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RESUMO

O presente trabalho, realizado em grupo no decorrer de 1 ano nas disciplinas de
Planejamento de Campanha e de Realizacdo de Campanha, dos professores Patricia
Saldanha e Eduardo Murad, respectivamente, teve como finalidade desenvolver uma
campanha publicitaria para o evento Redes, Ruas, Midias: Revolta e Reacdo. A partir do
briefing passado por um grupo de professores de 3 universidades federais, o evento foi
idealizado como meio necessario para impulsionar reflexdes intelectuais e plurilaterais,
apos as manifestacdes sociais desencadeadas pelo Movimento Passe Livre em S&o Paulo,
que em seguida espalharam-se pelo Brasil com forte auxilio das redes sociais. Por fim, foi
estruturado em trés edi¢cdes com espaco para debates e reflexdes solidas acerca da politica e
mobilizacéo social no Brasil, a partir da influéncia e participacdo da midia nesse processo.

PALAVRAS-CHAVE: campanha publicitaria; comunicacdo; manifestaces sociais; redes
sociais; midia.
INTRODUCAO

O trabalho apresentado tem o intuito de demonstrar o processo de idealizacéo,
producdo e desenvolvimento da Campanha Publicitaria do evento Redes, ruas, midias:
Revolta e Reacdo, idealizada e realizada por um grupo de alunos do Curso de Comunicacédo
Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda da Universidade Federal Fluminense,

nas disciplinas de Planejamento de Campanha e Realizacdo de Campanha, que formam a
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AE, Agéncia Experimental da UFF. O cliente era um grupo de professores de universidades
nacionais tais como Universidade Federal Fluminense (UFF) e Universidade Federal do Rio
de Janeiro (UFRJ), e do Instituto Brasileiro de Informacdo em Ciéncia e Tecnologia
(IBICT), preocupados em gerar reflexdes coerentes sobre as manifestagdes sociais, suas
motivacgdes, e 0 impulso que as redes sociais davam aos movimentos. O publico-alvo eram
jovens universitarios das areas de ciéncias humanas, estudantes de pos-graduacdo e
integrantes do cenario académico ou membros de ONGs e movimentos sociais, engajados
ou conectados.

A partir de todo um suporte tedrico fornecido pela professora da disciplina de
Planejamento de Campanha, mais o auxilio de algumas leituras de autores renomados, o0
grupo pode planejar uma campanha BTL? nas plataformas online e offline para trés edicoes
do evento, utilizando das técnicas e recursos publicitarios adquiridos. Partiu-se da nogéo de
que a campanha publicitaria, modalidade em quest&o, ndo tinha a intencdo de vender algo,
mas tinha o intuito de tornar publica alguma ideia, no caso o evento, e, para ser eficaz,
deveria ter uma estratégia tracada a partir do que o evento gostaria de transmitir ao publico.

Durante o desenvolvimento e a avaliagio de uma campanha de
propaganda, é importante distinguir a estratégia de mensagem ou o0
posicionamento de um anincio (0 que o andncio tenta transmitir sobre a
marca) de sua estratégia de criatividade (como o anuncio expressa as
vantagens da marca) (KOTLER; KELLER, 2006, p.568).

O evento acerca das mobilizagdes no Brasil, com énfase na comunicagdo nas redes
sociais e na midia, foi idealizado para ter trés edi¢des; 12 edicdo em setembro no IBICT, 22
edicdo em outubro na UFRJ, e 3? edicdo em novembro na UFF. Em cada edi¢do, com tema
pré-estabelecido, um mediador administraria o debate entre publico e integrantes da mesa,
integrantes tais como membros de comunicacdo com olhar politico, com olhar técnico para
redes de informacdo, e ativistas. Vale ressaltar que, para definir o tema geral do evento,

foram usados além de slogan, elementos visuais.

