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RESUMO

O artigo se prop0Oe a analisar o planejamento de comunicacgéo, as agdes realizadas e os
resultados da campanha O Curso da Minha Vida, realizada pela Universidade de
Fortaleza entre 10/2012 e 02/2013. A pesquisa buscou analisar como foi planejada a
campanha frente aos objetivos, considerando o uso feito de meios online como ambiente
principal. A campanha se valeu de planejamento pautado em quatro fases: existir, atrair,
relacionar-se e fidelizar. Viu-se que os objetivos tracados foram alcangados mesmo com
um planejamento de acbes de comunicacdo publicitaria adaptado dos conceitos
tradicionais, a depender dos meios midiaticos a serem utilizados, do comportamento do
publico almejado e do posicionamento organizacional estabelecido.

PALAVRAS-CHAVE: planejamento; marketing; comunicacéo; publicidade, internet.

INTRODUCAO

O planejamento de uma campanha de comunicacgdo passa por etapas e reflexdes muitas
vezes densas por seu potencial holistico. Segundo Barger (2012), uma estratégia bem
sucedida dentro das acbGes de comunicacdo contemporanea passa por uma Visao
articulada de dentro para fora, principalmente se 0s novos meios interativos de
comunicacdo forem usados. Seja uma visdo de dentro para fora, ou uma visao holistica
(KOTLER; KELLER, 2006), entende-se que uma organizacdo de marketing perpassa
um processo de planejamento que visa a reducdo dos riscos de qualquer movimento

diferenciador para instituicoes.
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Diante da velocidade das dindmicas de mercado, do ingresso da internet e do
comportamento do consumidor ora adaptado a atual conjuntura social e tecnoldgica, vé-
se a oportunidade de os processos de planejamento também se adaptarem a essa atual
realidade. Os passos de um planejamento estratégico propdem solucdes integradas entre
etapas para alcance de objetivos definidos (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Contudo
se considerarmos a velocidade com que atualmente a¢Ges de comunicagédo online séo
realinhadas e reposicionadas, talvez seja sugestivo trabalhar com planos com menos

fases, mas mantendo a esséncia do tradicional modelo de planejamento supracitado.

Corréa (2008) apontou que a propaganda faz parte também de um processo, ndo é a
conclusdo definitiva da campanha. Assim, servindo como meio, € possivel entender que
um planejamento pode ser adaptado para outras realidades, desde que mantenha a
esséncia de organizacdo de acGes, subindo sobre os ombros dos primeiros tedricos da
area, para atingir os objetivos tracados.

E com este sentido que sera analisado neste artigo a campanha O Curso da Minha Vida,
planejada sobre prismas de estrutura, agdes de comunicagéo e visao sobre a manutencao
do consumidor, tendo como ambiente principal 0 meio online e uma sugestdo de passos

de planejamento que perpassam as fases de existir, atrair, relacionar-se e fidelizar.

PLANEJAMENTO: DA ESTRATEGIA A PRATICA DA COMUNICACAO

Planejar ¢ um ato indispensavel ao ser humano. Conforme “A necessidade do
planejamento advém do fato de as atividades humanas exigirem a utilizacao de recursos,
tecnologia, processos e pessoas, coordenados de forma integrada, para que se atinjam
resultados” (SILVA et al., 2011, p.17). Tal necessidade é reforcada aos situarmos essas
atividades em uma realidade complexa, caracterizada como um contexto mutavel e

repleto de variaveis incontrolaveis.

