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RESUMO

O presente paper apresenta um outdoor criado como peca integrante de Campanha
Publicitaria de carater governamental, desenvolvido com o proposito de alertar e
sensibilizar a sociedade para um tema bastante recorrente, porém ainda nao solucionado —
ndo obstante toda a seriedade e relevancia que carrega — continua a ter sua situacio
agravada a cada dia: o desperdicio e mau uso do recurso natural de maior valor para a
existéncia e preservacao da vida: a d4gua. A campanha tem como foco levar o receptor ao
desejo de mudanga, fazendo-o refletir a respeito de suas agdes diarias de uso e manejo da
agua propria para o consumo humano, nas diversas situacdes do quotidiano.

PALAVRAS-CHAVE: Desperdicio de agua; seriedade; sensibiliza¢cdo; agao.

1 INTRODUCAO

Nao basta compreender a importancia do uso sensato da agua e as consequéncias de
seu desperdicio. E preciso sair da zona de conforto — do lugar onde tende-se a pensar que
apenas o outro deve cumprir com os seus deveres e obrigacdes. Cada individuo deve,
voluntaria e conscientemente, se dispor a também assumir a responsabilidade pelo destino
deste recurso de inestimavel valor. A 4gua ¢ um recurso natural de igual importancia e
significancia para todos, independentemente da condi¢cdo social, econémica ou cultural.
Todos dependem igualmente deste recurso para sobreviver. Porém, a agua potavel, ¢ um

recurso finito. Esgotavel.
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Se considerarmos a agua de modo geral (salgada e doce) presente em nosso planeta,
podemos considera-la como um bem infinito, pois o ciclo hidrolégico que rege a Terra a
renova constantemente. Porém, quando nos referimos apenas a agua potavel necessaria e
disponivel para o consumo humano, estamos falando de um recurso natural que, além de
representar apenas 3% de toda a agua presente no planeta (onde, deste total, 70% esta
concentrada nas geleiras; 30% em aguas subterraneas; ¢ 1% nos rios e lagos), sofre ainda o
impacto das intervengdes e alteragdes realizadas constantemente pela acdo humana, que
estdo degradando grande parte das reservas naturais.

O que podemos fazer para somar, para fazer a diferenga e contribuir de forma
sustentavel, como individuos, em favor de um recurso tdo valioso? E deste questionamento
que parte toda a abordagem conceitual, bem como toda a estratégia e argumento criativo;
este, fundamenta o desenvolvimento da campanha e ¢ refletido de forma impactante na

elaboracdo da pega de que trata este artigo — o outdoor.

2 OBJETIVO

Abordar o tema “desperdicio de agua” de forma que o receptor sinta-se impactado e
automaticamente responsabilizado pelo problema — alertar para as consequéncias da
escassez da agua e colocar o individuo na perspectiva de quem tem o destino da agua nas
maos, fazendo-o refletir que a escolha que fizer, resultard em impactos positivos ou
negativos para todo o contexto social onde ele também estd inserido. Esse clima de
pertencimento criado, ird, consequentemente, ultrapassar o limite do individuo e criar uma
rede de individuos mais conscientes de seu papel como cidaddao — que compartilha de um

mesmo ambiente, de um mesmo ecossistema e planeta.

3 JUSTIFICATIVA

Partindo da premissa que temos um recurso fundamental para a nossa existéncia e
que ele encontra-se em sério risco de escassez generalizada, buscou-se trabalhar o tema
numa linguagem ampla, porém préxima ao contexto regional. A pega (outdoor) foi

elaborada como parte integrante de campanha governamental, desenvolvida como atividade
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académica para a Disciplina Projeto Experimental - Campanha Institucional, do Curso de
Publicidade e Propaganda da Faculdade Esticio Fatern (Polo Natal, RN), tendo como
anunciante o governo do Estado do Rio Grande do Norte. Para tanto, buscou-se enfatizar
uma linguagem mais coloquial e regionalizada, com o proposito de gerar no receptor,
identificacdo imediata e espontanea com a causa.

O outdoor, por ser naturalmente uma midia de alto impacto visual — considerado por
Sampaio (2003), como o terceiro meio de maior penetragdo — com margem de 73%, ¢
notadamente uma midia de grande relevancia para expansdo do recall’ e visibilidade do
anuncio, além de possibilitar que o publico seja impactado varias vezes, em varios lugares
diferentes e a qualquer momento.