O tema de campanha é 0 elemento que integra suas diversas pecas de
comunicagdo, uma vez que estd presente em todas elas. O tema de
campanha também ¢ a esséncia daquilo que é mais importante dizer em
toda a campanha e a prépria expressdo comunicativa da estratégia de
comunicagio adotada.[...]As vezes, um tema de campanha no é expresso
através de palavras, mas sim por elementos visuais, sonoros e graficos
(SAMPAIO, 2003, p.261).

o Comunicacéao Below the line é toda a publicidade que ndo utiliza a comunicacéo de massa, ou seja, a midia tradicional.
Séo iniciativas publicitarias que ndo utilizam a Televiséo, o Réadio, o Jornal, as Revistas e 0 Outdoor — consultado em
http://www.infoescola.com.
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Quanto a necessidade do evento, foi analisado grande parte do historico brasileiro
sobre manifestacGes, desde Diretas Ja, Fora Collor, como também o proprio movimento
recente, que comecou na cidade de Sdo Paulo com organizagdo do Movimento Passe Livre,
em que as reivindicacdes ainda eram apenas por revogacdo do aumento das passagens de
onibus (que havia sofrido aumento de R$0,20). Como as reivindicagdes tiveram agressdes
de policiais, e feridos, as manifestagdes mudaram de foco e ganharam apoio maior da
populacdo, por todo o Brasil, com um maior nimero de pautas a serem reivindicadas, como
PEC 37, corrupcdo, cura gay, gastos com a Copa do Mundo, investimentos em salde e
educacdo, melhoria no transporte publico, reforma politica, entre outros. A maioria dos
manifestantes eram jovens, em geral de classe média, na faixa etaria de 25 anos, e que
nunca tinham participado de movimentos sociais e ndo tinham filiacdo a partidos politicos.
Depois de algumas manifestacbes houve também destruicdes a patrimdnios publicos, e
comegaram a questionar se as pessoas que iam as ruas estavam mesmo conscientes dos
direitos pelos quais deveriam lutar, se estavam presentes com foco ou disperséo e falta de
real engajamento com os temas.

Sendo assim, o evento foi idealizado como meio ou instrumento necessario para
desencadear discussfes intelectuais e plurilaterais sobre os movimentos sociais que
tomaram o Brasil, e auxiliar o publico a debater e entender pelo que se estava refletindo,
politica e socialmente, a partir da influéncia e participacdo da midia e das redes sociais no
processo, ja que muitas manifestacbes ganharam forca e nUmero de participantes atraves
das redes, e tiveram grande repercussdo na midia. O evento se fez necessario para mobilizar
e gerar uma tomada de deciséo de ir as ruas, ou discutir sobre os assuntos em questédo, de
maneira consciente.

O evento Redes, ruas, midias: Revolta e Reacdo é pertinente a Publicidade, e a
Comunicacéo Social em geral, ao passo que esta alinhado com os acontecimentos sociais do
momento em questdo, as manifestacdes, e cumpre com a necessidade de se estimular uma
comunicacdo mais inteligente em sociedade. E papel da publicidade, também, buscar
propagar ideias, auxiliar pensamentos, e instigar reflexdes e presenca das pessoas em
eventos de importancia social. Por fim, entende-se 0 nome do evento da seguinte maneira:
houve uma clara ligacdo entre as redes sociais, as ruas e as midias, assim como todos 0s
movimentos foram resultado de revoltas e necessidade de reacdes sociais. O conceito final

ficou: “Das redes pras ruas, das ruas pra midia, da midia para a mudanga”.

OBJETIVO
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O planejamento de campanha para este cliente tinha como proposta e objetivo
desenvolver uma campanha publicitaria que construisse em pouco tempo uma comunicagao
solida que ao mesmo tempo conseguisse ndo sO informar e convidar o publico para o
evento, como também conseguir ajudar a iniciar a discussao antes do evento sobre os temas
pré-estabelecidos. Logo, era essencial chamar a atengdo dos jovens para a urgéncia da
discussdo em questédo, e atrair cerca de 200 pessoas para cada uma das trés edigcdes do
evento, e mais de 1.000 pessoas para a pagina do evento no Facebook, tudo em pouco
tempo, no caso um més e meio.

Do mesmo modo, era essencial posicionar o evento como um meio ou instrumento
para desencadear discussoes intelectuais e plurilaterais sobre as manifestagdes no Brasil, de
modo que toda campanha atendesse a principios éticos, tanto da categoria Publicidade e
Propaganda, como principios relativos a sociedade em si, respeitando a esséncia divergente,
social e séria dos movimentos, e do evento. O evento tinha, claramente, carater
experimental, ja que ainda ndo haviam realizado um trabalho desse tipo. A principio, a 1?
edicdo serviria como teste e base para saber como desenvolver as duas outras edigdes.

