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RESUMO

O filme publicitario “Contra o aquecimento globddi um trabalho desenvolvido para a
disciplina de Estudos Amazonicos |, ministrada pet#essora Luciana Miranda. O video
retrata 0 consumo de energia elétrica desenfrgailmgipalmente por parte do publico

jovem, devido a infinidade de aparatos tecnologoues estes utilizam, e visa alertar sobre
as consequéncias deste habito para o aquecimeial.gl
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INTRODUCAO

Uma peca publicitéria apresentada como produtonue matéria tedrica - que ndo ensina
diretamente a técnica de um produto midiatico indefamente se presta como um desafio
e como uma necessidade do curso de Comunicacdal.S@d estudantes da regido
amazonica devem ter como objetivo, cada vez maisproprometimento de aliar seus
conhecimentos técnicos e tedricos para ajudar acisobr os desafios presentes na
Amazonia, ndo s6 no que concerne a sua imagemtparaesto do mundo, mas também

da sua preservacao.

Os conhecimentos adquiridos sobre o0 setor eneogétis mostraram que, ao contrario do
que pensa a grande maioria, a energia que chepal@srias e residéncias ndo provém
somente de usinas termelétricas, apontadas conwildaspor queimarem carvao, 0leo
combustivel e gas natural; as usinas hidreléttarakvém séo responsaveis — e até mais, por
haver um maior nimero destas no pais — pelo agentanuo efeito estufa, visto que a
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agua represada possui significativa quantidadeidengtano, que ao passar pelas barragens
se transforma em gas carbénico, prejudicial adlibgioi da atmosfera. A abordagem entéo
se esquivou de apontar um unico culpado — as usenaelétricas ou hidrelétricas — pelo
agravamento do aquecimento global, e optou pordaba raiz do problema, de forma

simples, bem humorada e objetiva.

2 OBJETIVO

E de se imaginar que o mais coerente seria apegsedisciplina um estudo tedrico sobre a
regido tdo vasta regido Amazobnica e propor solugiiesmaneira mais séria para a
diminuicdo de seus problemas, mas os alunos dacidaliar a teoria apreendida na
disciplina com a pratica que presenciam em suaasvdirdo presenciar no mercado de

trabalho, quando o cliente e a abordagem muitaessvedo poderéo ser escolhidos.

Sendo o filme publicitario parte de uma campanhéligtéaria desenvolvida para o
Ministério do Meio Ambiente, houve a preocupacamco cliché de que campanhas
institucionais e governamentais néo interessama@ss, sdo enfadonhas; com isso em
mente, a experiéncia permitiu aos alunos escolnerabordagem outra, dessa vez focando
no publico jovem, maior consumidor de energia ggages aparatos eletrdnicos emergentes,
e mantendo uma narrativa instigante, que prendgess@ atencdo mostrando um cotidiano

muito familiar a eles, e as consequéncias que scatheste poderia causar.

3 JUSTIFICATIVA

Uma peca publicitaria € um 6timo instrumento pai@aar a teoria e a mensagem que se
quer dizer em pratica, ainda mais se for veiculatlamidias de grande interesse para os
jovens. Portanto, o trabalho apresentado permélerta sobre a influéncia que o consumo
de energia tem diante do aquecimento global, eslpsente se tratando de um publico tao
inconstante quanto 0s jovens, que em sua maiooipedsam no resultado a longo prazo de

seus atos.
4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
4.1 DEFINICAO DO CLIENTE

Percebendo que o Ministério do Meio Ambiente possuistante preocupacdo com o

aumento do aquecimento global e que suas campadbasustentam a abordagem jovem
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gue concluimos ser necessarias, elegemos estéectiara configurar o desafio de uma
peca publicitaria de efeito, ndo sé para a conszag@o de que é preciso vigiar 0 consumo
excessivo, mas também para mostrar que um oOrg&e aigel pode chegar a qualquer

publico passando uma mensagem simples e clara.

4.2 ESTRUTURA
Com o objetivo de atingir jovens e fixar na memaiédes a mensagem do filme, seguimos
alguns passos basicos para construir a narratedogse coerente com o entendimento dos

jovens.

Sabendo que um bom roteiro para um filme publicifé&rapaz de fixar a mensagem e surtir
o efeito desejado consiste na apresentacdo doepmablclimax e resolugdo em um curto

periodo de tempo, montamos nossa histéria utilizamd garoto em seu cotidiano.