Para intensificar ainda mais as suas caracteristicas € promover uma maior
notoriedade para a tematica abordada, definiu-se o uso do outdoor duplo — o que
possibilitou um maior impacto visual ¢ uma composi¢do mais clara e com elementos
melhor distribuidos dentro do layout — efeito que so6 fortalece o proposito central da midia —
que € o de, em meio a toda saturagdo da paisagem urbana, ser capaz de atrair e conquistar a

aten¢do do publico.

[...] no caso do outdoor, existem muitos elementos que podem ser mais
atraentes a visdo do que a publicidade. E preciso considerar que ele esta
no meio da rua, faz parte da paisagem urbana. E a paisagem urbana ¢
muito rica em cores, formas, movimentos, sons, cheiros € uma infinidade
de outras coisas que atraem os sentidos. O outdoor precisa ser mais
atraente do que a paisagem a sua volta — e isso ¢ apenas parte do desafio.
A peca precisa ser chamativa, porém clara e objetiva (SANT’ANNA, 2009, p.172).

Todo o conceito foi trabalhado com o intuito de estabelecer um didlogo entre o
poder publico e a populagdo, evitando um posicionamento puramente impositivo. Buscou-
se trabalhar uma linguagem que despertasse no receptor o senso de urgéncia no combate ao
desperdicio de 4gua — a partir do uso de situagdes relacionadas a sua realidade diéria.

A estratégia teve por objetivo aproximar o publico do tema, para, em seguida, partir
para o convencimento — inserindo o receptor de forma natural ao contexto da mensagem,
possibilitando assim, uma maior aceitagdo e interesse de usa parte — e consequentemente,

um resultado mais efetivo, consistente € duradouro.

? Indice de lembranga de comerciais, produtos ou conceitos.
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4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Por se tratar de um tema de utilidade publica de grande abrangéncia, foi inicialmente
realizada pesquisa online para levantamento de dados que demonstrassem a real situagdo da
agua, especificamente, no estado do Rio Grande do Norte. Em seguida, partiu-se para a
definicdo e entendimento do problema por meio da andlise das informag¢des colhidas — o
que levou a elaboragio do briefing'’. Entdo, baseado em todo esse material, foram tragados
os objetivos, definidas as estratégias e iniciado o processo de estudo das possibilidades
conceituais e criativas referentes ao tema.

Na elaboracdo da peca, foram utilizados dois softwares de computacdo grafica
contidos na suite de aplicativos da Adobe, que sdo eles, o Adobe lllustrator ¢ o Adobe
Photoshop — respectivamente usados para a composicdo e finalizacdo da peca, e para

tratamento e acabamento das imagens e efeitos contidos no material.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Apo6s a escolha do assunto a ser tratado, partiu-se para a defini¢do do conceito e
abordagem criativa, por meio de brainstorm'’ realizado entre os integrantes do grupo. Em
seguida, iniciou-se o processo de discussdo e selecdo das principais ideias — que foram
definidas tomando por base trés principios fundamentais: 1. Apresentar maior potencial de
impacto: com foco na pregnancia emotiva da mensagem; 2. Possuir linguagem capaz de
gerar identificagdo junto ao target — compreendido por toda a populagdo do Estado do Rio
Grande do Norte — através do uso de linguagem que se aproprie de elementos simbolicos da
cultura regional; e, por fim, 3. Apresentar texto claro, sucinto e objetivo: em detrimento das
caracteristicas peculiares a midia, que demanda um tempo de leitura muito curto, sendo
primordial comunicar o que ¢ preciso em poucas palavras. Como enfatiza Gomes (2009),
que a clareza e a organizagdo das formas e elementos visuais influenciam diretamente na
facilidade de compreensdo da mensagem e na rapidez de leitura e interpretagdo de todo o
contexto abordado.

Ap6s a andlise de cada um dos aspectos definidos, chegou-se a defini¢dao final do

conceito, originado a partir da juncdo de trés palavras: agua (tematica central do trabalho),

1% Informagdes preliminares contendo todas as instrugdes necessarias para a orientagdo do trabalho.
' Exploragdo de ideias entre um grupo de pessoas com o intuito de estimular o pensamento criativo.
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gota (que faz alusdo a situacdo de finitude e escassez da 4gua) e desperdicio (problematica
em questdo) — o que levou ao slogan: “DESPERDICIO E A GOTA D’AGUA”.