Segundo Kotler & Armstrong (2007), cada empresa precisa desenvolver seu plano
visando a sobrevivéncia e ao crescimento em longo prazo, levando em consideragédo sua

situacdo, seus objetivos, suas oportunidades e ameacas e seus recursos disponiveis.
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Esse é o foco do planejamento estratégico — o processo de desenvolver e
manter um alinhamento estratégico dos objetivos e habilidades de uma
organizacdo com as oportunidades de marketing em um mercado em
mutagdo. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.30)

Dessa forma, € possivel afirmar que o planejamento estratégico é o alicerce do
planejamento de uma empresa, j& que aquele abrange a adaptagdo da empresa para que
esta possa obter vantagens das oportunidades do ambiente em constante mudanca. O
plano estratégico possui uma abordagem ampla e estabelece os objetivos de cada um
dos negdcios em que a empresa atuara. Entende-se, portanto, que o plano de marketing
faz parte do plano estratégico abrangente de uma empresa. Ou seja, “o plano de
marketing estabelece objetivos, metas e estratégias do composto de marketing em

sintonia com o plano estratégico geral da empresa” (LAS CASAS, 1999, p.18).

O planejamento de marketing ¢ “ferramenta fundamental na gestdo empresarial, pois
transforma as atividades da empresa em estratégias claras, servindo, ainda, para o
alinhamento da visdo dos gestores e direcionamento de recursos [...] (SILVA et. al.,
2011, p.19). Las Casas (1999) afirma que o plano de marketing, por sua vez, é composto
de diversos subplanos. As atividades de promocgdo de vendas, venda pessoal e
propaganda também possuem planos respectivos para alcancar os objetivos de

marketing.

Apesar da necessidade proposta por Las Casas (1999) de haver subplanos, é importante
ressaltar que a comunicacao de marketing deve acontecer de maneira integrada a fim de
se obter melhores resultados. De acordo com a American Association of Advertising
Agencies, “comunicagdo integrada de marketing ¢ um conceito de planejamento de
comunicacdo de marketing que reconhece o valor adicionado de um programa que
integre a variedade de disciplinas estratégicas” (GOULD, LERMAN & GREIN apud
CORREA, 2008, p. 36)

Da mesma forma que o plano de marketing é derivado do planejamento estratégico, o
planejamento de comunicacdo ¢ originado do plano de marketing. “No seu sentido
amplo de comunicagdo, a propaganda é um meio e ndo um fim em si mesma. Isto é, a
comunicacdo é um instrumento de acdo do marketing, sendo uma das formas pela qual

ele pode ser aplicado” (CORREA, 2008, p. 24). Ainda de acordo com o autor, 0 SuUcesso



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Mossord - RN — 12 a 14/06/2013

de uma campanha ndo pode ser conferido apenas a propaganda ou promog¢do, mas deve
ser considerado em harmonia com o performance das outras trés variaveis do marketing:
preco, produto e praca. E essencial avaliar os dados de mercado e da empresa,

instituindo os objetivos de marketing e de comunicacao.

Os objetivos da propaganda, assim, constituem um dos passos mais importantes do
planejamento de campanha. Conforme supracitado, eles devem ser baseados em
decisbes prévias sobre o mercado-alvo, posicionamento e mix de marketing, que
definem que papel cabe & propaganda no contexto de marketing total. De acordo com
Kotler & Armstrong (2007), o objetivo geral da propaganda é auxiliar a estabelecer
relacionamentos com o cliente através da comunica¢do do valor para o cliente. E

complementam:

O objetivo da propaganda é uma tarefa especifica de comunicacdo a ser
realizada para um publico-alvo especifico durante um periodo de tempo
determinado. Os objetivos podem ser classificados de acordo com suas
principais finalidades: informar, persuadir ou lembrar. (KOTLER &
ARMSTRONG, 2007, p. 384)

Kotler & Armstrong (2007) explicam as principais finalidades da propaganda:

a) Propaganda informativa

A propaganda informativa é usada macigamente na fase de lancamento de um produto
ou servico. Ou seja, 0 que sera oferecido de novidade para 0 mercado precisa existir
para 0 mesmo. Nesse contexto, a propaganda, além de informar o mercado sobre um
novo produto ou servigo, também assume funcdes em relacdo aos mesmos tais como:
comunicar o valor para o cliente, explicar o funcionamento, sugerir novas formas de
uso, informar o mercado sobre uma alteragdo de preco, apresentar 0S Servicos

disponiveis, corrigir inverdades e construir a imagem de uma marca e empresa.
b) Propaganda persuasiva
Ap0s atingir o objetivo de atracdo através da informacdo, a propaganda passa admitir a

funcdo de atrair os consumidores, persuadindo-os. A propaganda persuasiva, segundo

