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RESUMO:

Neste trabalho é apresentado a origem da campanha e todo o processo criativo utilizado
para a criacdo e divulgacéo das pegas. A campanha foi desenvolvida para a divulgacdo do
transporte adquirido pelo curso que levaria os alunos e professores de Comunicagdo Social
— Publicidade e Propaganda da Universidade Federal de Santa Maria para a 552 semana
ARP da comunicacdo. A ARP (associagdo rio-grandense de propaganda) ¢ uma instituicao
fundada em 1956 visando congregar e defender os direitos do publicitario, veiculos e
agéncias dentro do mercado galcho. Durante a Semana ARP da comunicagao sao realizadas
palestras, encontros e debates com profissionais do ramo publicitario. As palestras sdo
gratuitas e abertas para todos os publicos.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho foi desenvolvido pelos alunos bolsistas da FACOS Agéncia,
Agéncia Experimental de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal de Santa
Maria (UFSM), com o objetivo de criar e executar uma promocao® realizada na Rede
Social “Facebook” gerando interatividade com o publico que poderia criar seu préprio
modelo de peca de divulgacédo online do evento.

A criagdo das pecas partiu do pedido da coordenacdo do curso que pretendia
divulgar a oportunidade de viajar com o Onibus disponibilizado pela coordenagéo para a
“552 Semana ARP da comunicacdo” que ocorreria de 19 a 22 de novembro, em Porto
Alegre, Rio Grande do Sul. O 6nibus que levaria os alunos e professores para o evento
possuia 0 nimero limitado de 37 lugares e estes seriam preenchidos por ordem de chegada
no periodo de inscri¢cdes. A Gltima vaga seria preenchida pelo ganhador da promocéao. Os
demais alunos inscritos ficariam na supléncia em caso de desisténcias

A promog&o tinha como seu publico alvo os académicos do curso de Comunicagao
Social - Publicidade e Propaganda da UFSM. Deste modo, a campanha apresentava ter seu
publico segmentado onde a mensagem atingiria seu alvo de maneira direta através da
internet, “o tecido de nossas vidas” (CASTELLS, 2003), especificamente nas redes sociais,
dentro do ciberespaco, por este ser um espaco informacional de comunicagdo interativa
(SANTAELLA, 2005, p.8). Entdo, um més antes da viagem foi criado o0 evento no
Facebook chamado: “Ocupe seu lugar na ARP” e dentro deste foram langadas as primeiras
pegas.

A campanha visava através do bom-humor incentivar os académicos a criarem
montagens, intervencdes, colagens ou bricolagens fotograficas para a campanha. A peca
com maior nimero de likes' dentro do evento seria a grande vencedora da promogéo. O
universo explorava o uso e divulgacdo da mensagem da campanha “Ocupe seu lugar na
ARP” pelos proprios alunos e também nas montagens que deveriam ser feitas com a
colagem da imagem destes em ambientes da ARP ou que houvessem displays do evento.

As primeiras pegas incentivadoras do evento tinham um carater de montagem

comica, onde alguns dos bolsistas da FACOS Agéncia eram retratados de maneira ndo

19 pyblicidade de promogéo — divulga a promogao de vendas por meio de andncios e comerciais veiculados
nas midias. (PINHO, 2001, p. 177)

1 Gostar. Bot&o de “curtir” que permite as pessoas poderem trocar informacdes de forma rapida com seus
amigos no “Facebook”.
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convencional e ladica dentro dos ambientes da ARP, como se todos estivessem ocupando
seus devidos lugares dentro do evento e convidando a quem assistisse a participar da

brincadeira.

2 OBJETIVO

O objetivo da divulgacdo da campanha “Ocupe seu lugar na ARP” além de estimular
os alunos a comparecerem ao evento, procurar dar maior visibilidade para o a viagem
disponibilizada pela coordenagéo do Curso de Publicidade e Propaganda da Universidade
Federal de Santa Maria.

