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RESUMO

O trabalho trata de um spot avulso produzido para o SAMAE (Servigo Autonomo
Municipal de Agua e Esgoto) do Municipio de Pomerode/SC, em parceria com o Curso de
Publicidade e Propaganda da UNIASSELVI, e representa o Dia Mundial da Agua, que ¢
celebrado no dia vinte e dois de marco. De maneira bem humorada e temadtica, o spot junta
duas datas de extrema importancia para o nosso pais, o Dia Mundial da Agua e a Copa Do
Mundo da FIFA, e tem teor de responsabilidade e sensibilidade em relagdao a preocupacao
com o desperdicio de agua, que estd cada vez mais abundante em nosso pais. O spot foi
desenvolvido no curso de Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade ¢
Propaganda da UNIASSELVI, tomando como base e apoio a disciplina de redacdo
publicitaria em conjunto com as outras disciplinas do semestre (2013.2).

PALAVRAS-CHAVE: Agua; Desperdicio de agua; Futebol; Spot; Publicidade e
Propaganda.
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Levando em consideragdo o desperdicio absurdo de dgua que ja faz parte da rotina
da populacdo brasileira, ¢ completamente necessario alertar as pessoas € mostrar a elas o

que estdo fazendo de errado para que isso ndo se prolifere e cresga ainda mais.

Segundo um estudo realizado pela consultoria GO Associados encomendado pelo
International Finance Corporation (IFC), 6rgdo de financiamento ao setor privado do
Banco Mundial, o Brasil tem uma perda média de cerca de 40% na oferta de agua, seja esta
por falha na conservagdo da rede de distribuicdo, por fraudes nas instalacdes e
principalmente pela desaten¢do da populacdo, que ndo tem consciéncia e ndo sabe usar a

agua de forma correta, ocasionando assim este nimero assustador.

Como a Copa do Mundo da FIFA ocorre em nosso pais em 2014, devemos dobrar a
atengdo sobre este assunto e assim passa-lo a populacdo para que o desperdicio nio piore
com a chegada de inumeros turistas. E de extrema importincia que toda a populagio
entenda que a agua de todo o mundo estd acabando, e que se continuar este desperdicio um

dia ela venha a nos faltar de verdade.

O povo brasileiro precisa comecar a refletir sobre as suas atitudes e precisa acreditar
que a agua ira sim acabar caso ndo a economize. Nao podemos mais desperdicar 4gua em
vao, e justamente por iSO 0 nosso spot esta aqui para abrir os olhos das pessoas e mostrar a

todos o verdadeiro valor da agua.

2 OBJETIVO

Com o intuito de desenvolver um spot que fosse marcante, simples de se entender e
bastante completo em seu enredo, tivemos o objetivo de conscientizar as pessoas sobre a
responsabilidade que elas devem ter em relagdo a agua, que € o bem mais precioso que

temos, além de ser completamente necessaria para a nossa existéncia.

Através de uma situacdo que esta presente em nossa cultura e que em 2014 celebra
sua maior competicdo, queremos mostrar aos ouvintes o que esta errado no seu dia a dia e o
que cada um pode fazer para mudar, colocando-os em um cenério que gostam e entendem

que ¢ o do futebol. Desta forma, procuramos ensinar a populacdo a diminuir o desperdicio



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERcom  XXI Prémio Expocom 2014 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagao

de agua e cuidar das fontes que ainda existem, para que todos tenham uma agua pura e

saudavel por muito tempo.

Com a proposta de usar o futebol e a Copa do Mundo como meio de chamar a
aten¢do das pessoas, o spot mistura cultura e informagdo, e tende a acertar em cheio o
publico alvo, que neste caso trata-se de toda a populacdo. Como a maioria dos brasileiros
tem o futebol como principal forma de entretenimento, e muitos possuem certa paixao por
este esporte, resolvemos associar 0 nosso objetivo, cujo cunho principal ¢ o de mostrar as
pessoas como usam de forma errada a 4gua em seu dia a dia, a um assunto que praticamente

toda a populacdo conhece e acredita, que vém a ser o futebol.

Desta forma, acreditamos que a populacdo entendera o antincio, € como ele ¢é
descontraido e estd envolvido em um tema de seu total interesse, oferecam o feedback tao
esperado e finalmente entendam que estdo errados, passando entdo a mudar seus maus

habitos de desperdicio e aprendendo a economizar.