Também devido ao tempo curto da narrativa pubtiait&sses trés elementos
aparecem bem préximos uns dos outros, quando némsjuGeralmente, um
certo personagem, durante a fase de exposicdo aldepra, jA esta em
conflito enquanto o0 momento desse conflito podetaehém o climax da
histéria. Ou seja, a Unica fase mais clara é duglo, quando o produto traz
a concluséo do conflit¢BARRETO, 2004, p. 52)

4.3 TECNICA

A intencdo com o filme é de causar impacto, com @i#gcao que o espectador ndo

espera. Normalmente este momento € o chamado gentoada e, sabendo que este causa
o efeito mais propenso a conscientizar n0osso tapgejetamos o roteiro de modo a saber

previamente qual seria o ponto de virada. Na puldlde, sofrer emocgdes (seja elas quais
forem, de surpresa, humor, medo, etc.) normalmi@ate® anunciante ganhar pontos, visto

gue seu produto se prende na mente do consumidamesmo €é levado a compreender

mais facil e rapidamente a mensagem. Utilizamasri@sidade, a surpresa e o humor para
NOsSsos objetivos.

Prenda a atencdo do espectador, leve-0o a antegipamcontecimento
provavel e faca com que o fato ocorra de formalrmtate oposta,
surpreendente, ou apresente um fato marcante érikiga parecia ter
terminado. Potencialize o choque do ponto de vir&da € o embrido do
recall. (BARRETO, 2004, p. 58)

O impacto diante do blackout e o grito da persomagentam como vantagem para o

anunciante, de acordo com Barreto, 2004 “A surpeesaimpacto provocam reagdes no



Intercom — Sociedade Brasileira de d@s$unterdisciplinares da Comunicagao
XVII Prémio Expocom 2010 — Exposicdo dadeésa Experimental em Comunicacéo

organismo: agucam sentidos, dilatam a pupila, prawvodescargas de adrenalina, mexem

com a razao e com a emogao”.

Ao estudarmos a midia eletronica, percebemos qoesmd@ente de imagens sao feitos os
anuncios, mas também de todo um clima criado era \dd mensagem. Este clima se
presta de varias formas, dentre os quais o audmcteristica muito importante para o
sentimento do espectador ao ver o produto. As géasgorovocadas pela musica certa,
instigante, emocionam e vinculam o comercial acadent Nao se trata apenas de quebrar o
siléencio ou o deixar menos enfadonho, e sim coinstmna narrativa, cujo final, ao
contrario do senso comum, possui a falta da misicavela seu propdsito, deixando o
consciente e o inconsciente do espectador agugadutagadores. Da escolha da musica
decorrente do filme ao consenso de que um findgito e silencioso” seria 0 mais
impactante, inferimos que ndo soO a presenca, rfasae som combinavam perfeitamente

para a mensagem a ser passada.

Se os olhos séo as janelas da alma, os ouvidasgaartas que levam a ela.
Quem tem as chaves dessas portas é a musica, bnseogitivo que entra
no corpo tocando a alma e a psique humana. O dém, @a vibracdo de
moléculas do ar, traz consigo imagens e palavrage&muetem a lembrancas,
desejos, traumas, conquistas e valores guardaddstimm mais intimo de
cada um. (BARRETO, 2004, p. 100)

Como fim do filme, criamos uma curta, porém diretansagem, traduzindo todas as
imagens previamente mostradas no decorrer da [geliCu lettering criado tem como
pressuposto dar o tom seério: antes, era o cotidiannal, agora, € a mensagem de que se 0
gue apareceu anteriormente ndo for imediatamentificamlo, as consequéncias serao
graves. Tendo em vista que o jovem gosta de togkucconforto e aparatos tecnoldgicos,
fica claro que o texto final surte um efeito depsesa e conscientizacdo, além do

fechamento do raciocinio proposto pelo anunciante.

De preferéncia, faca lettering curtos. O tempo &o¢w ritmo pode ser
inttenso, ha a imagem e o audio, o espectador ode gonfundir-se. E por
meio de lettering que entram, em quase todos osroiais, a assinatura ou a
mensagem do filme. (BARRTEO, 2004, p. 92)

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
O trabalho consiste em um filme publicitario conrai@o de um minuto meio, com o

intuito de demonstrar que o consumo desenfreadourdetipico jovem — aqui a



Intercom — Sociedade Brasileira de d@s$unterdisciplinares da Comunicagao
XVII Prémio Expocom 2010 — Exposicdo dadeésa Experimental em Comunicacéo

representacdo da maioria dos jovens brasileir@sclabse social média, pode causar o fim
de suas regalias e principalmente, o agravamentagdecimento global, com efeitos

atualmente devastadores assistidos pelo mundoointei

6 CONSIDERACOES

Procurando propor formas inovadoras de levar atéicia um assunto que precisa ser
estudado cuidadosamente, construimos este filmicpéio a fim de atingir os maiores
utilizadores - e desperdicadores - da energiai@étna tentativa de conscientiza-los e
mostrar que um 0Orgao publico é capaz de chegateapéblico sem dificuldade alguma,
misturando criatividade e coeréncia com as exigénfeitas pelo mercado.
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