Kotler & Armstrong (2007), objetiva ampliar a preferéncia pela marca, estimular a troca
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por sua marca, transformar as percepgoes dos clientes sobre as propriedades do produto,
persuadir os clientes a adquirir imediatamente os produtos ou Sservigos, convencer 0s
clientes a aceitar um contato de vendas e persuadir os clientes a falar sobre a marca a

sua rede de contatos.

c) Propaganda de fazer lembrar

Obtendo éxito na persuasao, a propaganda admite agora trabalhar com a lembranca dos
consumidores. Esse objetivo é indicado para produtos maduros, pois ajuda a sustentar o
relacionamento com os clientes e os faz se lembrar dos produtos, reforcando que estes
podem ser necessarios no futuro proximo. Além disso, a propaganda para fazer lembrar
reforca aos consumidores onde comprar os produtos e mantém a marca na mente dos
consumidores durante periodos de baixa demanda, tendo como possivel consequéncia a

fidelizag&o dos clientes.

Apesar dos inameros objetivos tracados para campanhas, € necessario frisar a
importancia de se construir acbes que prezem pela criacdo de valor e sua manutencéo

frente ndo apenas ao publico-alvo, mas a toda a sociedade (KOTLER et. al., 2010).

Ao passo que desejos e necessidade deixaram de ser tdo pragmaticos ao longo dos anos,
a satisfacdo dos clientes passaram a se pautar pela criatividade dos produtos, pelo senso
de comunidade das marcas dentro do mundo e até pelo idealismo que as empresas
expdem sobre seus negdcios. Ainda conforme Kotler et. al. (2010), essa visdo sobre 0s
clientes como multidimensionais e satisfeitos por valores, ndo apenas por produtos, traz
aos lideres uma postura competitiva no mercado, uma vez que passam a trabalhar
aceitando que os clientes estdo mais conscientes, ativos e poderosos. Esse fendmeno
comentado por Kotler et. al. (2010) ocorre ndo apenas pela evolucdo tecnoldgica,
hipermidiatica e interativa, que perpassa a sociedade contemporanea, mas também pela
prépria conjuntura de consciéncia ambiental e social que o mundo foi levado a refletir,
pelos varios efeitos colaterais advindos da propria pratica do homem sobre o planeta.
Assim, é essencial, conforme Kotler et. al. (2010) que as organizaces percebam em
seus planejamentos de campanha tais movimentos para estarem sempre alinhados ao

pensamento do consumidor contemporaneo.
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E possivel observar a transformagdo que a comunicacdo passou pelos Gltimos anos.
Antes, a informacdo era transmitida de um para todos, fluindo por uma méo Unica.
Agora, a mensagem pode possuir a capacidade de cambiar de maneira intensa pelos
mais diversos sistemas midiaticos, principalmente com a difusdo do acesso a internet.
Conforme afirmado por Kotler et. al. (2010) e reforcado por Jenkins (2008), hoje
analisamos um fluxo de comunicacdo no qual a participagdo ativa dos consumidores €
fundamental. Isso ocorre porque os conteudos de novas e velhas midias se tornam
hibridos, resignificando a conexao entre as tecnologias, empresas, mercados e publicos.
Acontece uma intersec¢do entre as chamadas midias de massa e as alternativas que é
apoiada por mdltiplas plataformas, originando a convergéncia midiatica. “Se o
paradigma da revolucéo digital presumia que as novas midias substituiriam as antigas, o
emergente paradigma da convergéncia presume que novas e antigas midias irdo

interagir de formas cada vez mais complexas” (JENKINS, 2008, p. 30).

