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RESUMO

A campanha foi criada e produzida para o cliente Grupo Gazeta de Comunicacdo sob o
tema: Homem x Natureza — O mundo pede socorro! E teve o intuito de conscientizar as
pessoas sobre a importancia de cada um fazer a sua parte para contribuir com a preservagédo
da natureza, através de atitudes simples que nem sempre estdo sendo levados em
consideracdo. A estratégia adotada foi a utilizacdo do apelo emocional, através de imagens
reais de como a populacdo estd degradando a natureza, para que as pessoas possam refletir
sobre suas acfes. O tema trata numa visdo mais ampla do aquecimento global, do efeito
estufa, da auséncia de conscientizagdo da populacdo sobre aspectos relacionados a
Educacdo Ambiental e que podem gerar a sustentabilidade em nosso planeta, e melhorar a
qualidade de vida das pessoas no proprio bairro onde residem.

PALAVRAS-CHAVE: conscientizagdo; responsabilidade; preservagdo; natureza;
campanha publicitaria.

1 INTRODUCAO

O aquecimento global € motivo de preocupacdo constante, tanto para os estudiosos
de educacdo ambiental, quanto para as pessoas conscientes e sensibilizadas sobre as

consequéncias atuais, mas principalmente futuras, dos seus efeitos no planeta.

Até a Revolucdo Industrial (a chamada 12 Revolugéo) por volta de 1760,
gue se caracteriza pela invencdo da maquina a vapor (queima de carvao),
os indices de emissdo de CO, (dioxido de carbono) na atmosfera eram de
aproximadamente 270 ppm (partes por milhdo), atualmente esses indices
estdo em 375 ppm e sdo 0s principais responsaveis pelo aumento de cerca
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de 0,6°C, na temperatura média global durante os séculos 20 e 21.
(McKIBBEN, 2007, p. 51).

O efeito estufa tem uma participacdo fundamental nesse processo. O planeta sé é
propicio a vida porque a sua atmosfera retém parte dos raios langados pelo sol. E é esse
mecanismo natural de controle climatico, que permite o desenvolvimento da vida de
animais e plantas na Terra. Para que o efeito estufa ocorra, ele necessita da presenca
residual de alguns gases atmosféricos, principalmente do diéxido de carbono, o CO..

Com o0 aumento da emissdo do CO, na atmosfera, pela queima,
principalmente, de combustiveis fésseis como o petréleo, gas e o carvéo,
algumas mudancas foram constatadas com a aceleracdo do aquecimento
do planeta. Onze dos ultimos doze anos mais quentes registrados (a partir
de 1957) foram aferidos ap6s o ano de 1995. E esse aquecimento vem
provocando Mudancgas Climéaticas que podem ser sentidas por variacdes
nos padrbes de chuva em determinadas regifes do planeta, reducdo das
geleiras e aumento no nivel dos oceanos. (MCKIBBEN, 2007, p. 51).

O aquecimento global, como comenta JHS (2007, p. 121) é um fenémeno climatico
que possui uma larga extensdo. E um aumento na temperatura média superficial do planeta
que vem acelerando, principalmente nos ultimos 150 anos. Todavia, o significado deste
aumento de temperatura ainda é objeto de muitos debates e estudos entre os cientistas.
Causas naturais ou antropogénicas (provocadas pelo homem) tém sido propostas para
explicar o fendbmeno.

As mudancas climaticas ocorrem devido a fatores internos e externos. Como afirma
JHS (2007, p. 121) fatores internos sdo aqueles associados a complexidade derivada do fato
dos sistemas climaticos serem sistemas cadticos ndo lineares. Fatores externos podem ser
naturais ou antropogénicos.

O principal fator externo natural é a variabilidade da radiacdo solar, que
depende dos ciclos solares e do fato de que a temperatura interna do sol
vem aumentando. Fatores antropogénicos sdo aqueles da influéncia
humana levando ao efeito estufa, o principal dos quais é a emissdo de
sulfatos que sobem até a estratosfera causando deple¢do da camada de
ozonio. (McKIBBEN, 2007, p. 51).

O efeito estufa € um processo que ocorre quando uma parte da radiacdo solar
refletida pela superficie terrestre € absorvida por determinados gases presentes na

atmosfera. Como consequéncia disso, o calor fica retido, ndo sendo liberado ao espaco.
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Como afirma McKIBBEN (2007, p. 51) o efeito estufa, embora seja prejudicial em
excesso, é na verdade vital para a vida na Terra, pois é ele quem mantém as condi¢cdes
ideais para a manutencdo da vida, com temperaturas mais amenas e adequadas. Porém o
excesso de gases responsaveis pelo efeito estufa desencadeia o aquecimento global.