3 JUSTIFICATIVA

O meio radio foi designado porque esse spot tem a necessidade de atingir todas as
classes sociais, € como estamos falando em Copa do Mundo, sabemos que o radio tem a

aten¢do merecida no assunto futebol, desde as favelas até as mansdes.

O radio foi o primeiro dos meios de comunicacdo de massa que deu
imediatismo a noticia, e assim permitiu que o homem se sentisse
participante de um mundo muito mais amplo do que aquele que estava ao
alcance dos seus 6rgdos sensoriais, o que deu a ele uma ampliacdo em sua
capacidade de ouvir (BELTRAO, 1968, p.110)

Partindo desta ideia, resolvemos escolher o radio pelo grande poder que ele exerce
sob o povo brasileiro, e principalmente por ser o meio de comunicagdo de massa que mais
se encaixa em nossa proposta, que ¢ a de fazer a populacio ver os seus proprios erros € se

conscientizar na hora de usar a dgua.

Cobra (1997, p.434) defende a proximidade do radio, afirmando que “estd mais
proximo das pessoas, e elas certamente acreditam que ele sempre trard as ultimas noticias

do pais em que se encontram ¢ do mundo. No carro ou em casa, ¢ o radio o companheiro do
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motorista ¢ da dona de casa”. Por este motivo achamos muito interessante desenvolver a
nossa ideia em forma de spot, tendo assim a oportunidade de veicula-lo em uma radio e
assim atingir um nimero maior de pessoas, que € a nossa principal intengdo, ja que estamos

tratando de assunto de total importancia a toda a populacao.

“Esse status foi alcancado por dois fatores congregados: o primeiro,
de natureza fisico-psicoldgica - o fato de ter o homem a capacidade
de captar e reter a mensagem falada e sonora simultaneamente com
a execu¢do de outra atividade que ndo a especificamente receptiva;
o outro, de natureza tecnologica - a descoberta do transistor
(BELTRAO, 1968, p.113).

Uma segunda ideia de extrema importancia em nossa escolha pelo meio radio ¢
defendida por Lopes (1985, p.21) que nos mostra as caracteristicas do radio perante outros

meios de comunicagao.

O radio ¢ o mais privilegiado devido as suas caracteristicas intrinsecas.
Entre elas podemos destacar a linguagem oral, a mobilidade, o baixo
custo, o imediatismo e a instantaneidade, a sensorialidade, a autonomia € a
penetragdo. Sendo menos complexa tecnicamente do que a televisdo, a
radio pode estar presente com mais facilidade no local dos acontecimentos
e transmitir as informag¢des mais rapidamente do que a televisao.

Beltrao (1968, p.114) fala que em termos geograficos o radio ¢ o mais abrangente
dos meios, podendo chegar aos pontos mais remotos e ser de alcance nacional ou mundial.
“A radio ¢ um veiculo de alcance universal, que pode levar a sua mensagem a qualquer
parte do globo, no mesmo instante unindo populagdes antipodas - o radio, entretanto ¢ de

natureza eminentemente regional, quanto a sua principal audiéncia”.

Mas qual ¢ a principal arma para conseguir a atengdo do publico em um meio onde a
musica prevalece? Bom, optamos pelo humor e a empatia. Segundo Hoffman (1981), “a
empatia vem ser a resposta afetiva vicaria a outras pessoas, ou seja, uma resposta afetiva
apropriada a situacdo de outra pessoa, € ndo a propria situacdo”. Desta forma, uma peca
para radio deve necessariamente ser empatica, fazendo com que os ouvintes compreendam
de forma simples e rdpida a mensagem e se coloquem no lugar dos personagens,

absorvendo assim o conceito passado.
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E o que vem ser mais empatico do que falar de futebol no pais do futebol? Sé
mesmo falar de futebol com humor, j4 que vivemos em um pais super bem humorado. E foi
esta a forma mais adequada que encontramos para passar a nossa mensagem neste spot:
aproveitar a Copa do Mundo e a aten¢do em torno dela, para mostrar ao povo que a dgua

também merece atengdo e respeito, € tudo isso com humor.