No contexto apresentado, observa-se que 0s objetivos de comunicagdo inseridos no
planejamento de marketing, especificamente o proprio planejamento de comunicacéo,
passam por uma definicdo de alicerces de comunicacdo que podem ser ferramentas,
plataformas interativas, ambientes fisicos e dindmicas pessoais. Em seguida, passa por
acOes de atracdo envolvendo atividades publicitarias, dindmicas de marketing, acdes
promocionais, etc. Posteriormente, passa por manutencdo e relacionamento de clientes
envolvendo acGes de contato, pesquisa e relacionamento. E por fim, passa pela intengéo
de fidelizacdo do cliente com agdes que vao de reforco de marca até dinamicas que

geram love branding.

PLANEJAMENTO E EXECUCAO DA CAMPANHA O CURSO DA MINHA
VIDA

A campanha O Curso da Minha Vida foi uma realizagcdo da Unifor — Universidade de
Fortaleza para o periodo de promocdo do Vestibular 2013.1 e recepcdo de alunos
calouros, que se deu entre outubro de 2012 e fevereiro de 2013.

A campanha teve como objetivos aumentar o numero de inscritos no vestibular 2013.1

comparado ao ano anterior e reforgar o valor da marca junto ao publico interno e



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Mossord - RN — 12 a 14/06/2013

prospects. Para atingir tais objetivos, foi tracada estratégia de carater informativo,
persuasivo e de fazer lembrar (KOTLER; ARMSTRONG, 2007), que ndo apenas
transferisse informagdo ao publico almejado, mas também incentivasse o amor pela
marca (ROBERTS, 2004). Dessa maneira, buscou-se atingir tanto o publico interno —
como atuais alunos, professores e corpo administrativo -, como também o publico

externo — alunos em prospeccao para o vestibular 2013.1.

A campanha, entdo, definiu como acdo publicitaria principal a realizacdo de videos
informativos com estética de video-depoimento a partir da fala dos proprios
coordenadores dos cursos ofertados para o vestibular 2013.1. Dentro dessa agéo, as falas
ndo apenas buscavam a finalidade informativa sobre os cursos, como também se faziam
persuasiva pela linguagem emocional entdo utilizada, tendo em vista que a estética de
video-depoimento expunha a historia de vida dos coordenadores como profissionais da

area e 0s motivos que os fizeram escolher aquele curso como “curso da sua vida”.

Além da criacdo dos videos, um novo site foi criado especificamente para a campanha.
Para a construcdo do site, optou-se pela convergéncia midiatica (JENKINS, 2008) de
video e texto, alem de hiperlinks para mais conteddos com linguagem mais informativa
sobre grade curricular, horarios e valores dos cursos. Também foram trabalhos
ambientes paralelos envolvendo sites de rede social (RECUERO, 2011) e sua
pulverizacdo midiatica que reforcaria a divulgacdo da campanha e o engajamento do

publico-alvo.

Conforme (KOTLER; ARMSTRONG, 2007), além das finalidades informativa e
persuasiva, havia de se tocar também na finalidade de fazer lembrar. Para tal finalidade,
a campanha montou a estratégia de publicacdo online dos referidos videos no site
Youtube e sua replicacdo ubiqua no site especifico da campanha. Além disso, buscou-se
potencializar a divulgacdo ndo sO pela internet, mas também através de midias ditas
tradicionais, como TV, rédio e jornal impresso na cidade de atuacdo da universidade.
Tal estratégia buscou integrar as comunicacdes de forma a aproveitar o poder de
pulverizacdo das novas midias com a forca e reputacdo das midias tradicionais, tendo
em vista que essa integracdo, segundo Dizard Jr. (2000), favorece ndo apenas a
comunicacdo em si, mas também otimiza a mensagem tanto em alcance, quanto em

poténcia hipermidiatica.
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Através da acdo de web broadcasting (JENKINS, 2011) gerada e da potencializacdo
estratégica do online por meio do offline (PINHO, 2000), os videos se tornaram a
principal ancora da campanha para buscar a aproximacdo do fator emocional de cada

um dos cursos com seus publicos de interesse.