E essas preocupacOes sobre esses efeitos possuem reflexos imediatos no
comportamento das pessoas em lugares especificos, como no caso do municipio de Cuiaba,
estado de Mato Grosso.

Como o tema possui conotacdes bastante amplas e profundas, o grupo preferiu
discutir os reflexos imediatos, sobre acOes e atitudes também imediatas junto a populacéo
local. Seria bastante complexo conscientizar e sensibilizar pessoas com exemplos distantes
de sua realidade, de sua realidade de vida. Dessa forma, o termo mais amplo: aquecimento
global, efeito estufa, mudangas climaticas foram contextualizadas para permitir uma maior
penetracao do discurso publicitario utilizado na campanha.

A falta de conscientizacdo e sensibilizacdo sobre atos simples, como jogar uma lata
no lixo, ou armazenar de forma adequada garrafas e pneus vem aumentando todos 0s anos
as ocorréncias de casos de Dengue em praticamente todos 0s municipios do estado, por
exemplo. Essa auséncia de acOes e atitudes simples pela populacdo possui consequéncias
muitas vezes devastadoras no dia a dia das pessoas.

Como o tema proposto para a campanha é 0 Homem versus Natureza, era prioritario
transmitir essa percepcgdo por meio da campanha publicitéria: a natureza est4 pedindo ajuda,

com a elaboracgédo do VT e de um spot para radio.

2 OBJETIVO

O objetivo geral da Campanha € conscientizar e sensibilizar a sociedade mato-
grossense e, em especial a sociedade cuiabana, sobre suas acdes e atitudes em relacdo ao
meio onde vive.

Outro objetivo da elaboracdo da Campanha Publicitaria A Natureza Esta Pedindo
Ajuda é de mostrar os Ultimos acontecimentos e a¢cdes do ser humano que contribuem para
a degradacdo da natureza, sugerindo ao final uma atitude rapida e efetiva para que a
populacdo em geral, mas o individuo em especial, possa reverter este quadro e a0 mesmo
tempo exigir uma reflexdo das pessoas em relacdo a responsabilidade social e ecoldgica de
cada um.

Outro objetivo é a busca de uma mudanga de atitude da populag&o.
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3 JUSTIFICATIVA

A elaboracdo da Campanha se justifica pela prépria importancia do tema proposto
para o trabalho: Homem x Natureza — O mundo pede socorro!

O tema trata de algumas das discussdes mais importantes que a sociedade em geral,
a midia, organizagbes ndo governamentais, governos, comunidade cientifica, a sociedade
em geral, mas o ser humano em especifico vem fazendo nos ultimos anos, sobre as
consequéncias dos seus atos sobre a natureza, as possiveis consequéncias do aquecimento
global, a auséncia de agOes efetivas em educacdo ambiental, etc.

E trata também de tudo que o ser humano vem fazendo de incorreto em relagdo ao
que deveria ser feito em termos de responsabilidade social e ecoldgica.

A campanha busca analisar e sugere uma reflexdo do assunto sob dois angulos: o
primeiro: evidenciar a gravidade dos erros que se comete no dia a dia e suas consequéncias
e, 0 segundo: a respeito do que pode ser feito para reverter esse quadro, e assim a sociedade
possa amenizar a situacdo, melhorando sua qualidade de vida, mas também garantindo um

mundo melhor para as proximas geracoes.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para alcancar o objetivo dessa campanha, o grupo efetuou uma pesquisa
bibliografica, por meio do método exploratério, com a utilizacdo de dados secundarios, a
priori, para buscar um referencial tedrico e se familiarizar profundamente com o tema
sugerido: 0 homem versus a natureza. Mas também buscou apoio teérico em autores que
abordam o discurso narrativo e técnicas de persuaséo na publicidade.

O processo de construcdo e realizacdo das pecas publicitarias se inicia com a analise
do briefing e em seguida a elaboracdo do roteiro, peca chave para a construcdo da narrativa,

gue € o guia para o desenvolvimento da histéria.

