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RESUMO

Este projeto tem como finalidade apresentar Campanha Publicitaria para o setor
governamental, com o objetivo de alertar a populacdo do Estado do Rio Grande do Norte
com relacdo ao desperdicio e escassez de agua. Portanto, pretende informar sobre a
necessidade do uso consciente desse precioso recurso hidrico. A campanha abordou o
conceito “Desperdicio é a gota d'agua”, usando metaforas visuais e textuais, para assim
atingir o publico de forma impactante e eficiente.

PALAVRAS-CHAVE: Campanha governamental; desperdicio; escassez da agua.

1 INTRODUCAO

O presente trabalho aborda todo o processo conceitual e criativo de Campanha
Publicitaria desenvolvida como atividade académica para a disciplina Projeto Experimental
- Campanha Institucional, do Curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade Estacio
Fatern (Polo Natal, RN), apresentada e finalizada no segundo semestre de 2014.

Para orientar o tema e as agfes publicitarias a serem tomadas pela campanha,
verificamos as instrugfes normativas presentes na portaria do SECOM (Secretaria de
Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica) por n® 28/2002, que apresenta as

seguintes classificacoes:
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I.  Publicidade Legal — A que se realiza em obediéncia a prescricdo de leis,
decretos, portarias, instrugdes, estatutos, regimentos ou regulamentos internos
dos anunciantes governamentais;

Il.  Publicidade Mercadologica — Se destina a lancar, modificar, reposicionar ou
promover produtos e servi¢cos de entidades e sociedades controladas pela Uniéo,
que atuem numa relagdo de concorréncia no mercado;

1. Publicidade Institucional — Tem como objetivo divulgar informagGes sobre atos,
obras e programas dos 0Orgdos e entidades governamentais, suas metas e
resultados;

IV. Publicidade de Utilidade Publica — Tem como objetivo informar, orientar,
avisar, prevenir ou alertar a populagdo ou segmento da populagdo para adotar
comportamentos que lhe tragam beneficios sociais reais, visando melhorar a sua

qualidade de vida.

A tematica definida pelo grupo, refere-se ao desperdicio e a consequente
necessidade do uso racional da agua — tema que enquadra-se na categoria “Utilidade
Publica” — por ser atribuicdo do Estado orientar, acertar e prover o abastecimento de agua
para toda a populagdo. A propaganda governamental, de acordo com Machado (2008), pode
ser utilizada como um legitimo meio de didlogo entre Governo e Sociedade, mas deve-se
analisar seus limites, levando sempre em consideracao questdes relacionadas a democracia
e aos direitos sociais.

A campanha, portanto, busca estabelecer esse dialogo com a sociedade, a fim de
aproxima-la para a causa, fazendo-a perceber que a participacdo e engajamento de todos é
fundamental para o processo de resolucdo do problema. Em matéria publicada
eletronicamente no dia 11 de setembro de 2013, o Jornal Tribuna do Norte aponta a

situacdo das cidades mais afetadas pela falta de agua no Estado:

Nove cidades estdo em colapso, e 0 abastecimento de agua tem sido feito
através de carros-pipa ou pocos. As cidades mais atingidas pela estiagem,
gue ndo possuem agua nas torneiras sdo Ipueira, Carnalba dos Dantas,
S&o José do Seridd, Agua Nova, Jodo Dias, Pildes, Riacho de Santana,
Sdo Francisco do Oeste e Equador. Em reservatorios importantes e de
grande porte como o0 agude Itans, em Caico, e o agude em Pau dos Ferros
estdo com o volume de dgua muito baixo. Para tentar evitar mais danos e
um quadro ainda mais grave, o Governo Federal anunciou o investimento
de R$ 14 milhdes destinados a 36 municipios potiguares.
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Para desenvolver a estrutura conceitual da campanha, a equipe pretende inspirar a
integridade intelecto-moral do individuo, no sentido de impacta-lo com uma mensagem
capaz de sensibilizar para a causa, fazendo com que o publico, voluntariamente, mude de

atitude e passe a agir de forma racional em relacdo a preservacao da dgua.

