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RESUMO 
 
Através de uma ONG estrangeira que está se inserindo no Brasil, para fins de apoio ao 
combate do uso do crack, foi desenvolvido um projeto que visa amenizar e conscientizar 
os usuários desta droga a se afastarem deste perigo, que prejudica muito na formação 
como cidadãos e que afeta diretamente a sociedade como um todo. As clínicas de 
reabilitação instaladas no estado do RS estão esgotadas de pacientes que buscam o 
tratamento, mas muitas delas são particulares, agravando o problema, pois em virtude 
de grande parte dos adolescentes serem de classe social baixa, muitos precisam de apoio 
de autoridades do governo ou de representantes das comunidades periféricas para obter 
o benefício e terem acesso ao tratamento. Sem ações que viabilizem estas condições, o 
vício se alastra como uma epidemia entre os jovens e desestrutura famílias. 6  

 
 
PALAVRAS-CHAVE: Crack; UNAADA; Campanha; Mídia; Ações. 
 
 
CORPO DO TRABALHO 
 
Apresentação UNAADA 

A United Nations Action Against Drug Addiction (Ação das Nações Unidas Contra a 

Drogadição) é uma organização não-governamental que compõe a ONU e surgiu da 

mobilização de 19 países para ajudar os dependentes de drogas e, posteriormente, ajudar 

outros territórios no combate ao uso e a dependência. A ONG percorre o mundo, e 

                                                 
1 Exemplo: Trabalho apresentado na Divisão Temática Relações Públicas e Comunicação organizacional, da 
Intercom Júnior – Jornada de Iniciação Científica em Comunicação, evento componente do XXXII Congresso 
Brasileiro de Ciências da Comunicação. 
 
2 Estudante de Graduação 7º. semestre do Curso de Relações Públicas da ULBRA, email: dfleischmann@cpovo.net  
 
3 Estudante de Graduação 7º. semestre do Curso de Relações Públicas da ULBRA, email: jumullerrp@gmail.com  
 
4 Estudante de Graduação 6º. semestre do Curso de Relações Públicas da ULBRA, email: leandro-csr@hotmail.com  
 
5 Orientador do trabalho. Professor do Curso de Comunicação Social da ULBRA, email: frknoronha@gmail.com 
 
6 Este é um trabalho de cunho acadêmico e algumas questões são ficticias para fins de exercício. 
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avalia as situações mais graves. No ano de 2009 o Brasil foi escolhido para integrar a 

composição, devido ao alto índice de consumo da droga mais devastadora que surgiu 

nos últimos anos: o crack. No país, a UNAADA selecionou o estado do RS, pois 

existem dados estatísticos que comprovam o alto índice de jovens drogados neste 

estado, conforme mostra reportagem do Jornal Correio Do Povo, de 20 de abril de 2008: 

“...crack com mais de 60% das internações de dependentes químicos pelo SUS mostram 

que o problema deixou de ser social e de segurança para tornar-se de saúde pública.” 

 

Políticas de Comunicação 

Missão da UNAADA: Promover o apoio a crianças e adolescentes, em situação de 

vulnerabilidade social devido ao consumo de drogas, proporcionando educação, cultura, 

profissionalização e saúde, bem como a assistência, a inclusão e o desenvolvimento 

social e humano no seu contexto familiar, com vistas a assegurar-lhes dignidade e 

cidadania. 

Visão da UNAADA: Estabilizar-se como referencial, em ações educacionais de 

cidadania, difundindo conhecimentos e experiências voltadas para o combate ao 

consumo de drogas. 

Valores da UNAADA: Respeito e valorização do ser humano; Responsabilidade 

Social;  Ética e transparência nas relações; Atitudes inovadoras e compromisso com 

Resultados. 

 

Contudo, para esta campanha, faz-se necessário a adequação das mesmas para o 

relacionamento com os referidos públicos deste plano. Sendo assim acrescentamos as 

políticas de comunicação da organização: 

 

·  Igualdade no tratamento com todos os públicos; 

·  Estabelecer os relacionamentos de forma clara e objetiva; 

·  Observar os diferentes perfis dos públicos; 

·  Não fazer distinção a qualquer público; 

·  Não vincular a organização a políticas partidárias; 

·  Dar tratamento especial à mídia. 
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Perfil dos Públicos 

• Usuários: 80% masculino e 20% feminino, 12 a 17 anos, classes sociais não  

definidas (moradores de rua, habitantes de zonas de risco (periferias), estudantes, jovens 

de baixa renda, ligados a atividades criminais e também a prostituição).   

