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RESUMO: Este trabalho apresenta o processo de elaboracdo da campanha de divulgacéo
do evento Dia da Propaganda 2015. Esta foi desenvolvida na disciplina Agéncia
Experimental, do sexto semestre da graduacdo em Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). O evento ocorre anualmente e tem como
objetivo aproximar academia e mercado publicitario. No ano de 2015 o desafio era
aumentar a adesdo do evento e tornd-lo mais conhecido por alunos, professores e
profissionais da area de cidade de Santa Maria e regido, para isto acdes de midia
alternativa foram acrescentas as estratégias da campanha.

PALAVRAS-CHAVE: Campanha publicitaria; Midia Alternativa; Dia da
Propaganda.

1 INTRODUCAO
A campanha de divulgacdo do evento do Dia da Propaganda foi desenvolvida na
disciplina de Agéncia Experimental, onde a turma foi dividida em grupos, que simulavam
pequenas agéncias de publicidade. Apds a apresentacdo das ideias propostas por cada
grupo, a presente campanha foi escolhida por uma banca examinadora para ser veiculada

com o objetivo de divulgar do evento Dia da Propaganda no ano de 2015.

! Trabalho submetido ao XXIII Prémio Expocom 2016, na Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade Publicidade
em outros meios (avulso).
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O Dia da Propaganda é um evento anual organizado pela coordenacdo do Curso de
Publicidade e Propaganda da UFSM, e em 2015 foi realizada a sua 4? edicdo. Com o
intuito de aproximar alunos e professores do mercado publicitario, séo realizadas
palestras com diversos profissionais da area que compartilham suas experiéncias com o
publico participante.

Até a atual edicdo ndo havia a preocupacédo de expandir o publico alvo do evento,
sendo entdo praticamente todo ele de dentro da UFSM. Em 2015, aproveitando que o
tema do evento tratava de mudangas, nos inspiramos em acrescentar algumas formas de
divulgacdo as ja institucionalizadas. Foram convidados alunos e professores de outras
instituicbes, profissionais do mercado de Santa Maria, clientes do Laboratorio
Experimental do Curso e patrocinadores.

Além das exposicOes dos palestrantes, no primeiro dia de evento foram oferecidos
workshops aos participantes onde os profissionais falaram mais especificamente sobre
suas areas de atuacdo e sobre suas visbes para o futuro da propaganda. Os trés
palestrantes convidados para ministrar os workshops fazem parte da ARP (Associacao
Riograndense de Propaganda), Celso Chittolina é fotégrafo e administrador de sua
empresa, que é uma das lideres em foto publicitaria em ambito regional e nacional. Em
sua oficina, intitulada “Fotografia Publicitaria”, mostrou seus trabalhos e falou sobre a
atuacdo do fotdgrafo publicitério e sua relagdo com as agéncias para qual trabalho. Fabio
Bernardi, sdcio e diretor de Criacdo da Agéncia Morya, atuou nas Agéncias Produarte,
Nova Forma, Blank, DCS, DM9 e Upper, e registra no curriculo prémios regionais e
nacionais, como Saldo da Propaganda, Prémio Colunistas, Prémio Abril e Profissionais
do Ano da Rede Globo e é ex-presidente da ARP. No seu workshop de Direcdo de Arte
comentou sobre a sua visdo do mercado de Criagdo, mostrou seus trabalhos
desenvolvidos na area, e comentou sobre a formacdo da Morya. Lara Picoli é socia e
diretora de planejamento da Agéncia Morya, especialista em branding, com mais de 16
anos de atuacdo no mercado, ganhou o Grand Prix de Planejamento e ajudou a fundar o
grupo de planejamento do Rio Grande do Sul. Em sua oficina falou aos alunos presentes
sobre uma concorréncia que a Agéncia havia vencido pouco antes da realizacdo do
evento, enfatizou o planejamento estratégico feito e as pesquisas de mercado que foram
desenvolvidas para a proposta de campanha apresentada.