Sendo assim, nosso objetivo era criar uma campanha publicitaria que atendesse ao
carater nacional e engajador das mobilizacGes sociais, que instigasse em pouco tempo o
publico a ter interesse pelos debates e pelos movimentos que tomavam o pais, e, inclusive,
usar das redes sociais para engajar e conectar o evento com o publico-alvo. A partir disso, a
criacdo da campanha foi aprimorada e desenvolvida, buscando-se um apelo emocional,
nacional, engajador, digital e fisico, que respeitasse principios éticos e opinides, inclusive
das pessoas que iam as ruas participar das manifestacdes, e trabalhasse com a possibilidade
de ser necessaria alguma alteracdo nas acdes propostas, dependendo do resultado das
edicOes do evento. Ao implementarmos a campanha, o resultado foi positivo, como sera

visto a frente.

JUSTIFICATIVA

A necessidade do evento se relaciona a proposta de se discutir de modo intelectual,
consistente, plurilateral e com base tedrica, a participacdo da populacdo no processo de
saida da “zona de conforto” para a real reivindicagdo social, ou seja, a tomada de decisdo de
ir as ruas para lutar por uma representacdo politica efetiva. O evento ao apresentar essas
questdes, enfocando — forte e constante — a participacdo e influéncia das midias sociais

nesse processo, apresenta um panorama do cendrio politico-social atual, e desperta o
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interesse pela questdo. Ao mobilizar a discussdo mais aprofundada do tema, o evento
propde que o publico perceba seu papel e o de outros no processo de mudanca social. Por
possibilitar tal expanséo do olhar do expectador diante dos movimentos sociais.

Sabe-se que a campanha publicitaria, em geral, consegue aproximar os individuos
da propaganda e da mensagem que ela quer transmitir, através de interatividade e elementos
de fidelizacdo e identificacdo entre anunciante e publico. Logo, ao passo que o publico se
sente mais engajado e envolvido pela ideia propagada pela publicidade, absorve melhor a
causa ou ideal da mesma. Sendo assim, nossa campanha apresenta a interatividade com o
publico, através das redes sociais, e de ambientes fisicos, como meio de criar uma relacdo
eficaz entre ele e o contexto do evento, convidando-o a interagir com 0s temas, expressar
suas experiéncias, e, por fim, comparecer ao evento, ja um pouco envolvido e engajado nos
debates dos quais vai participar.

Nosso planejamento e nossa campanha se fazem importantes para a categoria
campanha publicitaria e para a modalidade Publicidade e Propaganda, uma habilitacdo da
Comunicacdo Social, por buscar, com qualidade, desenvolver uma campanha eficaz,
baseada em elementos publicitarios verbais, visuais e sociais buscados de estudos tedricos
de autores importantes para a categoria e para a modalidade, que apresente qualidade no
conteddo, na identidade visual e no momento do evento em si. Entendendo a importancia
do tema do evento, € possivel justificar o qudo importante, social e culturalmente, é a
realizacdo da campanha publicitaria para 0 mesmo e para a Publicidade. A seguir, as

técnicas utilizadas para colocar em pratica essa campanha.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para realizar esta campanha foram necessarios alguns estudos. Segundo Sampaio
(2003, p.35), “Na fase de planejamento, sdo alinhados os objetivos a serem atingidos pela
propaganda; ordenadas as informacgdes conhecidas sobre o mercado, a concorréncia e 0s
consumidores; levantados os recursos disponiveis; e considerada a experiéncia passada do
anunciante.”. Depois de toda uma analise quanto aos elementos e dados acerca do evento,
criamos uma identidade para o evento que fizesse com que ele fosse reconhecido néo
apenas como algo efémero, mas como um nucleo de pensamento concreto sobre o assunto,
através da construcdo de um canal de informacdes seguras e elaboradas a partir da opinido
de pessoas que tenham interesse e, sobretudo, entendam o movimento. Além disso,

promovemos espacos para criacao e continuidade de debates necessarios ao tema.
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Por essa razdo a identidade visual da logo, que esta inserida nas pecas mais a frente,
foi construida com as setas que representam a revolta e a reacdo. A bolinha, alem de
representar o meio da bandeira do Brasil, ¢ uma metafora para cabeca, pensamento, pessoas
e para as ruas. E a bandeira do Brasil representa a nacionalidade, o Brasil e o povo, as ruas
de novo. O simbolo também remete a um olho, que seria a cobertura da midia. A bandeira
nacional também representa a midia, responsavel pela “cobertura nacional” dos protestos.