• Familiares dos usuários (pais, irmãos) 

• Professores e Educadores 

• Assistentes Sociais 

• Psicólogos e Psiquiatras 

• Sociólogos 

• Governo 

• Lideranças comunitárias 

• Rede de comunicação de massa 

• Fornecedores  

• Colaboradores 

• Voluntários 

• Patrocinadores/apoiadores 

• Outras ONGs 

 

Justificativa 

A proposição de uma campanha voltada especificamente contra o consumo de crack 

justifica-se em dois parâmetros, diretamente ligados entre si. O primeiro é devido à 

chegada da ONG no Rio Grande do Sul, estado cuja droga (crack) tem alcançado 

proporções cada vez mais elevadas entre a população, principalmente entre jovens e 

adolescentes e idade escolar. Já o segundo dá-se a partir de dados estatísticos da 

drogadição no RS, pois no que diz respeito especificamente ao uso do crack, os índices 

não só assustam como exigem das entidades uma movimentação contra esse consumo. 

A partir da campanha, especula-se uma maior conscientização por parte dos 

adolescentes, pais e educadores em geral, uma vez que a UNAADA está se instalando 

no RS. 

 

Objetivos 

Objetivo Geral: Este trabalho tem como objetivo geral apresentar o Plano de 

Comunicação para a mídia e demonstrar as demais ações que serão propostas contra o 
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consumo abusivo de uma droga que se tornou popular e muito consumida no estado do 

RS: o crack. 

Objetivos Específicos: 

• Estabelecer a visibilidade da UNAADA no Rio Grande do Sul; 

• Construir políticas de comunicação que objetivem a transparência nas ações da 

organização; 

• Aproximar a imagem da campanha com a sociedade; 

• Implementar instrumentos de motivação contra a drogadição junto aos usuários de 

crack. 

 

Metas de Comunicação 

  Quant Descrição Meta 
Logomarca 01 Logomarca para identificação da campanha 15/05/2009 
Levantamento 
de dados 

  
Levantamento dos dados para formatação de mailing de 
imprensa (veículo, telefone, e-mail, contato e endereço). 

29/05/2009 

Mailing 01 

Formatação de um mailing de imprensa, patrocinadores, 
apoiadores, cientistas sociais, escolas de ensino fundamental e 
médio e um mailing de autoridades governamentais, 
municipais e suas respectivas assessorias, em formato de livro 
e CD. 

01/06/2009 

Release 500 

Release para formadores de opinião, imprensa, governo e suas 
respectivas assessorias de imprensa, prefeituras municipais, 
fornecedores e demais ONGs, informando sobre a ONG, a 
campanha e o evento que ocorrerá, nos formatos eletrônico e 
impresso. 

04/05/2009 

Convite 500 

Convite para formadores de opinião, imprensa, governo e suas 
respectivas assessorias de imprensa, prefeituras municipais, 
fornecedores e demais ONGs, informando sobre a campanha, 
nos formatos eletrônico e impresso. 

05/06/2009 

Teasers 30.000 
Peças que remetem vaga lembrança do que será a campanha 
desenvolvida pela ONG, que aguçam a curiosidade dos 
públicos. 

10/06/2009 

Micro-ônibus 01 
Adesivação campanha Bah! Não era! Trabalho de 
conscientização nos estados RS. 10/06/2009 

Peças Gráficas variável Peças de campanha. 15/06/2009 

Training 01 
Palestra de capacitação dos colaboradores e voluntários para o 
dia do evento de lançamento da campanha. 