3 JUSTIFICATIVA

A justificativa da campanha vem de um episddio viral ocorrido na Internet. A
sub-celebridade Nana Gouvéa em comentarios nas suas redes sociais acabou por postar
fotos suas realizadas nos Estados Unidos onde a atriz aparece posando em meio a tragédia
ocorrida apds a passagem de um furacdo e onde seguia escrita a seguinte frase: “Eu amo
passar por hurricanes com meu amor! E muito romantico e hoje vou abrir uma garrafa de
vinho", as fotos foram consideradas polémicas e acabaram tornando-se viral na internet, o
que mais tarde acabaria por originar o tumblr “Nana Gouvéa em Desastres” onde eram
postadas imagens da atriz junto a grandes desastres na histéria mundial.

e

(Fotos de Nana Gouvéa em montagem realizada para o tumblr “Nana Gouvéa em Desastres”.)
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A escolha do tema veio através da ideia de tornar a campanha algo viral e social entre o
publico de académicos do Curso de Comunicacdo Social - Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal de Santa Maria, com objetivo de tornar o assunto mais atraente dentro
das rodas de conversas dos estudantes que teriam como pauta as montagens realizadas com
as imagens de seus colegas. A escolha de autonomia individual de cada aluno para a sua
prépria criacdo da fotomontagens se baseia na convergéncia informacional de Jenkins, que
também pode ocorrer quando as pessoas assumem o controle das midias. “Quando as
pessoas assumem o controle das midias, os resultados podem ser maravilhosamente
criativos” (JENKINS, 2009). Outro ponto de sustentacdo de nossa escolha é de que o social
se torna visivel quando novas associac¢Oes sdo fabricadas (BRUNO, 2012). Sendo assim, A
associagdo produzida entre os alunos da graduacédo de publicidade e propaganda com o
episodio da exposicdo digital de Nana Gouvéa, produziu pretextos para a ampliacdo da
sociabilidade entre os alunos do curso.

As fotomontagens foram propositalmente mal editadas trazendo um efeito de séatira,
referéncia e aproximagdo com o publico alvo que teria que criar seus proprios modelos de

cartazes a fim de ganhar a promocéo ofertada pelo curso.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

As primeiras fotomontagens criadas pelos bolsistas da FACOS Agéncia tiveram
como metodo de montagem as fotos dos proprios bolsistas, editadas em situacfes comicas e
ndo convenientes dentro do ambiente do evento da Semana ARP da Comunicagdo por meio
do software Adobe Photoshop CS5, sem respeitar proporgdes e com recortes “mal feitos”
de modo que ndo ficassem davidas que elas eram montagens, mas a0 mesmo tempo
pensadas de uma forma para provocar o riso sem ficar uma arte mal feita. Anexado as fotos
do evento, foi divulgado a faixa com a assinatura e texto convidativo da ARP.

As fotos criadas pelos alunos que aderiram em resposta a campanha foram enviadas
para o evento no Facebook, onde foram disponibilizadas para que outros candidatos que
também estivessem participando, curtissem como modo de aprovagdo da montagem do
concorrente.

Com o decorrer da campanha, foram contabilizadas 23 imagens postadas no evento

que adquiriram nameros variados de likes, no fim da campanha, a foto mais curtida, obteve
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a sua vaga garantida para a viagem a 552 Semana ARP da Comunicagdo. A foto ganhadora
da promocéo obteve 24 likes e garantiu a sua vaga para viagem, a montagem foi enviada
pelo aluno Felipe Nathan Ramos Machado, do 4° semestre de publicidade e propaganda.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

As pecas realizadas para a campanha de divulgagdo “Ocupe seu lugar na ARP”
foram desenvolvidas pelos bolsistas da FACOS Agéncia. O grupo foi dividido em quatro
areas: atendimento, planejamento, diregdo de arte e redagdo. Cada aluno, dentro de sua
respectiva funcdo, auxiliou no processo criativo de montagem das pecas.