Toda parte comunicacional foi idealizada com linguagem direta e préxima ao uso
coloquial (para falar ao jovem sem rodeios). Foram selecionadas cores que remetem ao
conceito de nacionalidade e relativas ao pais a que os movimentos se referem, Brasil: verde,
amarelo, azul e branco. Todas elas aplicadas junto ao preto, que confere certa seriedade as
pecas. O uso das fotografias em P&B deram certo valor histérico aos movimentos, fazendo
com que o publico se visse como participante ativo nos processos de um periodo historico
do seu pais.

O evento contou com campanhas online e offline; vale ressaltar que, em geral, as
acOes offline ligaram-se as online e a pagina do Facebook do evento, que também serviu
como o repertorio das informacgdes e discussdes levantadas ao longos das trés edicdes.
Sendo assim, as redes sociais, berco do movimento, serviram como o canal de movimento
para a mudanca, sendo alem de meio de comunicacdo e trocas, também o local onde o

conhecimento construido nos eventos, ficaria disponivel a priori.

DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O processo de desenvolvimento da campanha publicitaria partiu da necessidade de
construir em pouco tempo uma comunicacao solida para comunicar e convidar o publico
para o evento, e para ajudar a iniciar a discussdo dos temas mesmo antes do evento, como
foi definido como problema pelo cliente. Depois de definido o conceito da campanha, “Das
redes pras ruas, das ruas pra midia, da midia para a mudanca”, que expressa a ideia geral do
evento, evocando ndo s6 as manifestacbes, como também o movimento de mudanca de
fluxo nos processos de comunicacdo, antes iniciados pela midia, e a importancia das novas
midias para 0s novos movimentos sociais, desalienacdo e inicio de politizacdo, fomos
desenvolvendo as acGes online e offline, para a divulgacdo do evento e para o evento em si.

De inicio, foi idealizada a identidade visual do evento com foco no digital, tais como
logo, e capa e artes para pagina do Facebook, meio essencial para divulgacdo do evento.

Algumas pecas para Facebook, além de pecas impressas, seriam um meio de despertar
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interesse no evento, suscitar reflexdes sobre o tema, e levar o publico a assistir ao video
teaser no YouTube, sendo o video divulgado no Facebook. A ideia inicial era de que
cartazes tivessem um QR Code com endereco do video teaser. Quanto a inscricao, seria
feita através da internet, em um formulario personalizado no Google Docs. Além dessas
acOes base, foram idealizadas também acdes tais como: uma simulagdo de manifestacéo,
com voluntarios com faixas e cartazes de divulgacdo dos assuntos a serem discutidos no
evento, em locais com grande concentracdo do publico-alvo, para estimular interacdo e
presenca entre evento e publico; e a criacdo de fichas semelhantes aos posts do Facebook e
um grande banner com a cara do mural do Facebook, onde seriam coladas
perguntas/topicos levantados pelo publico para serem discutidos posteriormente entre 0s
integrantes do debate. Por fim, como forma de metrificar resultados e reacdes, o publico
poderia receber uma pesquisa de opinido online e offline, através de ficha entregue no inicio
e recolhida no fim do evento, e questionario online, com resultados no Facebook. Segue

algumas pecas; vale atentar que todas as pecas podem ser encontradas no anexo e na

apresentacao do trabalho.

DAS REDES PRA

SR
MIDIA, DA MIDIA PAgs o 1 RUAS PRA

A PARA A MUDANCA.

Logomarca do evento

EVENTO DIA:
" DONSETEMBRO
206/ §
Motivagoes dos protestos:

perspectiva multidisciplinar

Pauta das ruas, dos governos
e da midia - visao geral

Aurtes|Posts para pagina do Facebook
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No processo de execucdo oficial da campanha publicitaria e do evento, algumas
acOes aconteceram e outras ndo, devido a questdo de demora na entrega de contetdo por
parte dos clientes, verba, ou local e horario. Mas, em geral, o evento teve visibilidade,
agradou aos clientes tanto em questdo de evento quanto em relacdo a comunicacdo e
identidade visual, e cumpriu com o papel de gerar debates eficazes. Foram trés edicdes, e
cada uma teve um tema e uma forma de divulgacdo. (destaque mais 0 sucesso da
campanha)

Na 12 edigdo, 20 de setembro de 2013 — IBICT, com tema “Tema — Cartografia das
“bandeiras”. Mapeamento das ideologias e motivacdes presentes nos protestos”, a
divulgacdo offline englobou cartazes e banners, o uso da rede social Facebook, que
divulgou um video teaser (http://bit.ly/1ksqtmX), conteddos sobre as manifestacoes,
artes|posts para Facebook de divulgacdo do evento e das inscri¢cGes, que poderiam ser feitas
online ou presencial, arte|post com os nomes dos integrantes do debate, e divulgacdo ao
vivo online, com arte|post de aviso a quem estava na rede social Facebook. Estiveram
presentes 40% de inscritos online e 60% de inscritos presencialmente.