2 OBJETIVOS
2.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma campanha de utilidade puablica, com a meta de reeducar a
populacdo do estado do Rio Grande do Norte a respeito da escassez da agua, revertendo

seus habitos de consumo abusivo através da informagéo.

2.2 Objetivos Especificos
I.  Massificar informagdes sobre as consequéncias do desperdicio da agua.
Il.  Orientar a sociedade para a preservacao deste recurso tdo precioso para a vida;

1. Despertar na populacdo o habito do uso sensato e racional da agua.

3 JUSTIFICATIVA

Vivemos atualmente na era da hipermodernidade: da cultura do excesso, da
exaltacdo do consumo, do individualismo e do modo de vida em que todas as coisas sdo
intensas, imperativas, insacidveis e descartaveis. Como discorre 0 Guia da Comunicagdo e
Sustentabilidade (2010), perante estes valores, 0 homem esta terminantemente fadado a se
inviabilizar como espécie. Portanto, diante do poder de influéncia e persuasdo que a
publicidade exerce nas organizacdes e na sociedade, torna-se urgente uma reflex@o sobre a
possibilidade de se adotar novos discursos e praticas, baseadas num conceito sustentavel.

No entanto, verifica-se que ha também uma imensa dificuldade por parte do Estado
para pdr em pratica politicas publicas para o setor hidrico. Conforme relata matéria

publicada eletronicamente no dia 09 de novembro de 2013, no Jornal De Fato:

Treze municipios do estado entraram em colapso por falta de 4gua. O
problema no Estado é a inexisténcia de politicas publicas que permitam o
aproveitamento das &reas atualmente subutilizadas e incentivem a
implantagdo de projetos de distribuicdo de &gua para as cidades que
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enfrentam dificuldade em periodos de seca. Além de subutilizagdo do
potencial hidrico, o Estado também ndo possui projetos de irrigagdo ou
producdo de pescados, como ocorre em outros estados, com menor
potencial. Atualmente, apenas a barragem Armando Ribeiro Goncalves,
em Assl, maior reservatorio de agua doce do RN, com capacidade de
armazenamento de 2,9 bilhdes de m? de agua, esta sendo utilizada para
abastecimento de algumas cidades. Por outro lado, essa importante fonte
de riqueza para a subsisténcia do homem do campo com boa qualidade de
vida, hoje nada representa, em termos de exploracdo econdmica.

Tal cenério, provoca uma discussao sobre o papel dos profissionais de comunicagéo
diante dos novos desafios que estdo colocados para as organizacdes, governo e sociedade.
As novas estratégias de comunicacdo devem refletir os principios do desenvolvimento
sustentavel e procurar integra-los as politicas e programas dos estados e dos municipios, a
fim de minimizar os danos e criar habitos de uso racional desse recurso natural que
encontra-se em uma situacao de extremo risco. Nesse sentido, pensar de modo sustentavel,
significa elaborar estratégias que alcancem resultados ndo apenas imediato, mas que gerem
beneficios numa perspectiva futura.

Cientes desta realidade, procuramos focar nas principais causas da escassez da agua,
buscando estabelecer mecanismos de didlogo entre a populacdo e o poder publico, de

maneira a se obter os melhores resultados possiveis

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para a composicéo do briefing, buscamos dados que demonstrassem a real situacao
da 4gua na atualidade e que apontassem 0 que pensa a sociedade em relacdo ao seu uso.
Analisamos entdo, pesquisa realizada pela WWF, onde indica que o brasileiro, apesar de
conhecer as principais formas de economizar dgua, admite ndo coloca-las em pratica. A
pesquisa - que faz parte do Programa “Agua para a Vida” (que tem o objetivo de trabalhar
com o fornecimento, protecdo e educacdo sobre a agua, em cinco bacias de importancia
estratégica em nivel mundial), uma parceria entre 0 WWF-Brasil e 0 Grupo HSBC — mostra
que 68% dos entrevistados em 26 estados do pais, ja reconhecem o desperdicio como a

principal causa para o problema de abastecimento de agua no futuro.
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9596 das pessoas estao familiarizadas com
formas de economizar agua.