O primeiro passo do grupo foi o aluno responséavel pelo atendimento®? realizar o
briefing™® junto com a coordenacéo do curso. O briefing continha todas as informacoes
primordiais de como seriam realizados 0s processos de inscri¢des, datas do evento, e da

viagem para Porto Alegre.

N&o se pode iniciar um processo de criacdo de campanha ou pecas
publicitarias sem que se tenha bem claro os seus objetivos. Normalmente,
no briefing, o produto e o pablico alvo j& estdo bem definidos. Isto porque,
ao encerrar-se 0 ciclo publicitario, € necessario poder avaliar
objetivamente o resultado de cada um dos elementos que contribuiram
para o sucesso ou fracasso da campanha e do esforgo global de marketing.
(GOMES, 2003, p.197)

Apbs a realizacdo do briefing o aluno responsavel por fazer o planejamento™

organizou todos os dados pesquisados para a criacdo da estratégica de comunicacdo da
campanha de acordo a encontrar qual o melhor meio de divulgacdo das pecas da campanha
segundo o publico alvo selecionado que eram os alunos do Curso de Publicidade e
Propaganda da Universidade Federal de Santa Maria. A escolha do meio utilizado para a
divulgacdo da campanha foi seleciona devido ao alto indice de uso das redes sociais pelos

alunos, ndo sé do curso de comunicagdo, mas como de todos 0s outros.

120 atendimento em uma agéncia de comunicacéo é o elo entre a agéncia e o cliente anunciante. Sua fungéo
béasica é desenvolver um trabalho pautado no processo de lideranca e na tomada de decisdo com uma visao
profissional e técnica do mercado e do meio publicitario. (LUPETT]I, 2006, p. 57)

3 palavra inglesa que significa literalmente “instrugdes”. O termo é usado pelos profissionais de comunicagdo
publicitaria para designar a informacéao-base, ou seja, 0 documento que precede o planejamento e a criacao.
(GOMES, 2003, p. 197)

' Planejamento da as diretrizes da campanha, assim como divide a verba para a producao e a midia.
(LUPETTI, 20086, p. 57)
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Com essa visdo geral, é possivel partir para o seu desdobramento ao
definir a estratégia de criacdo ou linha criativa da campanha. Por sua vez,
ela devera observar a proposta da estratégia de midia para que ambas
sejam elaboradas dentro de uma abordagem equilibrada, numa simbiose
de interesses reciprocos, ou seja, produzir a melhor comunicagdo para 0
produto, servico ou empresa em questdo. (CORREA, 2008, p. 33)

A base da campanha inspirada no Tumblr “Nana Gouvéa em Desastres” também foi
embasada pelo nimero de fotomontagens realizadas por alguns alunos do curso, muitas
delas tendendo para o lado comico e do ndo comum, 0 que inspirou no processo da
utilizagdo da foto de alguns dos bolsistas da FACOS Agéncia em algumas das areas do
evento nas primeiras pegas divulgadas na internet ja que sabiamos que o evento deveria ser
atrativo para que os alunos participassem por meio dos likes e acabando por criar suas
pecas, ndo s6 pelo sentido da promocdo, mas também pelo lado cémico que as pecas
trariam.

Como ja dito antes a arte e a redacdo foram construidas de modo a dar um toque de
humor e descontragdo a campanha, que deveria ser o mais leve possivel para o publico
melhor aceita-la por isso foi utilizada a caracteristica de propositalmente deixar as foto com
recortes mal acabados e proporgdes e perspectivas desrespeitadas. Mario Andrade comenta
sobre o sentido ludico e complexo sobre 0 modelo artistico dos trabalhos realizados através
da fotomontagem:

A fotomontagem parece brincadeira, a principio. Consiste apenas na
gente se munir de um bom nimero de revistas e livros com fotografias,
recortar figuras, e reorganiza-las numa composi¢cdo nova que a gente
fotografa ou manda fotografar. A principio as criacbes nascem bisonhas,
mecanicas e mal inventadas. Mas aos poucos o espirito comeca a trabalhar
com maior facilidade, a imaginacdo criadora apanha com rapidez, na
colecdo das fotografias recortadas, os documentos capazes de se coordenar
num tom fantastico e sugestivo, os problemas técnicos da luminosidade
sdo facilmente resolvidos, e, com imensa felicidade, percebemos que, em
vez de uma pura brincadeira de passatempo, estamos diante de uma
verdadeira arte, de um meio novo de expressdo. (ANDRADE apud
CHIARELLI, 2003, p. 76)

A campanha possuia ao todo oito fotomontagens que foram publicadas de inicio no
evento, até o final da campanha foram recebidas nove fotomontagens dos proprios alunos
de publicidade e propaganda da universidade tornando a disputa pelo prémio bem acirrada e
divertida.

As pecas podem ser visualizadas através do link:
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https://www.facebook.com/events/419172514805037/

6 CONSIDERACOES

O trabalho possibilitou ao grupo a integracdo entre estratégias analogicas e digitais,
unindo agfes promocionais, publicitarias, colaborativas (crowdsourcing) e virais. Além
disso, contemplaram o entretenimento, a ludicidade, a experimentagdo e a geracdo de
contetdos em redes, caracteristicas bastante problematizadas em contextos
contemporaneos. O grupo também gerenciou o evento do facebook de maneira a responder
todas as questdes que viessem a surgir sobre a viagem. O grupo pode sentir de perto a
interatividade que as campanhas nas midias digitais podem gerar entre os publicos.

Mais ainda que a midia impressa, a Internet permite que vocé
escolha exatamente para onde quer ir e 0 que deseja ver. Vocé escolhe
onde clicar e quanto tempo quer ficar ali: Embora vocé possa “navegar”
por uma revista ou jornal, em geral vocé tem de examinar cada pagina (ou
sumario) para descobrir o que Ihe mais interessa. Na Web, vocé pode
digitar um endereco (www.mediahandbook.com), e ser levado diretamente
a informacdo especifica que estd procurando sem ter de avancgar
penosamente por outras paginas pelas quais ndo se interessa. A0 mesmo
tempo, o0 computador estid registrando todos 0s seus movimentos,
gravando todos os sites que vocé visita e toda pagina que consulta dentro
desse site. Essas informagGes mostraram ter um valor incalculdvel no
desenvolvimento da internet como meio para a publicidade. (KATZ, 2004,
p.114)

Foi gratificante todo o processo de desenvolvimento da campanha até a sua parte
final que se concluiu na volta a Semana ARP da Comunicagdo, ainda mais por saber que 0
namero de pessoas que participaram do evento foi um nimero que superou as expectativas,
relacionadas a participacdo e envolvimento dos alunos dentre o evento. Os alunos voltaram
com uma bagagem cultural maior para casa, com a ampliacdo das experiéncias adquiridas.

Além disso, a aceitacdo do trabalho ocorreu de forma positiva dentro do grupo de
alunos de Publicidade e Propaganda da FACOS, os participantes mandavam suas
montagens ndo sO porque estavam interessados pela vaga para a viagem, mas sim por
participarem como forma de incentivo, colaboracdo e apoio aos aspectos ludicos
promovidos pela campanha, exemplo disso sdo os alunos que participaram da campanha

mesmo j& possuindo sua vaga garantida pelo processo de inscricao.
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APENDICE:

Figura 1 — Criada pelos bolsistas da FACOS Agéncia,
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para o sorteio de vagas e também mande a
sua fotomontagem. A mais criativa garantira a
vaga.
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Figura 2 — Enviada pelo aluno Rodrigo Quevedo Fagundes.
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Figura 3 — Enviada pelo aluno Felipe Nathan Ramos Machado.
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