Para divulgar esta programacdo do evento e nos diferenciarmos das edicOes

anteriores e assim cumprir com o objetivo de diversificar o publico-alvo, criamos agdes
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de midia que foram além das tradicionais. Neste sentido, Dordor (2007) comenta que
cada vez mais misturamos e combinamos técnicas por meios de planos de comunicacéo
multitécnicos, que utilizam a midia alternativa para distribuirmos impactos sobre o
publico-alvo e fazé-los mudar de atitude ou comportamento. Além disso, o autor ainda
comenta que a midia alternativa também se nutre da evolugéo tecnoldgica que permite os
avancos do marketing direto e das a¢des multimidia.

Corroborando com os pensamentos de Dordor (2007) é que buscamos através do
apoio de nossos patrocinadores®, investir em diferentes formas de divulgacao, inovando
na construcdo de cartazes moveis, presskit e ambientacdo no local do evento, os quais

descreveremos com mais detalhes no decorrer desta explanacéo.

2 OBJETIVO

A campanha desenvolvida objetivou divulgar o evento do Dia da Propaganda para o
publico da Instituicdo realizadora, destacando a importancia de sua ocorréncia, e também
estimular a participacdo de alunos e professores de outras universidades, e profissionais

de Santa Maria e regiéo.

3 JUSTIFICATIVA

O evento realizado h& quatro anos contribui para atualizagdo académica e
profissional sobre as praticas publicitarias, potencializa a troca de experiéncias entre
alunos e publicitarios, que muitas vezes foram graduados pela UFSM, chegando assim a
uma cooperacdo muito rica e satisfatéria com beneficios a todos os participantes.

Divulgar o evento para um maior nimero de alunos, contatar patrocinadores e
convidar profissionais do mercado de Santa Maria, enriqueceu ainda mais a formacéo de
quem participou do processo de criacdo desta campanha. Nestes momentos de
experimentacdo foi possivel a utilizagdo de formatos alternativos de divulgacdo da

mensagem publicitaria, que como comenta Dordor, “Com as midias alternativas ¢ preciso

8 Lextra e Santa Maria Embalagens, empresas patrocinadoras das caixas de papeldo, e as impressdes feitas nelas,
utilizadas na divulgagéo do evento.

Jungton contribuiu com os bottons que foram enviados como brindes dentro do preskit.

Up Escola de Idiomas ofereceu um curso semestral de lingua estrangeira para sorteio, e uma quantia em dinheiro que
custeou a vinda de um palestrante para o evento.

Bella Festas proporcionou a ambientacéo do evento com o empréstimo de mdveis e objetos de decoracéo.

Nacdo Verde foi responsavel por uma parte do coffebreak do evento, proporcionando a degustagfes de seus produtos e
ainda organizou uma promocao para 0s participantes do evento na Fanpage da loja.
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inventar e alardear a invencdo: isso é parte do sucesso da operacdo” (DORDOR, 2007,

p.36). As etapas desta construcdo serdo comentadas a seguir.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Neste item serdo explanados 0s processos que contribuiram para a construcdo da
campanha “Dia da Propaganda UFSM - A Propaganda Est4d de Mudanca”. Conforme
Ogden e Crescitelli (2007, p. 24), “a propaganda ¢ o desenvolvimento e a execugdo de
mensagem de lembranca, informacdo ou persuasdo comunicada ao mercado ou publico
alvo, geralmente de forma nao pessoal...”. Para isso, o trabalho conteve as seguintes
etapas: briefing, planejamento estratégico, criacdo e veiculagdo. A partir da reunido de
briefing, realizada com a coordenacdo do curso de Publicidade e Propaganda da UFSM,
foram coletadas todas as informacgdes e orientacbes relevantes para dar sequéncia a
segunda etapa. Tavares (2007) comenta que é importante lembrar que sdo as informac6es
do briefing somadas as informacdes de pesquisas formais e informais que contribuirdo
como base para o planejamento. Neste contexto, a delimitacdo do publico-alvo, problema
e objetivos foram fundamentais para elaboracdo do planejamento estratégico, “...que
consiste na formatacao de objetivos e metas, estratégias de comunicacédo, avaliados através
de processos e indicadores, or¢ados de acordo com as necessidades e as possibilidades de
cada negbcio.” (TAVARES, 2007, p. 96). Através desta compreensao do universo em que
0 evento estava inserido, diversos aspectos comunicacionais foram estudados, e através da
analise FOFA (SWOT), em que visa destacar as For¢as, Oportunidades, Fraguezas e
Ameagas, 0 desafio era elaborar um planejamento de maneira sistémica e que fosse
pautado de criatividade e eficacia para que os objetivos comunicacionais fossem atingidos.

