/OUTUBROROSAPET

No Instagram, o Outubro Rosa Pet conta com quase 2 mil
seguidores no momento, realizando postagens com baixa fre-
quéncia, com excecdo de Outubro, demonstrando que a agao
repercutiu bem para além do contetdo.

FIGURA 34. POSTAGEM DE ATENDIMENTO LOCAL

FONTE: INSTAGRAM.COM/OUTUBROROSAPET
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A paleta de cores com tons de rosa em conjunto com
os recortes de cdes e gatos é uma receita de sucesso para a
“fofura” e cabe muito bem na tematica da campanha. Isso por-
que evoca um tema tao sério como o cancer de mama, que
aflinge tantas mulheres e suas familias, de uma forma cari-
nhosa, leve e efetiva, além de proverem um servico para a
comunidade.

FicurA 35. PosTAGEM DE iNicio bo OuTuBro Rosa PET

FONTE: INSTAGRAM.COM/OUTUBROROSAPET

2.2.2.2 Conclusao Outubro Rosa Pet

O Outubro Rosa engquanto campanha visual e digital, ndo
tem grandes conteldos ou estéticas muito apuradas e se utiliza
apenas do Instagram para exibicdo e divulgagao do conteudo,
contando com interacdo razoavel na plataforma. Algo que os
eventos locais podem influenciar.
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Conceitualmente, completamente diferente da campanha
analisada anteriormente, onde n3o propde o cardter institucio-
nal, se coloca como mais um agente propositor do que centra-
lizador de conteldos. O uso de imagens dos animais domésti-
cos e a paleta de cores rosada apresentam o carinho e afeicao
como conceitos, tornando um contelddo como a prevencdo ao
cancer de mama, mais leve.

O grande diferencial do Outubro Rosa Pet é unir um con-
teldo inteligente e mais leve, em conjunto com acdes locais,
trazendo a discussdo até a populacdo por meio de um servico
de utilidade, elevando o nivel de contribuicdo e conscientizacdo
para a comunidade.

2.2.3 Junho Vermelho

O junho vermelho é o més dedicado ao incentivo a doa-
cdo de sangue e celebracdo de doadores, trazendo a tona a
importancia de disponibilidade de sangue seguro, que foi devi-
damente recebido e testado, para tratamentos e intervengoes
urgentes, ajuda a pacientes que estdao em condicdes de risco de
vida, apoio a procedimentos médicos e cirdrgicos complexos.
(Brasil, 2022)

A Campanha ocorre durante Junho por conta da defini-
cao do dia mundial do doador de sangue em 2005, na assem-
bleia mundial de salde. Foi definida a data de 14 de junho em
homenagem a Karl Landsteiner, imunologista austriaco que
descobriu o fator Rh e varias diferencas entre tipos sanguineos.
(Brasil, 2022)

A campanha se mostra relevante por conta da necessi-
dade de estoque de sangue seguro para garantia de um trata-
mento continuo ou emergencial adequado, sendo que o Unico
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meio de prover sangue seguro se da por doacdes.

2.2.3.1 Associacao Brasileira de Hematologia,
Hemoterapia e Terapia Celular - ABHH
A Associacao Nacional Brasileira de Hematologia,
Hemoterapia e Terapia Celular (ABHH) surgiu da fusdo da
Sociedade Brasileira de Hematologia e Hemoterapia (SBHH)
com o Colégio Brasileiro de Hematologia (CBH), contendo mais
de quatro mil associados, apds ter sido a primeira juncdo de
entidade associativas do pais. (abhh.org.br)

FiGurA 36. PAGINA INiciaL bA ABHH

FONTE: INSTAGRAM.COM/OUTUBROROSAPET

A associacao compreende grande parcela dos profissio-
nais da area, se tornando referéncia para acesso a informacdes
relacionados ao tema, especialmente do objeto tratado aqui, a
doagdo de sangue.
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A imagem (figura 36) demonstra a pagina inicial da
ABHH. Composta por poucas secées, a informacéo é bem dis-
tribuida e os menus e botdes visiveis e intuitivos.

2.2.3.2 - Um S¢6 Sangue
Para incentivar e informar sobre a doacdo de sangue
durante todo o ano, a ABHH criou o programa “Um sé sangue”
para enfatizar sua expertise para todos os atores envolvidos no
processo de doacao de sangue.

Na ponta, com informacdo, contelddo, parcerias com
representantes da sociedade civil organizada, parlamentares,
influenciadores e associados, o Programa objetiva estimular e
estabelecer um calendario anual perene que torne a doacao de
sangue no Brasil um ato constante e sob o olhar de todos.” (Um
Sé Sangue, umsosangue.com.br)

FIGURA 37. PAGINA INICIAL DO WEBSITE UM S6 SANGUE
v

FONTE:UMSOSANGUE.COM.BR
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A imagem (figura 37) demonstra pagina inicial do pro-
grama Um Sé Sangue, que pode ser acessado por redirecio-
namento direto do website da ABHH. O website do programa
imediatamente demonstra do que se trata, é bem disposto,
esteticamente agradavel e de boa visibilidade.

Ficura 38. PAGINA INICIAL DO WEBSITE UM S6 SANGUE

FONTE: UMSOSANGUE.COM.BR

A navegacao pelo website ocorreu bem, sem qualquer
travamento ou mal funcionamento, foi acessada a pagina do
Junho Vermelho, dentro da secdo “Campanhas” no website do
programa “Um Sé Sangue”. A interacdo é intuitiva e o site é
bem disposto, a visibilidade e leitura sdo adequados. Porém, o
conteldo é pequeno e pouco detalhado, e ndo contém nenhum
link para informacao externa ou download.

Naturalmente, o junho vermelho € mais um fator de visi-
bilidade do tema, e o programa busca utilizar esta atencao para
divulgar e promover ainda mais as doagoes, especialmente com
apoiadores e empresas.
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As imagens a seguir demonstram primeiramente a
pagina inicial do Instagram do programa “Um Sé Sangue”, a
pagina conta com cerca de 1370 seguidores e tem mais de 200
publicacoes (figura 39). Depois um recorte de postagens do
Instagram de 1 até 16 de Junho (figura 40).

