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Resumo

Fatores que definem o publico-alvo séo de extrenpaitancia na escolha correta da
linguagem gréfica de uma campanha publicitaria. d¢asiderar indicadores como a
alfabetizacao verbal e visual pode gerar errogtdedretacdo ou mesmo incompreensao da
mensagem transmitida. Este artigo apresenta unliseadé campanhas publicitarias
veiculadas pelo Greenpeace Brasil, utilizando oetwopara analise de ilustracdes de
Goldsmith (1978). Os resultados demonstraram aque,®liblico-alvo dessas campanhas for a
consideravel parcela da populacdo que possui lgaatode escolaridade e acesso limitado
aos meios de comunicac¢ao, o retorno dessas cangpseidamuito abaixo do esperado.
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Abstract

Factors concerning the target user group are venpaortant when choosing the graphic
language for an advertising campaign. Neglectimgjaators such as verbal and visual
literacy can cause interpretation errors or misurstanding of the message conveyed. This
study presents an analysis of Greenpeace Brazikgdising campaigns, using the analytical
framework proposed by Goldsmith (1978). The resuitgest that if the target audience of
these campaigns is the majority of the Braziliapydation, who has low education level and
limited media access, the feedback for such campaigil be far beyond expectation.
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Introducao

Atualmente, o homem necessita de uma consciénd&atal consistente: deve
entender que um crescimento econdmico controlao,celocar o individuo antes da
humanidade ou mesmo do planeta, é possivel.

As organizacgfes ndo governamentais desempenhanapghfpndamental nessa
educacao ambiental. O Greenpeace € uma das igidtisunais populares e destaca-se por
alertar a populagéo de forma polémica, atravégda direta ndo-violenta e também da
veiculacdo de campanhas para a conscientizacaemtalbém todo o planeta.

Para tanto, € necessério que haja adequacao daatn@itellgado ao seu publico, pois,
a ndo compreensao dessas campanhas publicitariasnfaque as mensagens, e os esforcos
para que elas sejam transmitidas, ndo alcanceraméarte seus objetivos, tornando falha a
comunicacao entre a Organizacao e seu publico-alvo.

O objetivo deste estudo é relacionar caractergstiegpopulagéo brasileira com o nivel
de complexidade das campanhas publicitarias velaslpelo Greenpeace Brasil. O resultado
dessa pesquisa poderd mostrar a abrangéncia, pmsitisos e negativos dessas campanhas
no pais.

Contextualizacao

O Greenpeace surgiu em 1971 no Canada e foi rapitarexpandindo pelo mundo
chegando a mais de 40 paises e 2,8 milhdes deocathdres em 2006. Atua com sede no
Brasil desde 1992 e conta com 21 mil contribuibt@sileiros. A Unica fonte de recursos
financeiros € através de doacdes de pessoas fiitimaas e arrecadacdo com as vendas em
suas lojas. Suas prioridades para 2006 no Brasilraundo foram: a defesa dos oceanos, 0
desmatamento, a defesa das florestas e a polénsdeatisgénicos. Estes temas estao
retratados em suas campanhas nacionais.

De acordo com o diretor de campanhas do GreenjBzasi, Marcelo Furtado (2006),
0 que a Organizacgédo pretende atingir através dalegéo de anlncios € provocar discusséo,
levar o tema ao maior numero de pessoas possideisar e gerar mobilizacao politica.

Para que esses objetivos sejam alcancados € nereys@ a comunicacao entre a
Organizagéo e os cidadaos brasileiros seja efesigmtis uma mensagem transmitida de

forma inadequada gera resultados ineficazes e @egénmnegativos.

A captacdo da mensagem pelo destinatério estamtieste relacionada com a
interseccédo entre os repertérios do emissor e stindé&rio (Neto, 2000). Quando uma
campanha publicitaria deve atingir ao maximo a faag@o brasileira, deve levar em
consideracao caracteristicas que a definem, corfeseu objetivo, neste caso se destaca a
alfabetizacao visual. Pois, os resultados de ufjetargisual limitam-se a adaptacao feita em
relacédo ao seu receptor, especialmente com redalpdguagem grafica adotada.

De acordo com o IBGE, os analfabetos em 2002 efg8%d.da populagéo brasileira
(14,6 milhdes). Considerando-se o analfabetismoidmal (até a quarta série), esta propor¢cao
cresce para 26% (32,1 milhdes). Isso significargaes de %2 da populagdo com mais de 15
anos (169 milhdes em 2000) ndo € capaz de leewesae interpretar textos. Aléem desta
parcela carente de educacéo, 92% da populaca@méacesso a certos meios de
comunicacao como revistas e internet.

Além disso, deve-se levar em conta que existemettif@as entre alguém que sabe
codificar e decodificar algo (ler e escrever) e@gue interpreta, compreende e produz
conhecimento. A alfabetizacdo visual, por exemladquirida por meio de educacéo e
aquisicao de repertoérios culturais (Dondis, 1980)ytanto, quanto maior o grau de repertorio
exigido para a compreensdo de uma mensagem, maidelémitacdo de possiveis receptores.
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Método

Para que se possa investigar a compreensibilidatéagal do material de divulgacéo
do Greenpeace no Brasil, optou-se por utilizar detfmde analise proposto por Goldsmith
(1978). Este modelo foca na compreensibilidader@ggens de cunho informacional e sua
relacdo com textos, sendo eficiente na medicaedgau de funcionalidade.

A amostra analisada foi composta por 16 anuncibgaarios, veiculados nos anos
de 2006 e 2007, dos quais 13 eram para midia isgpre8 para veiculacao digital. Ao todo
33 anuncios foram coletados e agrupados de acord@campanha a qual pertenciam.
Como, em sua maioria, 0 material pertencente a meampanha possui aspectos visuais
quase idénticos, foi realizada uma escolha aleatiaril exemplar de cada campanha,
evitando assim a manipulag&o dos resultados.