A partir da definicdo estratégica, a definicdo do conceito criativo seria a pe¢a chave
para que o publico, de fato, fosse impactado pela campanha. Para que o criassemos, foram
realizadas diversas reuniGes de brainstorming. Nestes encontros definimos, além do
conceito criativo, a linguagem da campanha, identidade visual e formato das pecas. A
veiculacdo das pecas se deu a partir das definicGes de plano de midia ja pré estabelecidas
pelo planejamento estratégico.

A seguir comentaremos sobre a concepcdo da campanha publicitaria para o evento
do Dia da Propaganda 2015.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
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Ao recebermos o briefing, identificamos o objetivo do evento e, também, a
preocupacdo do cliente com o tema que seria abordado. Diante das comemoracfes do
aniversario do Laboratorio Experimental do Curso de Publicidade e Propaganda (FACOS
Agéncia) que tinham como tema “O que foram os nossos 18 anos?”, a solicitacdo do
cliente foi de que para o evento pensdssemos entdo nos proximos anos, dando
continuidade a discussdo sobre os caminhos da propaganda.

A primeira fase do planejamento foi de pesquisa, na qual buscamos o que 0s
profissionais do mercado da propaganda falam sobre seu futuro. Nossa inspiracdo surgiu
através das entrevistas® de Flavia Moraes e Fabio Bernardi para a FAMECOS (Faculdade
de Comunicacdo Social da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul) no XX
Festival Mundial de Gramado no ano de 2015. A partir da seguinte frase de Eduardo
Sirotsky, diretor da RBS, que Flavia menciona na entrevista: “Quando saimos de casa e
olhamos para fora e percebemos que 1a4 fora mudou mais do que aqui dentro, é hora de
rever o que se esta fazendo” é que tragamos nosso conceito de campanha, afinal se “la
fora” mudou mais do que aqui dentro, é preciso refletir sobre os sentidos da atual
comunicacdo e do que ainda esta por vir, reconfigurando a forma de ver o contexto em que
estamos, ¢ adaptando nossos discursos para conversar com o publico que estd “la fora”.
Pensamos entdo que o futuro da propaganda € incerto e a Unica certeza que temos ¢é a
mudanca.

Utilizamos a metafora de mudanca de lugar fisico para materializar as mudancas
conceituais que, de acordo com a visao de Fabio Bernardi e Flavia Moraes, acredita-se que
a propaganda esta passando. As onze premissas, tragadas por Flavia para o Projeto “The
Communication Revolution™™® desenvolvido por ela para o Grupo RBS, que foram
apresentadas na sua palestra no Festival, contribuiram para que definissemos quais
mudancas estariam presentes em nosso pensamento na elaboracdo do planejamento.
Assim, do conceito criativo originou-se o slogan: “A propaganda estd de mudanga”, e
deste as pecas graficas, a ambientacdo do local, a linguagem de relacionamento na
Fanpage, a redacao do convite e presskit, totens, temas dos workshops e palestras.

Com o objetivo definido, que é o de proporcionar discussdes entre academia e

mercado sobre o futuro da propaganda, e ampliar a abrangéncia do publico-alvo, surge a

o Entrevista da Flavia Moraes no 20° Festival Mundial de Publicidade de  Gramado

https://www.youtube.com/watch?v=bEaXCPx1zxE (acesso em 19/04/2016)

Entrevista  do Fabio Bernardi no 20°  Festival Mundial de  Publicidade de  Gramado
https://www.youtube.com/watch?v=hXHC6HPIINk (acesso em 19/04/2016)

0 site do Projeto: http://www.thecommunicationrevolution.com.br/


https://www.youtube.com/watch?v=bEaXCPx1zxE
https://www.youtube.com/watch?v=hXHC6HPIlNk
http://www.thecommunicationrevolution.com.br/
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necessidade entdo de diversificar a forma de divulgacdo. Para isso, as estratégias do plano
de comunicacdo foram divididas em agdes pré evento, durante evento, e pds evento e para
cada uma dessas fases foram criadas pecas de comunicacdo online e offline. Deste modo,
durante o pré evento, o objetivo principal era divulgar a sua realizacdo, afim de gerar
curiosidade e fomentar o interesse do publico em participar. As pecas criadas para esta
etapa foram: presskit, que foi enviado para mais de 30 agéncias de publicidade da cidade

de Santa Maria, bem como instituicdes locais e regionais.

