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RESUMO

Este trabalho apresenta o relatorio de uma fase para uma campanha publicitaria ficticia,
realizada através de uma intervencdo urbana. Com essa acdo, objetivou-se tanto a difuséo
da existéncia do mal de Alzheimer quanto dar visibilidade a ABRAz (Associacdo Brasileira
de Alzheimer). Ao decorrer do artigo busca-se explicar e justificar as perspectivas da
campanha que foi realizada na disciplina de Laboratorio em Técnicas Publicitaria Il sob a
coordenacao do professor Adelson Alves dos Santos Junior, durante o primeiro semestre de
2015. Ao analisar os resultados obtidos percebeu-se que o publico que participou da
intervencdo urbana, desconhecia a existéncia do mal de Alzheimer.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho, que seréa apresentado tem como finalidade descrever qual foi o
processo para elaboracdo e criacdo desse material. Durante as aulas foram ministrados
conteudos tedricos sobre técnicas publicitarias, tivemos a oportunidade de colocar em
pratica o que foi aprendido através de um desafio, escolher uma instituicdo do terceiro
setor, para produzirmos uma campanha transmidia. A producdo foi interdisciplinar e
envolveu varias disciplinas, bem como, Producdo Audiovisual em Publicidade I,

Laboratério em Midia Digital 11 e Laboratorio em Técnicas Publicitarias Il. Vale ressaltar
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que a campanha publicitaria foi realizada no formato transmidiatico permitindo uma ampla
audiéncia, se utilizando de varias midias, para contar a historia.

A campanha compreende uma intervencdo urbana, video publicitario, aléem da
disseminacdo da historia em redes sociais e aplicativos como: facebook, youtube e
snapchat. Corroborando, JENKINS (2008) afirma que uma historia transmidiatica se
desenrola através de mdaltiplos suportes midiaticos, com cada novo texto contribuindo de
maneira distinta e valiosa para o todo.

A acdo/ ativacdo no shopping esta interligada com a produgdo do video, é sobre o
esquecimento banal de didrios, com memorias de nosso principal personagem. O idoso
esquecerd diarios em determinados lugares do shopping, e dentro desses diarios estara
escritos em um cartdo lembrancas (pedacos da vida) em formato de texto e logo apds estara
pedindo para que a pessoa que encontrou o diario va ao encontro do idoso para devolver o
diario. Essa acdo de intervencdo urbana fez parte de uma acdo de marketing planejada para
a instituicdo ABRAZ (Associacéo Brasileira de Alzheimer).

A ABRAz ¢é uma instituicdo sem fins lucrativos, ela atua em todo o Brasil,
possuindo 21 Regionais, que visa ser o centro onde acolhe pessoas envolvidas com o mal de
Alzheimer e outras deméncias, além de ministrar palestras, promovendo eventos sobre o

assunto e propiciando uma interacdo entre a sociedade.

“A doenca de Alzheimer atinge, hoje, mais de 25 milhdes de pessoas ao
redor do mundo. As vitimas dessa doenca experimentam talvez a mais
temivel de todas as penas: a perda de si mesmas e o esquecimento de seus
amores, e, em decorréncia disso, o ostracismo, o isolamento, a
institucionalizagdo, a soliddo e a dependéncia” (FONSECA, Pedro
Henrique, 2013).

A Doenca de Alzheimer'® é uma enfermidade incuravel que se agrava ao longo do
tempo, mas pode e deve ser tratada. Quase todas as suas vitimas sdo pessoas idosas. Talvez,
por isso, a doenga tenha ficado erroneamente conhecida como “esclerose” ou “caduquice”.
A doenca se apresenta como deméncia, ou perda de fungbes cognitivas (memoria,
orientacdo, atencdo e linguagem), causada pela morte de células cerebrais. Quando
diagnosticada no inicio, é possivel retardar o seu avango e ter mais controle sobre o0s

sintomas, garantindo melhor qualidade de vida ao paciente e a familia.

10 Esta informagéo sobre a doenca de Alzheimer, foi obtida através do site da ABRAz. Disponivel em:
http://abraz.org.br/a-abraz/historia



|
—>\./<— Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo
INTERCOM XXl Prémio Expocom 2016 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicag¢ao

2. OBJETIVO

A campanha tem por objetivo a difusdo da existéncia do mal de Alzheimer dando
visibilidade a ABRAzZ, atraves de uma intervencdo em um Shopping Center, fundamentado
nas orientagdes de Morales (2011), conhecedor da publicidade alternativa. A agdo ocorreu
na cidade de Aracaju SE, em varios pontos dentro do Shopping Jardins e procurou chamar a
atencdo do publico para o diario esquecido que continha memorias/lembrancas de uma
pessoa com mal de Alzheimer.