Na 22 edi¢do, 22 de outubro de 2013 — Campus Gragoata da UFF, com tema “Crise
da representacdo politica? Assembleia Constituinte, Reforma e outras questdes”, a
divulgacdo englobou filipetas, e como redes sociais o Facebook, e o Twitter, com baixa
cobertura. Além disso, no periodo que antecedeu a 22 edi¢do, houve divulgacao através de
artes|posts para Facebook de conteido sobre as manifestacdes, de divulgacdo do evento, de

inscrices, além de alguns com dados de integrantes do debate. Foi o evento de maior


http://bit.ly/1ksqtmX
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namero de presentes, na Universidade Federal Fluminense. Estiveram presentes 72% de
inscritos online e 28% de inscritos presencialmente.

Na 32 e (ltima edicdo, 19 de novembro de 2013 — Campus da Praia Vermelha da
UFRJ, com tema “Violéncia e Politica: violéncia real, violéncia simbélica, violéncia
imaginaria”, houve apenas divulgacao online, com artes|posts para Facebook sobre o tema,
convidando as inscri¢cGes, com nomes dos integrantes do debate, além de nova capa para o
Facebook e maior cobertura do Twitter. Estiveram presentes 38% de inscritos online e 62%

de inscritos presencialmente, sendo o evento com 0 menor nimero de presentes.

Presentes ‘ Presentes

Presentes
40% Inscritos online 72% Inscritos online 38% Inscritos online
® 60% Inscritos na hora ® 28% Inscritos na hora M 62% Inscritos na hora
12 edicdo do evento 2% edicdo do evento 3% edicdo do evento

Vale ressaltar que nas duas ultimas edi¢Ges foram divulgadas fotos do evento pela
rede social Facebook, e nas trés edigdes componentes do grupo estiveram presentes para
colocar o banner no local, fazer inscricdes presenciais, tirar fotos, gerar conteudo para
Twitter, entre outras coisas.

Todo o trabalho, desde o planejamento de campanha, até o desenvolvimento da
campanha publicitaria, foi de importante valor e aprendizado para os integrantes do grupo.
Todo o trabalho de desenvolvimento de conteddo, identidade visual e verbal, e a propria
execucdo nas edi¢Oes do evento nos tornaram mais preparados para atuar em outros projetos
e eventos, com divulgacdo online ou offline, com curtos ou longos prazos, além de termos
tido um contato maior com determinadas regras e recursos publicitarios. O grupo, em geral,
chegou ao objetivo de convocar jovens ou outros integrantes do publico-alvo para os
eventos, conseguiu fazer uma divulgacdo consistente com os temas e abordagens de cada
edicdo, criou e seguiu a identidade visual que melhor se adequou ao foco do evento, e,
assim, os debates promovidos nas edicdes do evento foram de grande acréscimo aos

presentes.

CONSIDERACOES FINAIS

Todo campanha que realiza um bom trabalho com midias digitais, e desenvolve uma

boa identidade visual, agrega credibilidade e interacdo de seu publico. Utilizar de elementos



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

da publicidade torna mais interessante a divulgacéo interativa de qualquer marca ou evento.
Logo, nossa campanha publicitéria, na qual buscamos trabalhar todos esses agregadores de
valor para que o produto final, o evento, fosse bem realizado, pode servir de referéncia a
outros trabalhos de estudantes ou profissionais da area de Publicidade e Propaganda.

Por fim, toda campanha publicitaria foi idealizada com a finalidade de atender as
exigéncias dos objetivos principais, de modo que toda identidade verbal e visual fosse
respeitada, online e offline, e apontasse o conceito, a campanha, e a divulgagédo das edi¢oes
do evento como unificado, de facil assimilacdo e lembranca por parte do publico. A
campanha foi realizada entre setembro, outubro e novembro de 2013, e o foco principal, de
gerar discussbes saudavel e eficazes a cerca das mobilizacBes sociais, seus possiveis

resultados e caminhos futuros, foi colocado em prética.
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