%

Diminuir tempo de danho
Fechar torneira 80 escovar os dentes/ fazer & barba
Consertar vazamentos/ torneiras pingando

N&o Lavar cakkada com mangueira

Usar maquina de lavar sempre com & carga maxima

11

Aproveitar a agua de chuve

Lavar o carro menos veles/ utilizando balkde 10

AproveRar & 85ud usada da torneira para outros fins -10
Regar 0 jardim menos veles a0 més - 9
Lavar as Jougas em uma bacia - 7

Utilizar equipamentos que eccnomizam agua - 7

N&o souberam responder - 5

Fonte: Grupo HSBC , WWF, WaterAid e Earthwatch.

Uma vez levantando a problemaética e realizada toda a pesquisa referencial, iniciou-
se 0 processo de discussdo de ideias por meio da técnica de brainstorm, realizado entre 0s
integrantes da equipe, onde utilizamos a técnica da rede semantica para chegar até o icone
que representaria 0 conceito central da campanha, objetivando o efeito que Napoles (1998)
denominou de “sensagdo de transferéncia”, onde ha uma preocupacdo em transferir o
significado dos simbolos existentes no imaginario coletivo (arquétipos e esteredtipos).
Nesse sentido, partimos para a selecdo das principais ideias, que deveriam estar pautadas
em trés principios fundamentais: 1. Apresentar maior potencial de impacto: com foco na
pregnancia emotiva da mensagem; 2. Possuir linguagem capaz de gerar identificacdo junto
ao target — compreendido por toda a populacdo do Estado do Rio Grande do Norte — através
do uso de linguagem que se aproprie de elementos simbdlicos da cultura regional; e, por
fim, 3. Apresentar texto claro, sucinto e objetivo, de modo a possibilitar uma mensagem
capaz de ser compreendida de forma rapida e eficiente.

No principio de construgdo textual-argumentativa da campanha, buscamos utilizar
palavras diretamente relacionadas com a tematica, objetivando sempre a clareza no
entendimento geral da mensagem. Foram, portanto, selecionadas palavras como
"desperdicio” — acdo ou efeito de desperdicar ou de gastar em excesso, e a expressao "gota
dagua” (que, por um lado, faz referéncia denotativa a gota de 4gua em si, e por outro, faz
alusdo conotativa, no sentido de reprovacédo e repudio ao desperdicio). Chegamos entdo ao
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conceito "Desperdicio € a gota d'dgua”. Martins (2009), refere-se ao duplo sentido como
uma das capacidades mais esperadas, a de pensar com duplo sentido, porque ajuda o
publico a pensar um pouguinho mais acerca do que gueremos que ele pense. Foi como

fizemos a escolha das palavras.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Diante da indiscutivel importancia da agua como recurso natural, decidimos adotar
uma abordagem que demonstrasse situa¢es de contraposi¢do entre a presenca e auséncia
da &gua no dia-a-dia, levando o publico a sensibilizar-se quanto ao seu importante papel
como cidaddo, alertando-o quanto ao prejuizo que a crescente degradacao, desperdicio e
uso indevido da agua pode provocar ja no presente — e que essa situacdo podera se tornar
ainda mais severa num futuro ndo muito distante.

Para tal, a campanha apropria-se da realidade de escassez de agua no estado e dos
repetidos casos de falta generalizada de dgua nos varios reservatorios de abastecimento de
diversas cidades do estado para embasar todo o cenario paradoxal (de abundancia e
escassez de agua), com o intuito de impactar, informar, educar e sensibilizar a sociedade,
fazendo-a ciente de seu importantissimo papel — que quando somado a a¢do consciente dos
outros individuos, resultard em um imenso beneficio social.