FiGurA 39. PAGINA INICIAL
INSTAGRAM “UM S SANGUE”

FIGURA 40. POSTAGENS DO INSTAGRAM
“UM S6 SanGue”, be 1 A 16 pe JunHO

FONTE: INSTAGRAM.COM/UMSOSANGUE

FONTE: INSTAGRAM.COM/UMSOSANGUE
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2.2.3.2 Conclusao Junho Vermelho

A campanha do Junho Vermelho, promovida pela
Associacao Nacional Brasileira de Hematologia, Hemoterapia e
Terapia Celular (ABHH), por meio do “Um Sé Sangue”, busca
incentivar a doacao do sangue e informar sobre a importancia
de alimentar o banco de sangue.

A aplicagao de da logomarca “Um Sé Sangue” foi feita
com sucesso, o nome foi bem escolhido, carrega alguns concei-
tos que cabem perfeitamente a tematica.

2.3 CONCLUSAO DA FASE ANALITICA

Nesta fase do trabalho foram apresentados os concei-
tos e diretrizes do design, fatos histdricos e caracteristicas que
envolvam a tematica. Além destes, também foram demonstra-
das outras campanhas de conscientizacao que tem duracao de
um més.

Neste projeto é pretendido aplicar os conceitos e dire-
trizes expostos no comeco da fase, referentes ao design em
geral, design de conteddo e design digital, para prover boa
comunicacao, estética e formatos adequados. Toda a pesquisa
sobre a comunidade surda, sua histéria e o embasamento do
Setembro Azul, trouxeram a tona importancia da campanha e o
peso dos seus simbolos e cor.

Sobre a aplicacdo destes, é pretendido elaborar conte-
udos sobre a histdria e datas importantes para a comunidade,
trazendo alguns dos elementos elencados, como os simbolos
da linguagem de sinais e dos surdos. Apesar do peso histdrico
qgue o nazismo teve, ndo é pretendido utilizar nenhum elemento
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visual para ndo causar nenhuma estranheza ou vinculo equivo-
cado com a empresa que propde a campanha.

As campanhas de comparacao trouxeram algumas carac-
teristicas distintas para cumprir funcdes semelhantes, de cons-
cientizar e informar. Coisas como um nome conceitual, adogao
de templates e repeticao, forte uso da cor tema e outros atribu-
tos, neste trabalho é pretendido utilizar alguns destes aspectos.

A repeticdo de layouts e forte vinculo com a cor serdo
adotados para a campanha do Setembro Azul, se trata de uma
maneira eficaz de unificar e identificar os conteddos que serdo
dispostos. O aspecto de empatia e maior proximidade com
0 publico que as campanhas, Um S6 Sangue e Outubro Rosa
dispéem, também serdo reforcados na roteirizacdo da série de
videos audiovisuais.

A participacdo do convidado Marcelo Pedrosa coloca o
surdo como protagonista da campanha e convida os expecta-
dores a vivenciarem um pouco de cotidiano. O protagonismo do
Marcelo traz legitimidade a campanha, assim como os relatos
contidos em postagens do Setembro Amarelo.

Portanto, é pretendido neste trabalho aplicar os atributos
citados de cada campanha analisada, trazendo o aspecto insti-
tucional e informativo do Setembro Amarelo e Um Sé Sangue.
Sobre o Outubro Rosa, sera utilizado um tom mais préximo do
publico, com a série de videos se propondo a ser uma conversa
partindo da perspectiva do surdo.
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3 FASE CRIATIVA

Nesta fase serd desenvolvido os materiais e pecas con-
forme a pesquisa realizada. Sera demonstrado um pouco do
desenvolvimento e algumas alternativas. Esta fase contém o
processo de criagao das personas; a construcao da identidade
visual da campanha; roteirizacdo, edicdo e outros elementos
necessarios para o cumprimento dos objetivos de projeto.

3.1 - DADOS E CENARIO

Aqui serao apresentados alguns dados obtidos com a
empresa Salut Captions relativos a 2022.

3.1,1 Dados da empresa sobre servico

A empresa Salut Captions disponibilizou alguns dados
para auxiliar na analise, sendo eles relacionados ao servico
oferecido e clientes atuais. Os dados sao do ano de 2022 e os
nomes de pessoas e empresas foram retirados para preservar a
Salut Captions e porque nao se fazem necessarios.

3.1.1 Tipos de clientes e demandas

Aqui serdo exibidos dados referentes aos clientes da
Salut Captions em 2022, divididos por ramo de atuacdo. Em
conjunto, serd demonstrada o quanto cada tipo de cliente
demandou servicos em 2022. A demanda é representada por
minutos de servico, por conta da natureza do servico.
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FIGURA 41.TABELA RAMO DE ATUAGAO

RAMO DE ATUACAQ MINUTOS GERADOS

EMPRESA DE TRADUCAO 14586
ORGANIZACAO SEM FINS LUCRATIVOS 236
PRODUTORA INDIVIDUAL - 1039
PRODUTORA DE VIDEOS 1229
AGENCIA DE CONTEUDO E MARKETING 15178
TOTAL 32268

FONTE: AUTOR

Na tabela Ramo de Atuacéo (figura 41), é possivel identi-
ficar que dois ramos de atuacdo sao muito mais representativos
que os outros, no que diz respeito a contratacdo do servico.

FIGURA 42.GRAFICO RAMO DE ATUACAO

FONTE: AUTOR

Com a ajuda do gréfico, (figura 42) fica ainda mais facil
deduzir que Agéncias de marketing e conteldo e empresas de
traducdo sao os principais consumidores da Salut Captions,
respondendo por mais de 90% do servico oferecido em 2022.