Através de dados obtidos pela ABRAz, experiéncia com idosos portadores da
doenca, através de livros e sites, chegou-se a conclusdo que as pessoas tém pouco
conhecimento e baixa visibilidade sobre o caso. A partir dai surge a ideia de escrever
memorias do portador de Alzheimer em um didrio, retratando o dia-a-dia de uma pessoa
portadora do Alzheimer (no nosso caso um ator foi convidado para atuar). E no final da
acdo uma frase pra despertar o interesse, “O que mais eles precisardo eSquecer para que

vocé lembre”.

3. JUSTIFICATIVA

O presente trabalho possui grande importancia para a sociedade sergipana para
conscientiza-la sobre a realidade das pessoas que sofrem do mal do Alzheimer, e deixa-las a
par da existéncia da ABRAZ, que faz trabalhos para cuidar destas pessoas.

A realizacdo desta acdo foi possivel gracas ao apoio da instituicdo ao transmitir
informacfes necessarias para chegar a um contexto eficaz de conscientizacdo, onde foi
possivel transmitir o efeito desejado, o de empatia, levando as pessoas a se imaginarem
naquela situacao e refletirem se suas atitudes estdo indo de encontro para o que desejariam
para se, além de incentivar as pessoas a terem interesse em serem voluntarias para a
instituicdo ABRAZ, para assim poderem melhorar a vida das pessoas que possuem e

convivem com esta doenca em seu dia a dia.
4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para a elaboracdo da campanha e a fim de cumprir os objetivos da agdo, foram
utilizadas as metodologias, pesquisa bibliografica, observacdo participante, entrevistas,
utilizando os autores Morales (2011) e Telles (2006). Juntamente houveram varias
informac@es cedidas pela propria ABRAz (Associagdo Brasileira de Alzheimer) Regional
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de Sergipe, dados e informacdes sobre o processo de evolucdo da doenga, apos a coleta
dessas informacdes, fizemos 4 entrevistas com pessoas que tem ou tiveram casos da doenca
em casa, diante dessas entrevistas os principais fatos que notamos foi a auséncia de
compreensdo da familia sobre a doenca em sua fase inicial.

Segundo MATSUSHITA, CARVALHO & GARCIA (2015, p. 131) “Basicamente, a
intervencgdo urbana pode ser empregada em diversas areas, seja na arquitetura e urbanismo,
na propagacdo da arte e até mesmo na publicidade”. Para captar a agdo de intervengédo

foram necessario:

[1 Canon T3i

[J Software de edi¢do: Final Cut

1 Audio Trilha: The Funeral — Band of Horses

[ Audio OFF: captado em estdio da radio e editado no Audacaty
[J Tluminag¢do Normal do shopping e Orla de Aracaju

[J Foram efetuadas algumas alteragdes manuais de contraste e brilho.

A pré-produgdo “envolve todas as atividades preparativas para a gravagdo ou
filmagem da pega publicitaria [...].” (SANTOS, 2005, p.195) Nesse momento foi feita a
compra dos diarios o0 proximo passo foi escrever as lembrancas e rotina do ator.

A produgdo “compreende todas as atividades envolvidas durante a captacdo das
imagens [...]” (SANTOS, 2005, P.196), ja nessa etapa foram necessarios 3 (trés) dias de
gravacao, um dia no Shopping Jardins, outro dia na Orla para a producéo das fotos foi-se
necessario uma mulher, uma crianca e 0 homem, fotos essas que foram coladas no diario, e
outro dia de Gravacdo OFF(voz de locucdo do texto) na radio da UFS (Universidade
Federal de Sergipe) que foi colocado no video. Na producdo ainda, houve a compra dos
diarios, revelacdo das fotos e impressao dos cartdes.

A pos-producdo consiste na etapa “posterior a captagdo das imagens [...]”
(SANTOS, 2005, P.196), ja nessa etapa foi no dia apds a captacdo das imagens para
analisar os takes, e escolher os melhores, para montar nosso video e para a escolha do BG
(background) que segundo Tiago Barreto (2004, p. 126) “¢ quando o 4udio vai para
segundo plano.”, além da edicdo que necessitamos dois dias na Ilha de edicdo do

Departamento de Comunicacao Social da UFS.
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A execucdo da acdo teve duracdo de dois dias e foi realizada no shopping center,
com a participacdo do ator e voluntarios que iam ao encontro do mesmo e devolviam o
diério, neste momento recebiam um cartdo com a frase: “O que mais eles precisardo

esquecer para que vocé lembre”.