S

T

Figﬁra 1 — Presskit

Dentro dele havia um convite com todas as informacdes do evento, o endereco da
Fanpage®’ do Dia da Propaganda, um botton com um dos simbolos da campanha, uma
chave com a marca aplicada em um cartdo, em formato de chaveiro. Outras pecas
publicitarias do pré evento foram os totens formados a partir da unido de caixas de
papeldo, que cumpriram a funcdo de cartazes; Fanpage; evento no Facebook; videos dos
palestrantes apresentando uma prévia da teméatica do evento; e postagens de
agradecimento aos patrocinadores e a parceria das Instituicdes, Universidade Federal do
Pampa (UNIPAMPA) e Centro Universitario Franciscano, que mobilizaram seus alunos
para participarem do evento. Em relagdo a comunicacdo digital, Islas (2007) nos lembra
que é importante compreender que em uma sociedade de informacg&o, chamar a atencéo do
consumidor € um dos desafios da publicidade. Sendo assim, a publicidade para os
consumidores on-line 2.0 definitivamente precisa se afastar das rotinas verticais retoricas
caracteristica da publicidade nos meios convencionais.

Apesar da incluséo de estratégias comunicacionais para o meio digital, o destaque

desta campanha foi a troca de cartazes convencionais por totens com doze caixas de

papeldo empilhadas. Este material comumente utilizado em mudangas, continha, além das

1 Fanpage: https://www.facebook.com/diadapropaganda/?fref=ts


https://www.facebook.com/diadapropaganda/?fref=ts
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informagdes basicas sobre o evento, trocadilhos das frases e icones geralmente impressos
em caixas e que visam melhor armazenamento e cuidado.

O primeiro totem foi parafraseado da frase tradicional: “Cuidado fragil”, que foi
substituida por *“ Cuidado, discurso fragil”, acompanhada da ilustracdo tradicional de um
copo quebrado com um estilo bastante simplista.

ESPACD b
Mutrmgu ;ét‘
UFSH .

Figura 2 — Totem “Cuidado, discurso fragil”

O segundo totem chamava atengdo para o fato de proteger a caixa da chuva: “Nao
molhe”, que foi substituido por: “Evite chover no molhado”, que fez alusdo a repeticao de
discursos na propaganda. A ilustragdo neste caso foi um guarda-chuva, que evidenciou a

tipografia e ao mesmo tempo a “protegeu” de elementos que simulavam gotas de chuva.

Figura 3 - Totem “Evite chover no molhado”

O terceiro totem foi criado a partir da ilustragdo de “Empilhamento maximo”, que
foi comparado ao excesso de clichés na propaganda atual, sendo escrito entdo como: “Evite

acumulo de clichés”. Neste totem a ilustragado traz quatro retangulos arredondados dispostos
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um acima do outro com a tipografia sobreposta, como forma de comparagdo com o

empilhamento de caixas de mudanca.

D
EVITE
AClMuLo
1]3
CLICHES
34 DEZEM BRiy
ESPAGY

MULTIgsg
UFSH

Figura 4 - Totem “Evite acumulo de clichés”

O quarto totem, utilizado somente no dia do evento como fundo de palco, foi
pensado de acordo com o simbolo que representa a frase: “Este lado para cima”, que
adaptado ao conceito da campanha e evento tornou-se: “Mantenha sua criatividade
elevada”. Com o proposito de inspirar os participantes durante os dois dias do evento, a
ilustracdo traz duas setas que apontam para cima e um retangulo logo abaixo, criando uma

espécie de base.