FIGURA 43.TABELA TIPO DE SERVICO
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TIPO DE SERVICO MINUTOS REALIZADOS | %

Académico 7999 24 79%
Arte e Cultura 1820.5 5.64%
Conteddo Midia Social 15203 47 1%
Corporativo 1804.5 5,59%
Filosofia 236 0,73%
Financas 225 0,70%
Geral - Termos Técnicos 211 0,65%
Médico 4257 13,19%
Séries 2 Filmes 512 1,59%
Total 32268

FONTE: AUTOR

FIGURA 44. GRAFICO DE SERVICO

FONTE: AUTOR
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Anteriormente observamos quem procurava o servico da
Salut Captions, agora é possivel entender o entender a razdo
da demanda. O contelido de midia social € o principal tipo de
servico vendido pela Salut Captions em 2022. Ndo € uma sur-
presa visto o grafico anterior (figura 42), onde Agéncias de
Marketing e contelddo para redes sociais foram responsaveis
por 47% das vendas até agora.

A revelacdo destes dados é onde estavam alocados os
servicos oferecidos para as empresas de tradugao, que corres-
pondem a 45,2% da demanda de 2022 (figura 42).

Contelidos académicos configuram a maior parcela desta
demanda, conteddos médicos também se mostram representa-
tivos, com pouco mais de 13% da demanda. Contetdos relacio-
nados a arte e cultura, e de cunho corporativo somam mais de
10%, compondo outra parcela significativa.

Portanto, atualmente o maior nicho que a Salut Captions
se inseriu foi o das redes sociais, que se mostrou imponente
nos dados, representando quase metade dos servicos ofereci-
dos pela empresa em 2022. E importante para o entendimento
que no ramo de legendagem e traducao, muitos servigcos sao
intermediados, o que explica a grande porcao de empresa de
tradutores, com 45,2%. Outro adendo, o volume de minutos
nao representa um volume igual em valor, o custo por minuto
do servico pode variar de acordo com a tematica, prazos e
outros aspectos.

3.1.2 Limitacoes e publico de redes sociais

Como a campanha € composta por um contetdo edu-
cativo, que visa aumentar a visibilidade da pessoa surda dentro
da sociedade brasileira, a campanha nao tem verdadeiramente
uma restricao gritante de publico.



75

Impedimentos para o consumo do conteddo seria um
baixo nivel de escolaridade e alfabetizacdo minima para com-
preensao dos textos e a limitacdao ou completa falta de acesso
a internet. Por ser uma campanha educativa, também tem um
viés que atrai um publico mais jovem e adulto, por em geral
serem mais ativos socialmente e portanto, estarem mais dis-
postos a refletirem sobre aspectos sociais e simpatizarem com
diferentes causas.

A parcela da populacdo brasileira que esta ativa nas
redes sociais € gigantesca, compondo praticamente 80%
da populacdo, nimero que dobrou desde 2014, represen-
tando uma tendéncia de ainda maior participacdo nas redes
(RODRIGUES, Jonatan, 2022). O tempo que os brasileiros pas-
sam em redes sociais também ¢é alto, sendo a segunda maior
média de tempo navegando em redes sociais, 3h e 49 minutos
diarios, nimero que corresponde a 53% acima da média global
(RODRIGUES, Jonatan, 2022).

3.1.3 - Contexto das redes sociais da Salut

Com a reflexdo sobre o publico geral de redes sociais e
suas limitagdes de acesso ao conteldo, é importante analisar o
publico que permeia as redes sociais da Salut Captions, eventu-
almente, serdo os primeiros a visualizar a campanha. Para além
do aspecto de visualizagcdao ou disseminagcao deste primeiro
contato, nesta populacdo também se encontra uma parcela do
networking da Salut Captions com empresas e individuos con-
tratantes, grande ndmero de tradutores e legendadores e ami-
gos e familiares dos CEOs.

No entanto, estes diferentes perfis tem relevancias dife-
rentes para a empresa, hoje a Salut Captions conta com uma
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vasta rede de contatos de tradutores e legendadores com
diferentes niveis de experiéncia construida ao longo dos anos
provendo o servico. Portanto, ndo ha uma demanda por pres-
tadores de servico, exceto especificidades de idioma ou aces-
sibilidade, configurando uma relevancia baixa em termos de
publico alvo. Em termos de relevancia, o mesmo vale para o
publico em geral, representado por seguidores pontuais e per-
cebido pelo nimero absoluto de seguidores e respectivamente
de interacbes, este publico é secundario para a Salut Captions
por oferecer um servico voltado para negdcios e ndo realizar
vendas diretamente por redes sociais.

O publico de maior interesse para a empresa seriam os
tomadores de decisdo de negdcios que envolvam o audiovi-
sual, seja de cunho institucional ou do mercado, representados
por diretores de agéncia de publicidade, gerentes de producdo,
coordenadores de departamentos universitarios e outros car-
gos que cabem nesta representacao.

3.2 - PERSONAS

Neste tépico serdo demonstrados os perfis produzidos
com os dados disponiveis, conhecimento empirico em conjunto
com as pesquisa realizada na fase de analise.

Estes perfis irdo resultar nas personas, onde sera proje-
tado o consumo e comportamento para auxiliar na projegao de
produtos ou servigos, sendo uma ferramenta de compreensao
de seu publico, suas necessidades e dores.
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3.2.1 Gerente de operacdes - Agéncia de Marketing

Este perfil, Osvaldo Santos, foi baseado nas informagoes
elencadas na secdo de personas, em conjunto com a vivéncia
e conhecimento empirico adquiridos pelas negociacdes e servi-
cos prestados pela Salut Captions.

3.2.1.1 Comportamento do Osvaldo

Osvaldo Santos é gerente de operagcdes em uma grande
agéncia de marketing, é responsavel pela contratacdo de ser-
vicos de pds producdo de videos, como edicOes, traducdes e
legendagem. Além da contratacdo também é responsavel pelo
controle de qualidade, averiguando prazos e entregas constan-
temente. Seu cotidiano € corrido, sua jornada de trabalho ndo
tem horario, vive em funcao do trabalho.

Smartphone é necessario em todos os momentos, neces-
sita conferir e-mail e Whatsapp para estar a par dos aconteci-
mentos da agéncia. Sempre esta conectado na internet.

Osvaldo, por trabalhar com contelddos voltados para
redes sociais, entende o apelo das plataformas como pou-
COS e por isso acaba ndo se interessando muito a nivel pes-
soal, mas acompanha as trendings e o contelido de seus clien-
tes e nichos. Também utiliza para comunicacdo com amigos e
familiares.