(0 Il mais eles prenisaréo TR

Jard QUe Voct (enbre ?

i UAmmNaoEeraEsquemdo

Figura 1: Arte do cartdo - frente

erea de 2 mil pesoa

sofrem con Alzheimer en e
&S ABRAz ........s

Regional Sergipe

Figura 2: Arte do cartdo - verso
5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Primeiramente foi feito um convite para um ator se passar por uma pessoa que tinha
o mal de Alzheimer, produzindo memdrias em um diario que seria esquecido e depois
achado, por pessoas que 0s encontrassem e fossem tocadas pela historia, com isso
influenciadas a devolver, dai entdo o publico com a pré-disposicao de se tornar voluntarios
para a ABRAz.

Foi encontrado na publicidade alternativa, um métodos de chamar a atencdo do
publico para se envolver na acdo, participando e conhecendo a doenca de Alzheimer de
forma natural, sendo assim divulgando a ABRAz. Esta publicidade alternativa junto com o
marketing de guerrilha se utilizando da ferramenta de intervencdo urbana seria uma juncao

perfeita para se conseguir o resultado da campanha.



!
->\,/<— Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo
INTERCOM XXl Prémio Expocom 2016 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicag¢ao

Para Telles (2006, p.73), “uma dessas novas formulas é o marketing de guerrilha,

que tem como principal proposta fazer um barulho diferente dos outros”.

Corroborando com Telles, Levinson (2008) aput. Kamlot & Fonseca, define como
“uma série de métodos ndo convencionais utilizados para atingir objetivos convencionais.

Um método comprovado de se obter lucros, investindo o minimo de dinheiro”.

Primeiramente a producdo dos diarios para esta acdo de guerrilha, foi uma tarefa de
suma importancia, cada detalhe foi pensado para que ele fosse 0 mais real possivel, que nele
existissem tracos de uma pessoa que vivia feliz, porém, também passava por momentos

tristes por ter a doenca de Alzheimer.

No diério foi escrito dados ficticios como: nome do personagem, endereco, telefone,
além de fotos com a familia do ator, que foram produzidas e coladas no diario, para tornar a
historia mais real, para que com todos esses detalhes, a intencdo principal fosse atingida,

tocar no sentimental de quem pegasse o diario.

Figura 3: Capa do Diério

Fotografado pelo autor
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Figura 4: Diario aberto

Fotografado pelo autor

Figura 5: Capa do Diéario

Fotografado pelo autor
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Figura 6: Capa do Diério

Fotografado pelo autor

Depois que todo o processo de criacdo da acdo, foi pensado, criou-se um checklist,
com o contato com o0s atores, autorizagdes de uso do local, autoriza¢Ges de uso de imagem,
compra e producdo dos diarios, producdo das fotos, busca de objetos para as cenas. Apos
tudo o que era necessario para pdr em pratica a acdo preparada, era 0 momento de comecar
a acéo.

Para uma boa recepcao do publico os locais onde os diarios foram deixados: em uma
das mesas de café gourmet, uma loja de sapatos, uma praca de alimentacao, na entrada do
Shopping Center esses locais foram pensados estrategicamente pelo fluxo de pessoas
transitando no trecho, para entdo responder ao objetivo da acdo, de que as pessoas
encontrassem e fossem de forma espontanea devolver ao dono, que se situava em frente a
uma livraria dentro do Shopping Center.

ApoOs a acdo executada constatou-se que as pessoas alcancadas pelo objeto
esquecido foram tocadas com a mensagem, e levadas a curiosidade de buscar mais sobre a

ONG e sobre a doenca. Resultado da agdo encontra-se no Youtube™.

1 https:/www.youtube.com/watch?v=Jnz65HDIQMc
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho foi realizado gragas a uniao dos alunos que se dividiram em diferentes
funcgdes, para executar os saberes das trés areas, Producdo Audiovisual em Publicidade II,
Laboratorio em Midia Digital 11 e com énfase em Laboratério em Técnicas Publicitarias 11,
e tornou-se possivel ver a publicidade de maneira diferenciada que ela ndo servia apenas
para vender uma ideia ou um produto e sim também para transmitir e difundir estilos de

vida e percepgéo sobre ela.

A producdo de uma acdo inovadora no seu modo de expor a empresa anunciante,
foi uma experiéncia de suma importancia para a bagagem universitaria, na realizacdo da
analise dos dados, foi decidido o que deveria ser feito, umas das prioridades foi cumprir o
que estava estabelecido no planejamento ao se pensar a agdo. Com o resultado em maos,
detectou-se uma superacdo da meta a ser atingida.

Por fim vale ressaltar que, se utilizou os elementos necessarios e ao alcance para a
producdo dessa fase transmidia da campanha publicitaria, para que o publico fosse tocado e

marcado com a mensagem publicitaria.
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