A campanha tera cobertura em todo o Estado do RN, com foco nas maiores cidades
e nas areas de maior escassez de agua. Foram definidas como midias estratégicas: O
outdoor, por possuir alto impacto visual e possibilitar que o publico seja impactado em
varios lugares diferentes e diversas vezes ao dia; Anuncio nos dois principais jornais da
capital, e em mais duas grandes cidades do Estado, por ser uma excelente midia de carater
local e regional e por oferecer, conforme afirma Sampaio (2003), grande agilidade, alto
impacto e credibilidade para o andncio; As paradas de énibus também serdo utilizadas para
intensificacdo da campanha na capital, e, seguindo a mesma linha, serdo sinalizadas as
rodoviarias do interior do Estado, por serem um local de grande circulacdo de pessoas -
com cartazes que abordardo a tematica da campanha em pontos estratégicos; A0 mesmo
tempo serd utilizado o backbus, considerado como uma das midias exteriores mais
eficientes — 0 que possibilitard uma méaxima exposicdo da campanha na capital e nas

maiores cidades do Estado; E, para a TV, serdo criados comerciais de 30” que abordardo
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diversas situacdes de desperdicio da agua aplicadas ao contexto do dia a dia das pessoas.
Toda essa somatdria de midias, atuara de forma conjunta, a fim de gerar unidade e maior

eficiéncia na comunicacao.

Uma campanha de propaganda pode ser definida como a soma de diversos
esforcos publicitérios integrados e coordenados entre si, e realizados para
cumprir determinados objetivos de comunicagdo de um anunciante, tais
como: lancamento de uma nova marca no mercado, promocdo de uma
liquidag&o, sustentagéo das vendas e da imagem de um produto ou servi¢o
ja existente, esforco de carater institucional e muitos outros exemplos, que
podem ser observados todos os dias (SAMPAIO, 2003, p. 260).

Apos a definicdo da abrangéncia e abordagem conceitual que nortearia toda a
campanha, partimos entdo para a construcgdo da linha criativa, onde procuramos desenvolver
uma concepgéo visual pautada na simplicidade das formas, elementos e cores, de modo a
garantir a maxima clareza, entendimento e, acima de tudo, unidade visual da mensagem em
todas as pecas e midias utilizadas.

De acordo com Gomes (2009), os elementos graficos que compdem determinada
peca ou conceito, terdo a sua leitura visual diretamente influenciada pelo grau de contraste
existente entre a cor aplicada no background e a cor usada na tipografia. Partindo desse
principio, procuramos estabelecer um equilibrio claro entre texto e imagem, entre 0s
elementos graficos e 0s espacos — a partir do uso dos principios de agrupamento, contraste e
hierarquia visual. Dai a importancia do uso apropriado das técnicas de composicao grafica,
pois, para que se obtenha a atencdo do observador, especialmente no caso das midias
exteriores, como o outdoor e backbus, onde o observador encontra-se em movimento, a
leitura da mensagem precisa ser facilitada ao maximo.

A cor atuard no campo emotivo e psiquico, sendo um elemento decisivo para
compreensdo da mensagem. Toda a composi¢do cromatica do material foi baseada no uso
de trés cores predominantes, sendo elas o vermelho e o branco (como cores principais): 0
vermelho, ndo poderia deixar de estar presente, por ser uma cor vibrante e também
associada ao carater de atencdo — quando associado ao branco, cria um bom esquema de
contraste visual e torna a composi¢do mais atrativa e impactante ao olhar. O contraste entre
a forca do vermelho e a neutralidade do branco, reforca respectivamente, o sentimento de
urgéncia e a sutileza e transparéncia caracteristicos da agua. O vermelho também iré atuar
como signo de forca, de energia e movimento, o que provoca estimulos psicologicos que

induzem para uma acdo / reacdo — que serd direcionada pela mensagem. A terceira cor



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
inTErcom  XXII Prémio Expocom 2015 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

adotada foi o preto (cor auxiliar), utilizado com o propoésito de ressaltar trechos notérios da
mensagem, trabalhando como um indicador de seriedade e peso.