Naturalmente, é cauteloso com postagens e intera-
cOes que possam causar qualquer tipo de polémica ou danos
a marca ou a sua imagem. Participa de forma moderada nas
redes sociais, onde estabelece relacbes comerciais e utiliza com
frequéncia para comunicagao com colegas de trabalho ou clien-
tes, focado no aspecto profissional.
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Ficura 45. PERsoNA OsvALDO

FoNTE: AUTOR

Canais de comunicagao ranqueados por uso:

e E-mail: Comunicagao e prospeccao de clientes e comu-

nicagao interna no trabalho.

e Whatsapp: Comunicacao com clientes e colaboradores.

e Linkedin: Comunicacao e prospeccao de clientes e

colaboradores.

e Instagram: Acompanha seus clientes e interage com

familia e amigos.

Quando procura por novos servicos para a agéncia, ati-
vidade nas redes sociais € um bom sinal para Osvaldo. Para ele,
indica que a empresa entende a importancia das redes sociais
para empreendimentos atualmente.

Especialmente quando o conteddo é audiovisual, que
lhe chama a atencao por envolver seu trabalho, onde ele pode
investigar a qualidade do video e seus elementos contidos,
como a legenda, edicdo ou traducdo e ter mais um parametro
antes de entrar em contato.
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3.2.2 Representantes de instituicoes

Estes perfis podem ser pessoais ou institucionais e
representam o contato para servicos de ambito académico
e educacional de maneira geral, sao legendas e traducdes de
palestras, video aulas, eventos profissionais, palestras de medi-
cina, propagandas institucionais, entre outros.

O contato com estes perfis € mais “burocratico”, pre-
ocupados com orcamentos e requisitos legais, em casos de
instituicdes publicas. A comunicacdo por e-mail € a mais uti-
lizada, pela forma de contato institucional e para registro de
conversas, negociacdes e acertos. E um networking mais vol4-
til a médio e longo prazo, por conta da comum rotatividade de
funcdoes e demandas espacadas, o que dificulta o estabele-
cimento de servicos continuos. Porém, quando o contato for
bem sucedido, o servigco demandando é alto, visto que normal-
mente a Instituicdo tem demanda acumulada e contelddos mais
extensos.

3.2.2.1 Comportamento da Maria

Maria acorda cedo todo dia, quando passa um tempo
com o marido e o filho antes de ir para o trabalho. A caminho
da faculdade ja esta preocupada com o andamento do departa-
mento de medicina, que anda muito ocupado por conta de um
evento que o curso organizou.

Como Maria é coordenadora do departamento, a res-
ponsabilidade de garantir que as coisas ocorram bem acaba
fazendo ela centralizar as tarefas, o que a deixa estressada.

Neste evento em especifico, foi avisada em cima da hora
que as palestras gravadas devem ser legendadas. Logo, per-
guntou a alguns amigos professores por Whatsapp, se alguem
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tinha um contato de empresa de legendagem para ofere-
cer. Com a resposta negativa, comegou a procurar na inter-
net e mandou e-mails para empresas e outros coordenadores
de departamento, fazendo o mesmo questionamento. Minutos
depois, recebeu resposta de uma empresa com a tabela de
valores em anexo, solicitando mais informacoes, informando os
prazos de acordo com duracdo dos videos e perguntando em
qual plataforma se sentia mais a vontade para compartilhar os
arquivos e se comunicar.

Logo ao terminar de ler, Maria sentiu um alivio. Sabia que
tinha encontrado alguém que iria resolver o problema para ela.

FIGURA 46. PERSONA MARIA

FonTE: AuToR
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Canais de comunicagao ranqueados por uso:

e E-mail - Comunicagao com colegas e prospecgao de

servicos pontuais

e Whatsapp - Comunicagao com colegas e familia

e Youtube - Acompanha contelddos e palestras da area

e Instagram - Acompanha as postagens de familiares e

amigos

A visibilidade da campanha de cunho educativo tem
efeito positivo sobre a decisao de contratacao do servico, a dis-
posicdo e participacao de contelidos educativos traz seguranca
e seriedade para a imagem da empresa, propondo confiabili-
dade e responsabilidade.

Porém, o maior fator de decisdo € o descrito na situagao
da Maria, onde o cliente sente seguranga no contato. A estabi-
lidade € bem importante para este perfil também, facilidade de
contato e padrao nas entregas.

3.2.3 Designer - Influencer

Este perfil ndo se trata necessariamente de um cliente
direto, pois dificilmente um criador de conteddo ird buscar por
conta prdépria servicos de pds producdo. Isto ocorre quando o
criador comeca a crescer, € muito comum contratarem agéncias
que vao gerenciar todas as suas redes sociais e toda a produ-
cdo, exceto o préprio conteldo, depois disto o servigo chega
até a Salut Captions.

O perfil foi baseado em um dos contatos que foram con-
vidados a fazer parte do Setembro Azul, durante a concepcao
do projeto, mas acabou nao respondendo.

Apesar de ndo ser um provavel cliente, o servico da
Salut Captions atualmente é muito vinculado as redes sociais,
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mais especificamente, criacdo de conteldo audiovisual. Pensar
na perspectiva do criador de contelddo é entender o que a
empresa pode oferecer de valor neste servico em especifico. O
perfil também é surdo, para representar a perspectiva da cam-
panha e se atentar aos termos utilizados, os simbolos significa-
tivos da comunidade e a acessibilidade do contetido.

3.2.3.1 Comportamento do Yuri

Yuri é criador de conteldo para diversas plataformas,
por ser surdo, todo seu conteddo € em libras e legendado.
Aprendeu a fazer legendas muito novo, porém atualmente
conta com um servico de terceiros para fazer parte de sua pds
producao, nao aguenta mais suporta mais editar e legendar.

Yuri é muito participativo em redes sociais, principal-
mente Instagram e Twitter, que sdo redes centrais para seu tra-
balho. Interage em polémicas e discussées, principalmente se
tocarem nas temadticas em que produz conteldo. Produz con-
telddo voltado para surdos, com curiosidades para os ouvintes e
discussao de necessidade e limitacdes do cotidiano.