Definido o slogan, partiu-se entdo para a constru¢do da linha criativa. A partir da
reflexdo gerada pelo conceito central da campanha, decidiu-se adotar cenarios que
abordassem o paralelo entre a presenca e a auséncia da agua em situagdes do dia-a-dia —
com o propdsito gerar um apelo emotivo e criar identificagdo com o usuario, levando-o a

colocar-se na situacdo demonstrada e, consequentemente, a tomar uma atitude.

Criagdo ¢ a geracdo de ideias que — de maneira surpreendente, sucinta,
cativante e expressiva — comuniquem aquilo que se definiu que deve ser
transmitido ao consumidor. E nessa etapa que as mensagens publicitarias
comegam a tomar forma. Esse trabalho de criagdo deve ser feito por
profissionais (redatores, artistas graficos, musicos, diretores de cinema
etc) para que a qualidade da propaganda atenda melhor a trés necessidades
basicas: ser criativa (e assim se destacar aos olhos do consumidor),
pertinente (atender aos objetivos de comunicagdo definidos) e
emocionante (para romper a barreira da indiferenca natural do consumidor
e estabelecer efetivamente a comunicacdo). (SAMPAIO, 2003, p. 35).

Toda a concepgao visual foi pautada na simplicidade das formas, elementos e cores,
de modo a garantir a clareza, entendimento e unidade da mensagem, procurando sempre o
equilibrio entre o textual e o imagético — a partir do uso dos principios de agrupamento,
contraste e hierarquia visual, pois os elementos graficos que compdem uma determinada
peca, conforme Gomes (2009), terdo a sua leitura visual diretamente influenciada pelo grau
de contraste existente entre a cor aplicada no background e a cor usada na tipografia.

Dai a importancia do uso da técnica do contraste para a composi¢cdo de um outdoor,
pois estamos falando de uma peca que tem por fim principal ser visto e compreendido em
circunstancias que geralmente envolvem o movimento do observador, seja no carro, no
onibus ou andando. Por isso, as mensagens devem ser curtas, simples e diretas para chamar
a atencdo e comunicar muito rapidamente a esséncia da informag¢do que se quer passar. De
acordo com Sant’Anna (2009), o outdoor deve ser um “resumo da sintese”. Texto e imagem
utilizados, devem se completar, ou seja, na composi¢do de um outdoor, devem existir coisas
muito resumidas e muito significativas.

A composicdo cromatica do material foi baseada no uso de trés cores
predominantes, utilizadas tanto na tipografia, quanto nas formas e elementos graficos.
Foram elas o vermelho e o branco (como cores principais); estas criam um bom esquema de

contraste visual, tornando a composi¢do mais atrativa e impactante ao olhar, além de criar
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uma hierarquia clara para a leitura da peca. O contraste entre a for¢ca do vermelho e a
neutralidade do branco, reforca respectivamente, o sentimento de urgéncia que objetiva-se
dar ao tema tratado, e a sutileza e transparéncia caracteristicos da agua. O vermelho
também ira atuar como signo de for¢a, de energia e movimento, o que provoca estimulos
psicologicos que induzem para uma agdo / reagdo — que serd direcionada pela mensagem. A
terceira cor adotada foi o preto (cor auxiliar), utilizado com o propdsito de ressaltar trechos
notorios da mensagem, trabalhando como um indicador de seriedade e peso.

A cor ¢ um elemento de alto valor expressivo para a transmissdo de ideias. De
acordo com Farina, Perez ¢ Bastos (2006), a reacdo do individuo a ela ndo apresenta
fronteiras espaciais ou temporais, ndo limitando-se a barreiras impostas pela lingua,
podendo ser compreendida até mesmo por analfabetos. Dai a importancia da sua utilizacdo
de forma adequada e pertinente ao fim proposto, pois através do conhecimento de sua
sintaxe, pode-se dar a cor o movimento, o peso psicologico, bem como o equilibrio e o
espaco para que ela se defina e se transmita dentro de um processo psicossociologico.