Também fez parte da estratégia de difusdo da campanha o uso de recursos materiais
como camisas e adesivos que levasse o conceito “O Curso da Minha Vida” para dentro
dos ciclos de convivéncia do publico-alvo. Assim se buscou sugerir ao publico
interessado que levassem consigo, literalmente por vezes “estampado no peito”, seu
sentimento pelo curso em questdo, o que poderia auxiliar no desenvolvimento do
comportamento de lovemark proposto por Roberts (2004). Tais distribuicdes de recursos
fisicos se deram sobre o publico veterano, com intengdo de manutencdo dessa relagéo,
mas também sobre o0s recém-ingressos, visando ao desenvolvimento dessa relagdo

emocional logo nos primeiros contatos efetivos como aluno da universidade.

A campanha, dessa maneira, abrangeu o calendario de outubro de 2012 — com o inicio
das divulgac@es de vestibular — até fevereiro de 2013 — com a finalizacdo do processo

de matricula e inicio das aulas dos recém-ingressos.

Foi, portanto, planejada a campanha ndo apenas sobre os conceitos de finalidade da
propaganda (KOTLER; ARMSTRONG, 2007), mas também sobre a ideia de enxugar
etapas processuais da campanha para direciona-la de forma rapida e cambiavel. Assim

se tragou a campanha sobre quatro fases: existir, atrair, relacionar-se e fidelizar.

Na fase de existir foi montada toda a infraestrutura para receber as visitacOes e
interacbes dos usuarios. Nessa fase, foi desenvolvido o site especifico da campanha,
bem como preparados todos os ambientes online interativos, como Youtube ja com
layout e videos publicados e Twitter com hashtag definida. Também foram criadas as
artes dos materiais fisicos para inicio de confecgéo e posterior distribuicdo. Por fim, foi

preparado também o roteiro de atendimento a crises, caso ocorressem.

Na fase atrair, efetivamente se passou a divulgar para angariar visitas e engajamentos.

As atenc0es, entdo, voltaram-se a divulgar nas midias online, televisiva, radiofonica e
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impressa. Todas com 0 mesmo conceito na mensagem de persuasdo — respeitando suas
linguagens especificas — na busca pela audiéncia sobre a campanha e incentivo a a¢éo
proposta de inscricdo no vestibular e compartilhamento da campanha. A fase de atrair
abriu espaco para a proxima fase, a de relacionar-se. Isso porque, a propor¢do que a
mensagem era pulverizada entre os meios de comunica¢do, impactava o publico-alvo

que, por sua vez, desenvolvia o desejo pela interagdo ou a necessidade pela informacao.

Diante desse cenario, chegou-se a fase de relacionar-se, em que se teve a comunicacao
reciproca essencialmente através do site de rede social Twitter — definido como canal
oficial de interacfo. E importante ressaltar que nenhum outro ambiente online, além do
Twitter, foi definido para trabalhar relacionamento — nem mesmo o site Youtube, no
qual foram publicados os videos e que mantém um espago aberto a comentarios e

sinalizagOes de satisfagéo.

A fase fidelizar, por fim, surge na campanha como uma consequéncia do trabalho
desenvolvido nas fases anteriores. Essa fase salta o contexto da campanha e pode
transbordar ou a outras campanhas, ou simplesmente a outros ambientes em que se
possa permanecer em contato com a marca. Nesse caso, foi definido o site de rede social
Twitter para receber 0s usuarios que optaram por continuar em contato com a marca.
Para esses usuarios, caberia o relacionamento ja trabalhado previamente com os demais
usuérios que também resolveram manter-se em contato constante com a marca, mesmo

antes da campanha objeto desse artigo.