Costuma assistir bastante contelido em plataformas de
streaming, como Netflix e Amazon Prime Video, e € um critico
veemente quando o contelido ndo é acessivel.
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FIGURA 47. PERSONA YURI

FonTE: AUuTOR

Canais de comunicagao ranqueados por uso:
e Whatsapp - Comunicagao com amigos e familia
Snapchat - Comunicacdo com amigos e publico

Youtube - Produz para a plataforma e assiste bastante

Instagram - Produz para a plataforma e é muito
participativo em interacbes pessoais e com o publico.
Twitter - Acompanha polémicas e gosta de se envolver

Apesar de ndo ser um provavel cliente, o servico da Salut
atualmente é muito vinculado as redes sociais, mais especifica-
mente, criacdo de conteldo audiovisual. Pensar na perspectiva
do criador de contelido é entender o que a empresa pode ofe-
recer de valor neste servico em especifico. O perfil também é
surdo, para representar a perspectiva da campanha e se aten-
tar aos termos utilizados, os simbolos significativos da comuni-
dade e a acessibilidade do contetdo.
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3.3 DESENVOLVIMENTO ELEMENTOS VISUAIS

Nesta etapa, serd demonstrado o desenvolvimento de
elementos visuais da campanha que irdo compor o conteudo.

Nao foi elaborada uma identidade visual completa, por
conta de se afastar dos objetivos e pelas limitagdes do projeto.
Por ser uma campanha pontual, o que se espera deste conjunto
de elementos visuais € que sejam unificadores e atrativos, por
meio da repeticao de layouts e extenso uso do azul.

Os gradientes e paleta monocromatica das alternativas

também estdo inseridos nesta intencdo, elevando o azul como
expoente visual da campanha.

“Entende-se aqui por a assinatura visual (ou
marca grafica) o elemento central de um sis-
tema de identidade visual (normalmente com-
posto por lettering efou simbolo). A marca
grafica possui fungao comercial, histérica e le-
gal. Segundo Mozota (2003), Strunk (2007)
e Garcia, Teixeira e Merino (2011), seu geren-
ciamento pode ser fator decisivo para o su-
cesso de uma organizagdo. Pois, além de
identificar, ela também estabelece significa-
¢do ao que faz referéncia, seja uma empresa,
um territdrio, um produto ou servico, desta
forma, pode, construir identificacdao e influen-
ciar a percepgao de clientes e consumidores.”

Pretende-se elaborar uma marca elegante, simples e
reconhecivel dentro de seu contexto de uso. O trabalho busca
ser mais enfatico nas cores para atrair o usuario online e tecer
um material positivo para a imagem da Salut Captions.
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3.3.1 Cor

A aplicacao das cores é de suma importancia para qual-
quer campanha, por impactar toda a percepcao visual e ser um
elemento integrador. Isto é ainda mais importante para este
projeto por conta do azul ser praticamente uma extensao da
marca grafica. Estd presente no nome, no conceito e é central
para a tematica, portanto é valida uma atencdo ainda maior
nesse quesito.

Abaixo serao demonstrados alguns rascunhos com ten-
tativas de achar harmonia, contraste. Também foi buscado ele-
mentos de coesao, com rascunhos de formas, paletas e combi-
nacao de tons.

FIGURA.48 RASCUNHO DE FORMAS E COR

FoNTE: AUTOR
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A ideia da cor como protagonista na identidade visual
vem florescendo, os gradientes monocromaticos agradaram.
O nUmero dois (2) é um dos favoritos, por poder trazer lumi-
nosidade e contraste com texturas para as pecgas, algo que é
importante ao trabalhar centrado em uma cor ou temperatura
de cor.

FIGURA 49. TESTANDO GRADIENTES

FoNTE: AUTOR
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3.3.2 Texturas

A textura é importante para dar volume e tirar a sensacao
de prancha das artes, além de poder manipular a textura com
os outros elementos, incluindo efeitos de opacidade para criar
tons diferentes.

FIGURA.50 DEMONSTRANDO TEXTURAS

FonTE: AuTOR
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3.3.3 Elementos

Foram reunidos alguns elementos que tem algum sig-
nificado dentro da tematica ou sdo necessarios para perfis ou
identificacao, caso dos icones e banner.

FiGurA 51. ELEMENTOS DE APOIO E {CONES

FonTE: AuTOR
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3.3.4 Roteirizacao

A qualidade do audiovisual é essencial para a cam-
panha, em primeiro lugar porque € o conteldo principal da
acdo, e em segundo lugar, a Salut Captions € uma empresa
de Legendagem e Traducao que lida diretamente com o setor
audiovisual, erros notaveis podem custar a reputacdo da
empresa.

A primeira roteirizacao foi planejada em um formato que
tentaria atrair todos os publicos, com “hooks”, onde uma curio-
sidade ou fato inusitado levaria o usuario a interacao.

No entanto, este formato exige que o entrevistado com-
preenda o incentivo do video, também exige uma comunicagao
mais préxima, porque deve mais tomadas de video. Este foi um
grande empecilho para esse formato, pois apesar do Marcelo
Pedrosa ser um surdo oralizado, que se comunica também por
fala e consegue ler bem expressdes faciais, a comunicagao por
chamada de voz era inviavel.

FicurA 52. TRECHO DO DOCUMENTO DE ROTEIRO

Chamadas

1. Pois 6 N6s clicamos por tudo, pesquisamos o que vem a cabeca e assistimos
quem dé na telha.. Mas e os surdos? Se vocé conhece alguém que tenha
alguma deficiencia auditiva, Ja deve saber que ndo  tao fcil assim.

2. Bom, todos passamos por momentos onde ndo sabemos como agir,
importante é ser respeitoso e se aproximar com empatia, tratar como quer
ser tratado. Sobre as libras.. Va ter que assistir até o final )

3. Quer convidar a galera pro cinema ou para assistir algo com voce, mas ndo
sabe se seus amigos surdos gostam de ir ao cinema? Bom, spoiler, a maioria
gosta, mas eles levam mais coisas em conta, saiba nesse video um pouco
mais da perspectiva do surdo sobre uma simples ida a0 cinema, ou assistir
umma série com mas pessoas.