O objetivo central tracado na elaboracdo conceitual da campanha — de trabalhar o
tema de forma a demonstrar o paralelo entre situacdes de abundancia (leia-se desperdicio) e
escassez de agua, foi construido de forma bastante direta, quando nos apropriamos de
cenarios que apresentam praticas cotidianas, como, por exemplo, o uso abundante do
chuveiro para o banho, em contraposicdo com a cena de uma crianga vivendo em um
ambiente de completa sequidé@o (explicitado no solo rachado) a espera de, pelo menos, um
copo de agua. Uma segunda abordagem criativa apresenta cenario, também paradoxal, onde
é figurada a representacdo de uma gota de &gua solitaria, que encontra-se a escorrer, prestes
a esvair-se, enfatizando assim o sentimento de que a agua para consumo humano, é um
recurso presente na natureza em quantidade limitada, e, portanto, pode esgotar-se.

Nesse sentido, a gota de agua, por ser um arquétipo cultural, atua no campo da
analogia, levando, imediatamente, o observador a relaciona-la, de forma empirica, ao
contexto de escassez — todo esse cenario “alarmante” é posto em contraposi¢do com a cena
de alguém que encontra-se tranquilamente a lavar sua cal¢cada, em uma atitude de completo
descaso e insensibilidade, ignorando completamente o significado e valia da agua para
consumo humano, tanto para si, quanto para o contexto social em que se encontra.

A partir do entendimento da mensagem, inicia-se entdo um ciclo de sensibilizacéo
social, que tem o seu fundamento na autoanalise — por parte do cidaddo — das acbes que
devem ser tomadas em detrimento da inquestionavel importancia da dgua e da agravada
situacdo em que se encontra na atualidade.

Por fim, para que se obtenha um acompanhamento mais proximo ao cidaddo, de
modo que a campanha estabeleca um didlogo com o individuo e gere uma relacdo
espontanea com ele, serd criada a “Comissdo da agua", que devera percorrer escolas e
faculdades, abordando o tema de forma direcionada para os publicos infantil, adolescente e
jovem — com palestras e jogos educativos, sempre voltados a sensibilizar cada pessoa

quanto a urgéncia e seriedade do tema.
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6 CONSIDERACOES

O processo de elaboracdo da campanha passou por varias etapas e mostrou-se
consolidado gragas ao trabalho realizado com o envolvimento de toda a equipe e ao papel
fundamental exercido por cada integrante. Este projeto nos possibilitou a pratica de varias
técnicas e conceitos — analisados e aplicados durante toda a trajetdria conceitual e criativa,
desde realizacdo da pesquisa e briefing, até a elaboracdo de toda a estratégia, planejamento
e criacdo visual — o que contribuiu de forma incisiva para o aperfeicoamento e preparacao
de todo o grupo para o mercado de trabalho.

O propésito de se chegar a um conceito suficientemente forte e eficiente para um
problema de comunicacdo de tamanha abrangéncia e complexidade, mostrou-se, a0 mesmo
tempo, instigante e desafiador. Percebemos, ao fim deste trabalho, o quanto foi proveitoso
fazer uso das técnicas de comunicacdo estudadas na disciplina e até este momento do curso,
para a elaboracdo de um projeto de comunicagéo que visa contribuir para a resolucdo de um
problema social de tamanha importancia.

Concluimos portanto, que os objetivos de comunicacdo defendidos durante toda a
trajetéria deste trabalho, foram alcangados com éxito — quando, de forma eficiente,
impactante e convincente, chegamos a defini¢cdo de uma linguagem visual capaz de gerar no

publico um sentimento de pertencimento e identificacdo com a causa.
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