Figura 5 - Totem “Mantenha sua criatividade elevada”

Em todos os totens a tipografia e o simbolo estavam inclinados, o que auxiliou na
criacdo de uma maior tensdo nas imagens, resultando na identidade e impacto das pecas.
Além disso, foram utilizados pequenos boxes de fundo nas tipografias em destaque, como a
data do evento, ajudando bastante no contraste entre os elementos presentes e contribuindo
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para a unidade visual da campanha. As cores foram escolhidas de maneira aleatdria
somente com a intensd@o de causar impacto.

Em todas as caixas, que formavam a lateral do totem, foram impressas as marcas
dos patrocinadores, como forma de agradecimento e de retribuicdo a ajuda que nos foi
proporcionada por cada empresa. Além disso, os trés primeiros totens, que foram utilizados
para a divulgacdo do evento, apresentavam um QR Code®?, que direcionava os aparelhos
que o liam para a Fanpage do evento, aumentando assim a interacdo com o publico e
divulgando a midia social digital utilizada para divulgacdo do evento.

Os totens foram posicionados estrategicamente no campus da Universidade,
principalmente nos prédios 74C e 21 que sdos onde ocorrem as aulas dos cursos de
Comunicacdo Social. Um deles foi colocado em frente ao Diretdrio Académico, o outro na
entrada do prédio 74C, e o terceiro na frente da Facos Agéncia, lugar de grande circulacdo
de alunos estagiarios. Para complementar a divulgacdo do evento, por meio dos totens,
organizamos uma acao com as caixas no Restaurante Universitario da UFSM (RU). Com a
ajuda de alguns estagiarios da Facos Agéncia, carregamos as caixas até o hall do RU,
simulando uma mudanga, e montamos 0 totem encaixando e desencaixando as caixas

repetidas vezes, até que no final elas apresentassem as informacdes do evento.

6 CONSIDERACOES

A Campanha desenvolvida conseguiu preservar seu conceito em cada peca
elaborada, mas a materializacdo deste conceito, com alusdo as caixas de papeldo e sua
confeccdo para substituicdo de cartazes, foi o diferencial na divulgacdo do evento em
2015. Em nenhuma edicdo anterior dos eventos nos Curso de Comunicacdo Social e nem
em outras campanhas se optou por midia alternativa e interativa para divulgacdo. 1sso nos
favoreceu ao despertar a atencdo do publico interno, e também dos demais estudantes e
profissionais através do alinhamento de discurso na Fanpage do evento, sendo confirmada
maior interacdo e engajamento do puablico com dados levantados apds o evento.

A pagina do evento no Facebook, dois dias antes do evento, conseguiu atingir o
alcance maximo de 2.288 pessoas, sendo que na edic¢do anterior o engajamento maximo da
pagina chegou a atingir 1.700. Além disso, a campanha conseguiu obter retorno em midia

espontanea, em que algumas das agéncias de publicidade locais compartilharam em suas

12 Sigla de “Quick response™ que significa resposta rapida. A utilizagcdo de QR Code tornou-se popular juntamente com o
uso da internet em celulares, essa estratégia de marketing é ideal para o publico jovem. A ideia do QR Code é levar o
usuario para um site ou informacéo sobre determinado assunto, ou no caso, evento.
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redes sociais, Instagram e Facebook, agradecimento pelo convite através de fotos do
presskit.

O numero de participantes aumentou consideravelmente, tivemos a presenca de uma
turma com 30 alunos e dois professores de Publicidade e Propaganda da UNIPAMPA -
Universidade Federal do Pampa, além da participacdo de alunos do Centro Universitario
Franciscano, contabilizando, aproximadamente 130 pessoas participantes do evento.

Assim, conclui-se que 0s objetivos comunicacionais do evento foram atingidos,
podendo confirmar este fato avaliando o engajamento do publico na pagina no Facebook,
e 0 numero de participantes no evento, que em edicdes anteriores ndo passou de 30
pessoas. Isto se deve ao fato da campanha ter conseguido obter envolvimento do publico
pelo conceito criativo, pela estratégia alternativa utilizada e pelo contetdo e discurso

coerentes em todas elas.
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