4. Essevideo & para aqueles que, por vezes, convivem com pessoas surdas no
cotidiano ou nas rodas de amizades e até querem se aproximar, mas néo
sabern como. Veja o que eles tém a dizer sobre isso e o quao dificil &
aprender libras no video.

CTA

Imagino que boa parte dos CTAs serdo fixos, coisas como:

« Nos siga no Linkedin e Instagram para acompanhar todo o material que
preparamos para o setembro azull Também convidamos a seguir as redes do

FonTE: AUTOR
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Para além do formato em chamadas, ndo poderiamos
fazer a entrevista ao vivo para ndo arriscar constranger o entre-
vistado por conta de nossa comunicagao precaria, além deste
formato nao prover conteldos frequentes e nem duradouros,
em termos de portfdlio e exposicdo.

A saida encontrada foi escrever com antecedéncia algu-
mas questdes norteadoras e deixar a gravacao sob a respon-
sabilidade do entrevistado, Marcelo Pedrosa. Sempre um risco
ndo controlar sua principal fonte de conteldo, mas a verdade
€ que o Marcelo é central na campanha, ele representa a pers-
pectiva do surdo no més de visibilidade dos surdos.

As imagens a seguir (figura 53 e 54) exibem o roteiro
separado em duas partes, dividido por tematicas. A ideia foi
partilhar diversas questdes para que o Marcelo respondesse as
que ele estivesse mais a vontade.

FIGURA 53. PRIMEIRA PARTE DA ENTREVISTA

Perguntas

Tema 1 (Infancia) - Aprox. 2 min: + intro
1. Como foi sua experiéncia durante o periodo escolar com a questao da
surdez?
2. Que tipo de dica ou informacao vocé acha relevante para uma crianca surda
que vai se desenvolver na nossa sociedade atual?

Tema 2 (Mercado de trabalho e legislacdo) - Aprox. 2 min:
1. Como é o mercado de trabalho para os surdos? Quais sao as dificuldades
rnais notdrias? Ha vantagens cu beas surpresas com relacao ao trabalhec?
2. Existemn diversas leis atualmente gue colocam emn pauta a questao da
acessibilidade para as pessoas surdas e ensurdecidas. Essas leis sao
garantidas na pratica? Qual a sua opiniac sobre essa questac?

Tema 3 (Acessibilidade no lazer) - Aprox. 2 min:

1. Qual a coisa mais simples que um ouvinte pode fazer para deixar um surdo
mais confortdvel na hora de se comunicar? (Antiga: Qual a coisa mais simples
que um ouvinte pode fazer para deixar um surdo ao seu redor mais
confortavel?)

FoNTE: AUTOR



91

FIGURA 54. SEGUNDA PARTE DA ENTREVISTA
Que tipo de lazer vocé considera mais inclusivo para surdos?
Como é a pratica de esportes para o surdo? Se sente a vontade para
pratica-los? (Video 4)

Tema 4 (Comunicacao) - Aprox. 1,30 min

1

2.
3

Alguém quer lhe dizer algo, mas nao sabe Libras. Qual seria a melhor forma
de comunicacaa?

Vocé acha dificil para um cuvinte aprender Libras?

Existe algum debate ou discussao sobre o uso da leitura labial entre os
surdos?

Tema 5 (Audiovisual): Aprox. 2,00 min

1L

2.

Ern relacdo a internet, como vocé acessa contelddos audiovisuais efou quais
530 suas preferéncias na hora de escolher o que assistir?

Vocé normalmente consegue compreender o conteddo exibido nos
audiovisuais publicados na internet?

Como vocé enxerga o avanco da tecnologia nas dltimas décadas em relacao
a acessibilidade para surdos em conteddos digitais?

Vocé acha que a padronizacao de legendas em audiovisuais diversos é algo
que deveria ser pensado desde o inicio do projeto?

Video para finalizar ou fazer a chamada inicial: ldeia de fechar o video com nossa
participacac em call agradecendo a participacao e disponibilidade :)
Aprox. 2 min

1L

Ha alguma consideracdo ou assunto que vocé gostaria de abordar, como
experidéncias pesscais ou mensagens para o plblico geral?

FoNTE: AUTOR
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4 FASE EXECUCAO

Etapa da metodologia referente a entrega, veiculacao,
exibicdo dos resultados. Aqui sera demonstrado a evolugdo
desde a contextualizacdo, pesquisa até a entrega final. A secado
ira comecar no tratamento do video recebido pelo entrevistado,
Marcelo Pedrosa.

4.1 ELEMENTOS VISUAIS

A marca foi definida levando em consideracao a simpli-
cidade e funcionalidade, pois no contexto deste projeto, outros
elementos tem maior importancia do que a pregnancia ou atra-
cao da marca da campanha. Elementos como a proépria identi-
dade visual da Salut Captions, a marca do “Legenda para quem
nao ouve, mas se emociona” sao mais importantes nesse sen-
tido. H& também simbolos que representam aspectos da sur-
dez, além do préprio azul que neste contexto ganha mais
importancia.

Ficura 55. MARcA SETEMBRO AzuL

FoNTE: AuTOR

A imagem acima (figura 55) demonstra a marca em
grid simples referente a tipografia em caixa alta da palavra
“Setembro”,
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4.1.1 Paletas e fontes

Dentro das opcdes elencadas para coloracao, foi defi-
nida uma paleta de cores primaria, uma secundaria e o gra-
diente também. As fontes foram escolhidas por sua legibilidade
e versatilidade, atributos necessarios para aplicagdo nos dife-
rentes formatos sem perda de identidade.

FIGURA .56 CORES E FONTES DEFINIDAS

FoNTE: AUTOR
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4.1.2 Elementos de apoio

Aqui sdo representados os elementos que nao necessa-
riamente serdo protagonistas, mas irdo compor e trazer pro-
fundidade para os contelddos elaborados. Estdo presentes tex-
turas, aderecos, simbolos da surdez e os icones do Linkedin e

Instagram.