Através das quatro fases adaptadas para realizar o planejamento da campanha, foi
possivel preparar ndo apenas a infraestrutura das acdes, mas também ativa-las, manté-

las e adapta-1las até a conclusdo da campanha.

A continuidade dessa campanha se deu pelos meses seguintes ao recorte dado para este
artigo, dentro de um novo planejamento de comunicagéo, de forma a dar manutencao na
relagdo emocional criada com a marca e apoiar outros objetivos da universidade. Essa
continuidade pelos meses seguintes nao foi definido como objetos desse artigo. Para tal
novo recorte, abre-se, por exemplo, uma oportunidade de analisar o periodo de
matricula dos alunos e até suas permanéncias e percepc¢des de marca apos 0 ingresso nos

cursos. Séo sugestdes para pesquisas futuras.
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RESULTADOS DA CAMPANHA O CURSO DA MINHA VIDA

Os resultados mensurados da campanha O Curso da Minha Vida foram alcangados
dentro dos prismas de audiéncia sobre comunicacao gerada, repercussao sobre a marca

e, objetivamente, inscri¢cGes para o vestibular entdo anunciado.

No que tange os resultados de audiéncia, € importante ressaltar o crescimento no
nimero de acessos do video ndo s6 no seu langcamento, mas também no decorrer das
semanas, mesmo com a diminuicdo das veicula¢bes publicitarias de apoio em midia
tradicional. Sobre essa audiéncia, foram identificadas 55.709 visualizagfes entre
outubro de 2012 e fevereiro de 2013. Vale ressaltar que atualmente, em abril de 2013,
esse numero ja passa de 85.581 visualizagcbes, mesmo com 0 conceito da campanha
paralizado desde marco de 2013. Isso demonstra o conceito de cauda longa
(ANDERSON, 2006), ao perceber que o chamado momento hype — ou de pico de
audiéncia no inicio — perdura por tempos inimaginados quando ganha vida na internet,
pois seu acesso em escala — uma vez o objeto digitalizado — permanece constante,

mesmo com o minimo de audiéncia se comparado ao momento hype do inicio.

Também € importante ressaltar que a geografia dessa audiéncia durante o periodo
recortado para este artigo extrapolou os limites brasileiros, chegando também — em
escala de maior nimero de acessos a menor nimero — a paises como Portugal, Estados
Unidos, Angola, Japdo, Alemanha, Reino Unido, Canadd, Mocambique, Espanha,
Irlanda, Franga, Colémbia, Peru, Holanda, Ucrania, Chile, Argentina, Australia, india,
Estonia, Russia, México, Bélgica, Cabo Verde, Itélia, Bolivia, Finlandia, Suica, Grécia,
Argélia, Malasia, Venezuela, Marrocos, Uruguai, Republica Dominicana, Islandia,
Noruega, Turquia, Coreia do Sul, Eslovénia, Africa do Sul, Suécia, Indonésia, Costa
Rica, Filipinas, Eslovaquia, Paraguai, Honduras, Nova Zelandia, Liechtenstein,
Roménia, Suddo, Azerbaijdo, Vietnd, Quénia, Sérvia, Tailandia, Etidpia, Polonia,

Namibia, Kuwait, China, Israel e Taiwan.
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Sobre a demografia dessa audiéncia, conforme dados exclusivos do site Youtube acerca
do canal da campanha “O Curso da Minha Vida™, o plblico impactado atingiu os
objetivos iniciais da campanha, tendo em vista que 21,7% dos acessos foram de pessoas
de 13 a 17 anos, 25,7% de pessoas de 18 a 24 anos e 14,9% de pessoas de 25 a 34 anos.
Isso mostra que 47,4% das pessoas impactadas estdo totalmente dentro da faixa etaria
objetivada pela campanha. J& considerando o objetivo de também impactar alunos
interessados por cursos executivos - voltados a quem ja esta no mercado de trabalho -, é
possivel ressaltar os ultimos 14,9% supracitados. Observa-se, dessa forma, um

percentual de assertividade da campanha de 62,3% no que tange faixa etaria.