O lugar de encontro e da associacdo sutil conteldo-expressdao é
evidentemente a narrativa. E a narrativa que permite que a historia tome
forma, pois a historia enquanto tal nfo existe. E uma espécie de magma
amorfo. Conta-la com palavras, oralmente ou por escrito, ja é coloca-la em
narrativa. Uma sinopse é uma narrativa, um roteiro também, assim como
um simples resumo. A histéria de que uma narrativa ndo se encarrega
permanece em estado virtual. (VANOYE & GOLIOT-LETE, 1994, p. 41).

A producdo foi puramente de edicdo, pois ndo houve a necessidade de filmagem.

Foram utilizadas fotografias em alta resolugdo para que o target pudesse perceber o
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problema mais de perto, buscando ampliar o impacto da narrativa junto ao publico alvo, por
isso foi associado o grafico do aparelho cardiaco de hospital para transmitir a mensagem
que a situacdo da natureza é critica.

Comentando sobre a trilha e efeitos sonoros para compor o VT, as pecas spot e VT
foram produzidas simultaneamente e revisados antes de sua entrega. O direcionamento era
o de ilustrar através de imagens do cotidiano, que 0s excessos de consumismo associados a
destinagdo incorreta dos residuos contribuem para a degradacdo da natureza.

As queimadas, lixos nos rios, trafico de animais silvestres, lixos nos centros das
cidades s@o exemplos de que as acOes irresponsaveis dos seres humanos estdo contribuindo

para a destrui¢do da natureza.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O discurso publicitario desenvolvido para a campanha ndo visa a aquisi¢cdo de um
produto ou servigo, busca recursos narrativos para se comunicar através da televisdo e do
radio utilizando uma linguagem direcionada para que a fruicdo seja uma realidade
imaginativa, com énfase nas consequéncias da ndo conscientizacdo e preservagao
ambiental.

O tema Homem versus Natureza tem uma conotacdo bastante ampla. O tema
sugere discussdes sobre os impactos do Aquecimento Global e Efeito Estufa, sobre as
Mudancas Climaticas no planeta, auséncia de acOes efetivas em relagdo a Educacédo
Ambiental, por exemplo. Mas o grupo optou por tratar de exemplos mais especificos,
contextualizando com o dia a dia das pessoas e as consequéncias de suas agdes.

Um confronto Homem versus Natureza contextualizado para auxiliar no processo
de conscientizacdo e sensibilizacdo do target.

Além da trilha sonora escolhida para aumentar a carga dramatica, achou-se oportuna
a utilizacdo de um efeito sonoro de UTI (Unidade de Terapia Intensiva) de hospital, com o
intuito de fazer uma analogia com uma pessoa que esta doente e com muito pouco tempo de
vida.

Toda a construgdo das pecas se deu através da associacdo de um ataque cardiaco,
batimentos acelerando gradativamente, aliados a imagens do homem destruindo a natureza,
criando a sensacdo de sofrimento. Obviamente, o problema com essa associacdo era

relacionado ao aspecto do spot. Como transmitir a sensacdo de sofrimento da natureza com
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0 ouvinte tendo apenas o sentido de audigdo para compreensdo da mensagem? A solucéo

foi a utilizacao de um efeito sonoro.

A inclusdo de ruidos (efeitos sonoros) em uma obra radiofonica tem como
tendéncia o objetivo de provocar a associacdo do ouvinte com o objeto
sonoramente representado. Como a fungdo geralmente esta determinada
pelo sentido, pode-se afirmar que existem tendéncias, cada uma delas
produto da funcdo de sentido determinado pelo objeto que sonoramente se
quer representar. (SILVA, 1999, p. 75).

Ao final do VT o grafico cardioldgico se transforma em um ponto de interrogacéao
em sincronia com a narragdo que questiona o ouvinte-telespectador: “a natureza pode contar

com vocé?” e logo em seguida sugere que cada um faca a sua parte.

5.1 ROTEIRO DO VT

Cliente: Grupo Gazeta de Comunicagao

Campanha: A natureza esta pedindo ajuda.

Académicos: Diogo Lara e Jackson Santo (5° Semestre - Publicidade e Propaganda)
Peca: VT 30”

Video Audio
Defini¢des do Video: Trilha: Instrumental
BG: Efeito Sonoro de Bip de UTI
Hospitalar

Locucdo: Masculina
Texto corrido (Sem Pausa)

Video com transicbes de Imagens | HA muito tempo, a humanidade vive
estaticas (fotos), intercaladas no primeiro | mergulhada em seus excessos de
plano que é um monitor de aparelho de | consumo. Os residuos desses excessos

eletrocardiograma de UTI hospitalar. deterioram 0 nosso maior patriménio: a
As imagens sincronizam com o efeito | natureza.
sonoro de Bip de UTI hospitalar. O consumo excessivo e sem consciéncia:

polui os rios, provoca queimadas e
desmatamentos, trafica e extingue animais
silvestres, causa enchentes e torna
prejudicial até mesmo o ar que
respiramos.