FicurA 57. ELEMENTOS DE APOIO

FoNTE: AUTOR
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4.1.3 Edicao do audiovisual

Primeiramente, ¢ importante entender como o mate-
rial foi recebido e como foi pensada a visualizacdao deste con-
telddo. O video foi recebido na segunda semana de setembro,
tem duracao de 11:22 minutos, onde Marcelo discorre sobre
0s temas enviados anteriormente (figura 53 e 54). O audio
esta bom, tanto que a legenda foi feita sem nenhum script, por
conta do Marcelo ter o cuidado de evitar ruidos sonoros e visu-
ais durante a gravacao.

Contudo, o video foi gravado na horizontal, em uma reso-
lucdo “wide”, excelente para televisores, monitores e até smar-
tphones horizontalizados, o problema sdo as limitacbes do
Instagram causadas por tentar forcar o usuario a permanecer
logado no celular, visto que a navegacdo em computadores é
ignorada e o contelido é todo formatado para smartphones.

Toda a parte de video do Instagram, hoje representada
pelos “Reels”, é otimizada para ser veiculada e produzida den-
tro da plataforma, ou seja, a resolucdo ideal € a gravada pelo
celular na vertical 1080px de largura por 1920px de altura,
(9:16) justamente a resolugdo contraria a do video recebido,
que gravado na horizontal tem a resolucao de 1920px por
1080px. Toda producao externa que nao for totalmente proje-
tada para a rede social em questdo, vai enfrentar problemas de
resolucdo ao importar conteldos para a plataforma.

Por conta deste empecilho, foram elaboradas trés ver-
sdes dos videos editados:
e Youtube: 1920px por 1080px (16:9) sem legenda
queimada.
e Instagram: 1080px por 1350px (4:5) com legenda
queimada.
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e Linkedin: 1920px por 1080 px (16:9) com legenda
queimada.

Para aumentar a interacdo e levar o conteldo para mais
pessoas, foi dividido o video de 11:22 minutos, que se encon-
tra de forma integral no Youtube da Salut Captions, para nove
videos menores. Os trechos foram separados por tema, tam-
bém foram elaboradas as legendas, queimadas no video, ou por
arquivo de texto com a timeagao.

FiGURA 58. IMAGEM DO GOOGLE DRIVE COM 0S VIDEOS TRATADOS.

FoNTE: AUTOR
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4.2 POSTAGENS

Para a campanha foram elaborados e postados diver-
sos conteldos, principalmente com relacdo a entrevista com
o Marcelo Pedrosa. A estética geral e o posicionamento dos
elementos foram mantidos para dar identidade e dar énfase a
série de entrevista composta por nove videos.

4.2.1 Postagens Comuns

Aqui serdo exibidas as postagens em formato de ima-
gem, sdo postagens de apoio a série de entrevistas. Todas
postadas no Linkedin e Instagram, em formato quadrado
(1080x1080px).

FiGuRA 59. POST ANUNCIO PARCERIA

FonTE: AUTOR

A alteracdo no azul do “Setembro Azul” é premeditada, a
ideia é ir modificando tons de azul de acordo com a postagem.
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FIGURA 60. POSTAGEM - CONGRESSO DE MILAO

FoNTE: AUTOR

FIGURA 61. POSTAGEM DE ENCERRAMENTO - DIA INTERNACIONAL DO SURDO

FonTE: AuTOR
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FIGURA 62. POSTAGEM DE INICIO DA CAMPANHA

FoNTE: AUTOR

O sinal demonstrado na figura 62 significa “eu te amo” na
lingua inglesa de sinais e € considerado um simbolo universal
da lingua de sinais. Abaixo (figura 63) a postagem do dia nacio-
nal do surdo (26/09).

FiGUrRA 63. PosTAGEM DiAa NACIONAL DO SURDO

FoNTE: AUTOR
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4.3 POSTAGENS DA ENTREVISTA

Como citado no tépico edicdo do audiovisual, na edicdo
o video original da entrevista com Marcelo Pedrosa de 11:22
minutos é repartido em nove partes, para prover contedido con-
tinuo durante o més, melhorar a exibicdo nas redes sociais e
alcancar mais pessoas. O video foi recebido por volta de 10 de
Setembro, tornando a edigao prioridade e elevando a frequén-
cia de postagens, pois a duracdo do video foi acima do espe-
rado.

Até o recebimento do video, foi apenas postado sobre
a parceria com o Marcelo e adesdo da empresa ao Setembro
Azul. Apds este periodo a frequéncia de conteddos aumentou
bastante, com poucos dias sem audiovisuais ou postagens. O
periodo preferido para as postagens era entre o meio e final de
tarde (15h até 18h), para conciliar o tempo de edigcdo e periodo
do dia com mais atividades em redes sociais.

4.3.1 Resolvendo a resolucao

Como descrito no decorrer do projeto, a proporgao ideal
para visualizar conteldos no Instagram € a vertical, 9:16, e o
nosso video recebido do Marcelo tem a proporcdo contraria de
16:9. Para ndo deixar a area de visualizacdo muito diminuida
por conta da perda de resolucao, para contornar o problema na
edicdo dos videos do Instagram, foi procurado na edicdo apro-
ximar o maximo possivel do entrevistado, sem retirar elementos
de tela e nem causar estranheza com uma aproximacao exa-
gerada, para ao menos buscar uma resolucao vertical, que foi
atingida com 4:5 (1080x 1350) e mitigar a perda de qualidade,
especificamente para o Instagram.
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A seguir nas figuras 64 e 65, sera demonstrado o resul-
tado deste ajuste de resolucdo delimitando a area do video,
onde fica nitida a diferenca de proporcdo para cada plataforma,
com o mesmo material base.