Celso Figueiredo, publicitario, diz que o riso, o sorriso ¢ a gargalhada sdo resultado
da troca, do gracejo, da satira, da parddia e das diversas outras formas de humor que
habitam nosso cotidiano de uma forma total. Levando em conta a afirmagdo de Figueiredo
podemos perceber que o Brasil ¢ resumido nisso: um cotidiano cheio de humor. Todos nos
sabemos que todo brasileiro tem dentro de si o humor em pessoa, € que quando o assunto €
futebol ele se transforma em paixdo no mesmo instante. Acostumado a levar uma vida
sofrida e viver na correria, o povo brasileiro encontra no humor e no futebol a principal
saida para esquecer seus problemas e sorrir por um segundo, o que resultou na nossa

escolha em usar o humor no spot.

Voltando um pouco ao passado, vimos que os programas humoristicos da “Radio
Nacional” alcangavam indices elevados de audiéncia, e que estes disputavam a preferéncia
dos ouvintes com as novelas e os musicais. Por este motivo, resolvemos tomar o humor
como fonte de inspiragdo em nossa peg¢a, € principalmente o tomar como uma forma de
critica a sociedade. Associando um assunto sério, que ¢ o desperdicio de dgua, com um
assunto bem humorado, como ¢ o futebol, queremos de forma inteligente divertir o publico
e também o passar informac¢do, tornando assim uma propaganda de qualidade e com

conteudo.

Usando a naturalidade do humor e o encaixando no cotidiano do povo brasileiro,
cujo este ¢ rodeado por futebol, o desperdicio de dgua ficou claro e o povo pode entender
do que estamos realmente falando. Metaforas, satiras, zombarias e sentido duplo sdo 6timas
maneiras de entreter o publico, e foi nisso que apostamos na hora de produzir nosso spot.
Ao ouvir o material em uma radio, ligeiramente o brasileiro saberd que se trata de futebol, e
ai j& ganhamos a sua aten¢do. Ganhando sua aten¢do nos primeiros quatro segundos, temos
mais vinte e seis para passar nossa informagao e colocar na cabeca do povo que desperdigar
adgua ¢ uma coisa grave, ¢ que se continuar pode trazer sérias consequéncias ao nosso

futuro.
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Seguindo a ideia da Nova House (2013) vemos que ndo existe receita magica para o
sucesso, o fundamental ¢ agradar o publico e ganhar a sua atencdo. Combinando o objetivo
que temos com a estratégia que tracamos, ¢ ainda misturando estas duas com humor e
descontracdo, encontramos facilmente o caminho para o sucesso do nosso spot, que ¢é

diminuir o desperdicio de 4gua e conscientizar a populacdo brasileira a economizar.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Segundo McLeish (2001, p.15) “as primeiras impressdes ¢ que contam [...] A
primeira sentenca deve imediatamente identificar o cendrio, o lugar, a pessoa, o aspecto
mais importante para a venda e o produto. A utilizagdo do efeito sonoro apropriado ajuda
bastante”. Partindo desta citagdo, procuramos utilizar em nosso spot um método que
chamasse a aten¢ao do ouvinte nos primeiros segundos, o prendendo pelo restante do spot.
Para isto, escolhemos o tema do futebol, que em nosso pais é considerado uma paixao
nacional. Desta forma, o publico ao ouvir os gritos de uma torcida e os apitos de um arbitro,
no mesmo instante se sinta dentro de um estadio, e sinta na pele a emo¢ao de uma partida

de futebol.

E dificil estabelecer regras sobre a maneira de redigir textos publicitarios.
Além da facilidade de escrever, do conhecimento dos fatos pertinentes ao
produto, a campanha, a natureza do consumidor etc., o redator precisa ter
bom senso, um pouco de intuicdo de vendedor, e uma imagina¢ao que ndo
o leve demasiadamente alto. O antincio ndo ¢ uma pega literaria que tem
por fim deleitar, distrair ou dar uma sensagdo de beleza. Visa um fim
pratico: implantar uma ideia ou vender um produto. Anunciar consiste em
tornar interessante, apetecivel um produto: criar, na maioria dos casos, um
valor subjetivo, um valor psicolégico que lhe exceda o valor intrinseco ou
real (SANT’ANA, 2002, p.162).