O modelo analitico para compreensao de ilustragé&zoldsmith (1978), utilizado
para analise da amostra citada, foi desenvolvido @dfinalidade de entender e otimizar
ilustracdes de suporte a textos. Para tanto deskacentos que podem interferir e contribuir
no processo de compreenséo e identificacao da gemszontida nessas ilustragdes e
classifica doze critérios que sao obtidos da ig@ale duas abordagens analiticas: niveis
semiobticos (enquanto processo de significacadpeemvisuais (enquanto elementos de
expressao).

Tabela 1: Modelo analitico para a compreensibilidad de imagens (Goldsmith, 1978)

Sintatico Semantico Pragmaitico
Unidade 01 02 03
Localizacio 04 05 06
Enfase 07 08 09
Texto paralelo |10 11 12

Ainda de acordo com Goldsmith (1978), os trés sigemiodticos constituem um
sistema interdependente em que, com grande freigii€ada nivel representa um estagio
evolutivo de processamento de informacdes.

1. Sintaxe: o primeiro nivel semidtico consiste ngossa dos sinais graficos presentes
na imagem, sendo apenas necessario o reconhecidenéspectos plasticos dela;

2. Semantica: o segundo esta relacionado com o reciomi@o da imagem como
conjunto de elementos passiveis de nomeacao, semapropriedade objetiva,
verificavel e estavel;

3. Pragmaética: este terceiro envolve a interpretagélyamento do observador
considerando seus significados psicolégico, emati@stético e moral.

Ja os fatores visuais, descrito por Goldsmith (188&0 “gramatica” dos formularios
visuais, sdo representados pela:

1. Unidade — area detentora de identidade propria;

2. Posicao — relacdo de posicionamento e profundidatte unidades;

3. Enfase — relevancia percebida por um elementoeestdemais;

4. Textos paralelos — relacéo entre a ilustracio eespectivo bloco textual.

Assim, a unido de cada conceito referente aosivéss semidticos com cada um dos
quatro fatores visuais gera uma escala crescamiéofme o nivel de interferéncia na
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compreensao das ilustracdes) de doze critériosd@esa (Tabela 1), que foram utilizados
neste artigo para medir o grau de exigéncia ngorgecao da amostra.

Resultados e Discussoes

A aplicacdo do modelo analitico de Goldsmith (19¥8amostra gerou uma tabela de
sintese (Tabela 2), onde esta representado de tpramditativa, qual o nivel semiotico
exigido na compreensao de cada fator visual.

Tabela 2: Resultados da analise

Sintatico Semantico Pragmaitico
Unidade 00 02 14
Localizacio 12 04 00
Enfase 06 02 08
Texto paralelo |00 00 16

Nota-se em alguns critérios uma tendéncia na liggmeutilizada pelo Greenpeace:

1. Para a identificacdo da unidade na ilustracéo, £ocasides foi necessario o nivel
pragmatico e, somente em 2 casos, 0 nivel semaotmaee indica que as imagens
utilizadas também sdo complexas visualmente;

2. O fator localizacao foi o que se mostrou mais deeksl2 casos demonstraram que o
nivel sintatico ja se apresentava suficiente paoaaizacdo das unidades no
espaco representado, enquanto que em outrosnedessario o nivel semantico;

3. O fator énfase mostrou-se o mais equilibrado desrguatores visuais, sendo que 8
dos casos exigiram nivel pragmatico, 6 o niveBsitd e 2 casos o nivel
semantico;

4. Por fim, para a compreensao do texto paralelo, zémtalidade de ocorréncia, é
exigido atingir o nivel pragmatico, ou seja, agétaque o texto mantém com a
ilustracdo requer um conhecimento prévio sobresords tratado.

Em um dos anuncios analisados (Figura 1), por ekemgpe consiste em uma imagem
fotogréfica de uma crianga coberta de 6leo e clidaraacompanhada pela frase: “se fosse na
sua casa, voceé reclamaria?”, qualquer observadntifita a crianca (unidade), engatinhando
no chéo (localizagéo), com uma expresséao de cBafaqe). Porém quando se solicita a
identificacdo do liquido preto como sendo o Oleorelacdo com o0 vazamento nos oceanos
ocorrido recentemente, o qual atingiu diretamelgienaas espécies de animais e plantas,
exige-se um grau elevado de repertorio culturasse a informacdes, alfabetizacéo verbal e
visual.
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Figura 1: Exemlo de peca analisada

Conclusao e Consideragoes finais

A partir dos resultados obtidos, constatou-se gua @ compreensao das mensagens
veiculadas pelo Greenpeace Brasil, € necessarisuamaioria, que o observador atinja o
nivel semiotico pragmatico nos fatores visuaiseetxa localizagdo. Ou seja, as pegas
veiculadas exigem de seu publico um nivel de coems&@o visual elevado, o que envolve
fatores como acesso a informacao e um grau elel@adtabetismo visual e escolaridade.

Levando-se em conta que, de acordo com o IBGEY28®populacao brasileira é
identificada como analfabeta funcional e 92% n&spoacesso a internet, é provavel que as
mensagens veiculadas nesses anuncios publicitd@mestejam sendo assimiladas,
compreendidas ou mesmo acessadas por grande paeea gublico-alvo.

No entanto, o presente estudo mostra apenas ugh@ént@a para o material analisado,
0 que ainda nao caracteriza o resultado como the@inNeste sentido, a validagao desta
analise junto ao usuario se faz necessaria. Entogteomo isto esta além do escopo do
presente artigo, fica como sugestéo para estutia®$ude complementacéo.
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