A natureza esta pedindo ajuda. Ela pode
contar com vocé? Faca a sua parte.
Preserve!

Uma iniciativa do Grupo Gazeta de
Comunicacgao e ICEC.




% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
iNTERcom  XIX Prémio Expocom 2012 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicacgdo

5.2 ROTEIRO DO SPOT

Cliente: Grupo Gazeta de Comunicacao
Campanha: A natureza esta pedindo ajuda.
Académicos: Diogo Lara e Jackson Santo
(5° Semestre — Publicidade e Propaganda)
Peca: Spot 30”

Audio

Ha muito tempo, a humanidade vive mergulhada em
seus excessos de consumo. Os residuos desses
excessos deterioram 0 N0sso maior patrimonio: a
natureza. O consumo excessivo e sem consciéncia:
polui os rios, provoca queimadas e desmatamentos,
trafica e extingue animais silvestres, causa enchentes
e torna prejudicial até mesmo o ar que respiramos.

A natureza esta pedindo ajuda. Ela pode contar com

© 0O N o o B~ W DN P

vocé? Faca a sua parte. Preserve! Uma iniciativa do

=
o

Grupo Gazeta de Comunicacéo e ICEC.

6 CONSIDERACOES

Né&o é facil a implementacdo de acdes efetivas destinadas a promocédo da educacao
ambiental que levem a sustentabilidade em nossa sociedade. Ser sustentavel ndo trata
especificamente de ecologia. Sabe-se que a solucdo ndo estd simplesmente em
conscientizar a populacdo de Cuiaba a ndo jogar lixo nas ruas, ou a separar 0 material que
deve ser reciclado. A dificuldade € muito maior. Mas é importante que 0 primeiro passo
seja dado. E importante que a populacio tome consciéncia sobre seus atos e as
consequéncias dele. E a campanha passa especificamente essa mensagem.

Sabe-se que uma sociedade sustentavel prevé uma significativa e definitiva mudanca
no modo de vida de cada cidaddo. Ele envolve uma melhoria na distribui¢do de renda, na
geracao de empregos e alternativas para as atividades econémicas do primeiro setor, como a
extracdo de madeira e o desmatamento para criacdo de gado e expansdo da fronteira
agricola. Também prevé uma mudanca na forma como os individuos se relacionam, ndo

apenas com o ambiente natural, mas também entre os proprios individuos. E uma mudanca
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ética, principalmente. Mas a mudanca, as vezes € lenta. E ela precisa ser amparada pela
tomada de consciéncia, antes que haja uma mudanca efetiva na sociedade. E papel de cada
individuo fazer a sua parte. E a campanha trata disso!

Sabe-se que a educacdo ambiental como base da sustentabilidade entende o
ambiente como um todo, integrado. E que as a¢des ndo podem deixar de incluir seus
aspectos prioritarios e dimensdes essenciais como: aspecto econémico, com uma melhor
distribuicdo de renda entre as pessoas; 0 aspecto social, com a alteragéo das relagdes entre
individuos e sociedade em geral; aspecto cultural, com o respeito as tradicbes e modo de
convivéncia entre grupos distintos; aspecto ambiental, com o respeito e entendimento da
importancia do ambiente natural para gerar a qualidade de vida das presentes e futuras
geracOes. Mas a populacdo e suas atitudes em casa, no trabalho e no bairro onde residem,
refletem e impactam o ambiente. E a campanha também aborda esse tema!

Com certeza ndo é um obstaculo pequeno que a sociedade deve superar, mas deve
ser encarado como um desafio diario e constante, mas principalmente, como uma
necessidade prioritaria e possivel de ser alcancada. Isso é Obvio, se 0s seres humanos
esperam ver um futuro harménico e uma convivéncia pacifica e equilibrada entre todos.

E o papel da Campanha Publicitaria A Natureza Esta pedindo Ajuda criada e
apresentada aqui é exatamente esse: despertar e sensibilizar a populacdo cuiabana sobre a
importancia e a consequéncia de suas agdes. Mas acOes imediatas, em seu contexto,
econdmico, politico, social e ecoldgico. O grupo acredita ter conseguido transmitir essa

ideia através da campanha.
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