A linguagem utilizada no spot foi uma linguagem bem simples e popular, para que
toda a populacdo, desde os jovens até os idosos, pudesse entender o roteiro e assim
decodificar a mensagem que estamos passando. Encenando a narragdo de uma partida de
futebol, propomos aos ouvintes que entrassem no clima da Copa e transformassem a euforia
presente em seu peito, em consciéncia perante a economia de dgua. Com uma linguagem
conhecida e facil de compreender a mensagem passada fica muito mais clara, facil de ser

gravada e seguida na pratica, o que torna nosso spot completamente funcional.
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O spot foi totalmente escrito, produzido e mixado no laboratério de radio da

UNIASSELVI, e foi gravado pelos proprios alunos do curso.

ROTEIRO SPOT

Locucdo Técnica Tempo
BG = Som ambiente de um | 0”
estadio de futebol, com
torcida ao fundo.

Apito de arbitro de futebol | 02”
simulando o inicio do jogo.

Grande lance do Paulinho, 03”
ele avanca pelo quintal,
pega a mangueira, abre a
torneira...

Apito de arbitro de futebol | 077
...Opa, opa, opa, ¢ falta do | simulando uma falta de
Paulinho. Ele ia usar a jogo.

mangueira pra lavar o 27
carro, ai ndo pode
Paulinho, tem que ser de
balde, vai levar cartao
merecidamente.

Em ano de Copa do Mundo 20~
ndo podemos dar bola fora. | Locugdo off
Economize agua. Vocé
depende dela. Vinte e Dois
de Margo. Dia Mundial da
Agua. Uma campanha
SAMAE Pomerode.

6 CONSIDERACOES

Como diz McLeish (2001, p. 15):
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Ao contrario da televisdo, em que as imagens sdo limitadas pelo tamanho
da tela, as imagens do radio sdo do tamanho que vocé quiser. Para o
escritor de pecas radiofonicas, ¢ facil nos envolver numa batalha entre
duendes e gigantes, ou fazer a nossa espagconave pousar num estranho e
distante planeta.

Desta forma, optamos por utilizar em nosso spot o tema do futebol para levar a
nossa informagdo sobre o desperdicio de dgua, e como conhecemos sua popularidade em
nosso pais, creio que escolhemos o meio mais forte e certeiro. Como sabemos que a Copa
do Mundo atrai a ateng@o de grande parte da populagdo brasileira, e que nesta época o pais
praticamente para devido os jogos da selecdo, percebemos que se juntdssemos uma causa de
extrema importancia como ¢ a do desperdicio de 4gua com uma paixao nacional, as pessoas
associariam mais facil e gravariam o recado que estamos passando, o que atingiria 0s

nossos objetivos.

Como a Copa do Mundo de 2014 é em nosso pais, milhares de turistas virdo para ca
acompanhar as suas selecdes, € ndo podemos permitir que encontrem aqui um pais
apaixonado por futebol mas sem aten¢do nenhuma na hora de usar a dgua. Por este motivo,
aproveitamos o dia vinte e dois de marco (dia mundial da dgua) para encaixar este spot, €
antecipar a reeducagdo das pessoas, para que quando comece a Copa do Mundo a maioria
da populagdo brasileira ja tenha aprendido a maneira correta de se usar a dgua, e assim ja
possa passar a diante a imagem de um povo que se preocupa com o futuro da agua de todo o

mundo.

Aproveitando a aten¢do da midia mundial em nosso pais, esperamos ndo somente
que o povo brasileiro entenda a mensagem, mas que toda a populacio do mundo
compreenda que a agua deve ser tratada com muito respeito e deve ser usada com
consciéncia, para que possamos todos viver bem e dar a vida de nossos descendentes um

futuro certo.

Este trabalho foi importante, pois deu-nos a base para identificarmos como
funcionam os processos basicos da elaboracdo e criagdo de pecas para veiculagdo em radio,
e para realmente colocarmos em pratica o aprendizado interdisciplinar adquirido na
academia, no semestre 2013.2, que envolveu as seguintes disciplinas: Redagdo, Criacao e
Teoria da Comunicagdo. Esperamos que como nos auxiliou no conhecimento destas

disciplinas, o artigo e o spot seja util para outras pesquisas cientificas e trabalhos nesta area
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de estudo.
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