Ao se referir a construcdo de uma relacdo emocional com a campanha, é possivel
recuperar diversos comentarios dentro dos videos que apresentam essa evidéncia e um
dado importante: nenhum dos videos recebeu recomendacdo negativa por parte dos
usuarios que os visualizaram. Ou seja, ndo houve clique no botdo “ndo gostei”,
localizado como recurso marcado de desgosto em cada video dentro do site Youtube. Ao
contrario, foram verificados 30 comentarios espontaneos durante o periodo observado,
dentre os quais apenas um foi classificado como negativo, enquanto todos 0s outros
foram classificados como positivo e neutro. Foram observados comentarios classificado
como positivo como “Sem sombra de duvidas O CURSO DA MINHA VIDAI!I
AMO!!I” (Clarissa Galvdo sobre o curso Terapia Ocupacional); “Muito bom, adoro
meu curso!!” (Barbara Crisostomo sobre o curso Engenharia Ambiental); “Curso da
minha vida tambem, sempre busco aprender mais, fica mais atualizada, quem eh da area
nunca pode deixar de estudar, parabens! eh isso mesmo!” (Ariana Maia Monte sobre o
curso Comércio Exterior). Ja comentarios classificados como neutro, foram observados
“Muito Bom ..... \o/A\o/\o/”” (Huna Nascimento sobre o curso de Engenharia Mecénica).
Ja o unico classificado como negativo foi “ha alunos do curso de engenharia civil -
sergundo ano, que ndo tiveram até esta data, nenhuma aula de autocad, embora prevista
no programa da cadeira de desenho. Os computadores de sua sala ndo tem o software
instalado e as aulas seguem a base de regua...” (Jodo Queiroga sobre o curso Engenharia
Civil).

* Canal no Youtube da campanha: http://www.youtube.com/ocursodaminhavida
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Vale, por fim, ressaltar os resultados objetivos de vestibular sobre os numeros de
inscritos. Foi mensurado um aumento de cerca de 33% no ndmero de inscritos se
comparado ao ano anterior — ja excluindo as inscri¢cGes para 0s novos cursos lancados
do ano anterior para o vigente. E importante frisar que o orgamento disponibilizado para
campanha de vestibular — nimero esse ndo autorizado para divulgacdo publica neste
artigo — foi 0 mesmo do ano anterior. Isso demonstra o atingimento de mais um objetivo
da campanha, que era ultrapassar 0 nimero de inscritos para o vestibular de igual

periodo no ano anterior.

CONCLUSAO

Através do planejamento realizado, dos objetivos alcancados e da base tedrica que
acompanhou todos os processos da campanha, € razodvel concluir que é possivel
realizar uma adaptacdo dos conceitos tradicionais de planejamento de campanha a
depender dos meios midiaticos a serem utilizados, do comportamento do publico
almejado, do posicionamento organizacional estabelecido e dos objetivos tragados.

Viu-se também que o planejamento considerando as quatro etapas trabalhadas — existir,
atrair, relacionar-se e fidelizar — é uma sugestdo possivel para campanhas nesse

contexto apresentado.

Também é possivel concluir que o planejamento, mesmo de forma adaptada, realmente
diminui as chances de crises durante a campanha, uma vez que pode trabalhar na

identificacdo dos riscos e solugédo antecipada.

Compreende-se com este artigo, por fim, que acGes de comunicacdo que considerem
conceitos atuais de convergéncia midiatica, hipermidia e comunicagdo integrada — como
na campanha apresentada — possuem chances ndo apenas de potencializar seu poder de
audiéncia, mas também gerar maior engajamento do publico-alvo pela abertura de

canais interativos, autbnomos e ubiquos.
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