FIGURA 64. RESOLUGAO INSTAGRAM (4:5)

FonTE: AUuTOR

Ficura 65. REsoLucAo LINKEDIN (16:9)

FiGurRA 59. RESOLUGAO INSTAGRAM
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FIGURA 66. PosT LINKEDIN - ACESSIBILIDADE NO LAZER

FoNTE: AUTOR

FIGURA 67. PosT LINKEDIN - AUDIOVISUAL NA INTERNET

FoNTE: AUTOR

Estas duas imagens acima (figura 68 e 67) estdo entre as
nove produzidas, todas com este mesmo aspecto, variando o
titulo e o recorte do Marcelo.

Esta é a capa de postagem do video “Acessibilidade
e lazer” no Linkedin, a capa tem o mesmo tamanho do video
(1920x1080px).
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FiGURA 68. PosT REELS INSTAGRAM

FonTE: AuTOR

Neste trabalho foi determinado que as postagens do
Instagram seriam para o Reels, funcado relativamente nova da
plataforma, focada em videos curtos, semelhante ao TikTok. A
vantagem é o alcance que este video pode ter e novos publicos
que possam ser atingidos.

Os elementos estao centralizados na imagem (figura 68)
porque foi decidido que as postagens do Reels iriam ser com-
partilhadas para a pagina de perfil, afim de facilitar a intera-
cao e nao dividir o publico. Para que isso aconteca sem erros,
€ necessario um enquadramento da imagem, por conta de sua
visualizacdo ser quadrada na pagina inicial. Na prdoxima pagina,
sera demonstrado o enquadramento (figura 69).
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FIGURA 69. ENQUADRAMENTO REELS

FoNTE: AuTOR

Aqui € demonstrado o enquadramento necessario para
o reels ser corretamente exibido na pagina inicial também. A
resolucdo do reels é de 1920x1080px e na pagina inicial a ima-
gem é de 1080x1080px.
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FicurA 70 PosT LINKEDIN - ACESSIBILIDADE NO VISUAL

FoNTE: AUTOR

Postagem do Linkedin do trecho da entrevista sobre
Acessibilidade no audiovisual. Como pode ser percebido, o
que se altera de uma postagem para outra sdo os recortes do
Marcelo Pedrosa, o titulo com o tema do video e o tom de azul
do “Setembro Azul”.

FiGURA 71 PosT LINKEDIN - ACESSIBILIDADE NO ESPORTE

FonTE: AUuTOR
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4.4 DISPOSICAO DO CONTEUDO

Sera exibida as redes sociais com conteldos demonstra-
dos em fases anteriores aplicados. O que se espera da dispo-
sicdo € que seja esteticamente agradavel, se porte como uma
campanha integrada e seja convidativa para os perfis elenca-
dos e também para o publico em geral.

4.4.1 Instagram Salut - Pagina inicial Setembro azul

FIGURA 72. PAGINA INICIAL SALUT

FonTE: AuToR
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4.4.2 Reels Instagram Salut - Setembro Azul

Neste topico sera exibida a secdo dos Reels no perfil da
Salut Captions. E interessante comparar com as figuras 75 e
73, pois é a mesma postagem com o enquadramento (figura
70) sendo exibida na pagina inicial.

FIGURA 73. PAGINA DO REELS

FonTE: AUTOR
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4.4.3 Exibicao do Instagram - Setembro Azul

Aqui serd exibida a pagina a uma disténcia maior, redu-
zindo o tamanho de cada elemento, mas dando uma visao mais
ampla.

FIGURA 74. INSTAGRAM SALUT PANORAMICO

FonTE: AUuTOR
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4.4.4 Perfil Linkedin Salut - Setembro Azul
Neste tdpico serd exibida a pagina de perfil da Salut
Captions no Linkedin, com o banner e icones do Setembro azul.

FiGURA 75. PerFIL LINKEDIN DA SALUT

FonTE: AUTOR
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4.4.5 Publicacoes Linkedin Salut - Setembro Azul

FIGURA 76. PERFIL LINKEDIN DA SALUT

FiGURA 76. PERFIL LINKEDIN DA SALUT
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Aproveitando este espaco de consideracoes finais, gosta-
ria de trazer um pouco da experiéncia que foi elaborar e aplicar
este projeto, como se deu este processo.

Desde a concepcao da campanha, senti uma grande
pressdo por ter a responsabilidade de pensar e prover conteu-
dos frequentes durante todo més de setembro representando
a Salut Captions. A simplicidade da adaptacdo metodoldgica
reflete um pouco isso, a producdo tinha que ser agil e precisa,
pois algum erro mais grave poderia ferir a comunidade em
torno do tema ou prejudicar o andamento da campanha.

A pesquisa foi mais extensa do que imaginei a principio,
ha diversos momentos histéricos importantes para a comuni-
dade surda, além de atributos e aspectos de importancia, como
a linguagem de sinais. Foi desafiador criar algumas pecas gra-
ficas que fossem de importéncia para a comunidade e cum-
prissem o objetivos da empresa, ainda mais no periodo anterior
ao recebimento do video. Contudo, a pré definicdo de cor e a
tematica bem definida, ajudaram a tornar o processo de criacdo
mais intuitivo em diversos aspectos.

Na execucao da campanha, a rapidez e atropelamento
dos processos causou certo incémodo, afinal durante as pos-
tagens, outros trechos dos videos estavam sendo editados e
pecas graficas sendo produzidas. Porém, dado o modo como
a campanha foi concebida e o tempo de preparo que foi dado,
entendo como um processo natural de afunilamento de proces-
sos. A temadtica e o conteudo serviram de inspiragao para con-
tinuar mantendo o foco e qualidade dos materiais até o fim da
campanha.



112

Por fim, neste projeto foi evidenciado todo o processo de
construcdo da campanha audiovisual digital “Setembro Azul”
da Salut Captions. Foi um projeto interessante e formador, por
ter que caminhar por algumas esferas do design e suas ferra-
mentas e pela responsabilidade de produzir conteldos com
tanto peso em suas referéncias. Pelo cunho social, pelo contato
com um surdo esclarecido que busca por respeito e representa-
cao e pela forma que a empresa tratou o projeto, pude fazer um
trabalho que me ensinou para além do design. O contato com
outra perspectiva e a responsabilidade da tematica somada a
participacdo de um representante deste publico, foi muito tra-
balhoso, porém gratificante.
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