Com base em todos os fatores ponderados até aqui, propde-se uma solugdo criativa
(concretizada na pega outdoor — abaixo), que foi norteada por todos os principios

estratégicos e conceituais discorridos e defendidos ao longo deste trabalho.

OUTDOOR

15 MIN. DE B A
BANHO PODE i ' : o A GOVERNO
DESPERDICAR . ' ] e

Outdoor duplo 1.

O paralelo demonstrado, no outdoor acima, entre duas situacdes de contraposicao
extrema, ¢ posto de forma isolada e destacada, (um plano visual em cada outdoor)
propositalmente, com o intuito de acentuar o aspecto paradoxal em questdo. Porém, ao

mesmo tempo que se encontra separado, esse cenario bipolar é conectado por um elemento
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comum e partilhado na pratica, por ambos os contextos (tanto o de abundancia, quanto o de
escassez) — ele € o canal responsavel pela conducdo e distribuicdo desse recurso natural ao
coletivo social — a tubulagio hidraulica, materializada pelo aplique' e inserida entre os dois
outdoors. Ele ¢ um elemento simbolico fortemente presente no imaginario coletivo, sendo
sindnimo tanto de abundancia (quando estd preenchido), quanto de escassez (quando estd
vazio).

Nesse contexto, a tubulacdo atua como um agente gerador de possivel equilibrio
entre as situacgdes, e, portanto, representa uma perspectiva de minimizacao ou resolugdo do

problema, desde que ambas as partes fagam uso sustentavel e racional do recurso.

OUTDOOR

IJESPER[!iIIIl]
E A GOTA D'AGUA
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Outdoor duplo 2.

Numa segunda abordagem criativa — o cendrio, também paradoxal, ¢ figurado pela
representacdo de uma gota de agua solitaria, que encontra-se a escorrer, prestes a esvair-se
(sensacdo que ¢ acentuada pelo uso do aplique inferior, que ultrapassa as limitagdes
espaciais do outdoor), esta posicionada na primeira parte do outdoor, com o intuito de
enfatizar o sentimento central que norteia todo o trabalho — o de que a dgua para consumo
humano, ¢ um recurso presente na natureza em quantidade limitada, e, portanto, pode esgotar-se.

Nesse sentido, a gota de dgua presente na pega, por ser um arquétipo, uma unidade
simbdlica cultural, atua no campo da analogia, levando, imediatamente, o observador a

relaciona-la, de forma empirica, ao contexto de escassez.

"2 Elemento grafico que exterioriza a imagem do outdoor, saindo de suas limitagdes espaciais.
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Quando uma imagem nos parece “semelhante” ¢ porque ¢ construida de
uma maneira que nos leva a decifra-la como deciframos o proprio mundo.
As unidades que nela detectamos sdo “unidades culturais”, determinadas
pelo héabito que temos de detecta-las no proprio mundo (JOLY, 2012, p.73).

Continuando a leitura do outdoor, em sua segunda parte, ¢ representa uma atitude de
completo descaso e insensibilidade por parte de alguém que ignora completamente o
significado e valia da dgua, tanto para si, quanto para o outro.

Inicia-se, a partir do entendimento da mensagem, um ciclo de sensibilizac¢do social;
um ciclo que s6 vem ratificar uma das leis mais elementares da natureza: a que demonstra

que para toda a¢do, ha uma reagdo equivalente.

6 CONSIDERACOES

Para que se alcance resultados compativeis com a real dimensdo do problema
tratado pela comunicacdo, € preciso que toda a linguagem esteja disposta de maneira tal,
que seja capaz de criar no publico um sentimento de aproximagdo e identificagdo com a
causa. Quando o observador se distancia da mensagem, por fatores diversos, ndo ha
interacdo — ndo se concretiza a “conversa’” necessaria entre o emissor € o receptor. Dai toda
a preocupacdo e cuidado tido desde o principio conceitual e no decorrer do processo
criativo da campanha, especialmente, na elaboragio do outdoor.

Ao término deste trabalho, portanto, conclui-se que os objetivos de comunicagdo
tracados ao longo da construgdo de toda a estratégia conceitual, foram contemplados e

atendidos de forma satisfatoria, atingindo o target de forma incisiva, pertinente e eficaz.
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