18/062009 

Evento de 
lançamento 

01 
Inauguração ONG no estado RS e abertura oficial campanha 
Bah! Não era! ao seu público-alvo convidado para o mesmo. 

20/06/2009 

 

Estratégias 

• Construção de uma logomarca, para facilitar na identidade visual; 

• Criação instrumentos de comunicação para divulgar a campanha e a Organização 

Não-Governamental; 

• Desenvolvimento estratégico de divulgação e da campanha da ONG para o estado do 

RS; 



��������	
	�����
�
�	����������	
�	����
��	�����
�� ����������	
�	�����������	
�����	���������	����������	
�	��������	
�	��������� ��	
	���������	��	
	�	�	 	
�	��������	
�	!""#	

 

 5 

• Estudo comunicacional para o local de implantação da Organização; 

• Desenvolvimento de estratégias para o lançamento oficial da campanha; 

• Criação de instrumentos de comunicação para estimular os colaboradores; 

• Ações de relacionamento e entretenimento diferenciados para cada perfil de público. 

 

Ações 

Ação 1: Mailing 

Esta ação se caracteriza pela busca e formatação de dados cadastrais da imprensa, 

escolas de ensino fundamental e médio e patrocinadores em geral da organização, de 

forma ordenada, com a finalidade de enviar convite para a inauguração da ONG e 

lançamento da campanha Bah! Não Era! Pretende-se atingir com esta ação a imprensa, 

patrocinadores, apoiadores, cientistas sociais, escolas de ensino fundamental e médio. 

Para efetivar esta ação, será preparada uma lista de endereço e disparado via e-mails, 

um convite eletrônico para todas as autoridades conforme público-alvo. Cujo objetivo é 

atrair esse público para participar da inauguração da ONG no estado e dar início a 

abertura da campanha Bah! Não Era! Assim, construindo uma união entre os líderes 

presentes no evento para manutenção futura dos trabalhos da ONG. Importante salientar 

que para cada público, haverá um mailing. 

 

Ação 2: 1º Setor 

Esta ação visa atrair a atenção dos órgãos governamentais do RS, em esfera estadual e 

municipal, visando uma parceria com o poder público em prol dos adolescentes que 

serão acolhidos na UNAADA. Esta ação é focada ao governo estadual e prefeituras 

municipais. 

Assim como na organização do mailing de imprensa, patrocinadores e escolas será 

preparada uma lista de convidados que contenha todas as autoridades do governo do 

estado do RS, bem como os prefeitos e seus assessores de imprensa dos 46 municípios 

já  selecionados para o mailing anterior. O evento em que as autoridades serão recebidas 

será o mesmo que a imprensa, e ocorrerá no dia da inauguração oficial da sede da 

UNAADA e lançamento da campanha Bah! Não Era! 

 

Ação 3: Teasers 

Esta ação focada na sociedade gaúcha visa atrair as pessoas através da curiosidade – 

Teasers, pois será feita uma divulgação no local onde será a sede da ONG e em outros 
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lugares estratégicos, sem mencionar o que realmente será a organização e a campanha, 

até o dia de sua inauguração e lançamento, respectivamente. 

No local onde será a sede da organização em Porto Alegre a fachada será personalizada 

com as imagens da campanha Bah! Não Era! Isto servirá para aguçar a curiosidade das 

pessoas que passarem em frente ao local, em relação ao que está se instalando na região 

e ao significado da frase exposta na faixa. Esta mesma frase estará em outdoors em 

diversos locais da cidade. Enquanto isso, o micro-ônibus começará a percorrer as ruas, 

avenidas e estradas do RS com a mesma finalidade de acentuar a curiosidade dos 

gaúchos, mas que não costumam freqüentar o bairro centro de Porto Alegre ou residem 

longe da sede da UNAADA. Ele percorrerá todos os pontos turísticos de várias cidades 

do estado durante dez dias e terminará a linha em frente à sede da ONG. Esta ação 

começará dez dias antes do da data prevista para o lançamento da campanha Bah! Não 

Era! No dia do evento e final do tour do micro-ônibus ele ficará a disposição da 

imprensa, pais, educadores e adolescentes para conhecimento da finalidade do mesmo. 

 

Ação 4: Training 

Esta ação será o treinamento dos colaboradores e voluntários que atuarão no dia do 

evento de inauguração da sede da UNAADA no RS e de lançamento da campanha. 

Será realizada uma palestra motivacional, além de treinamento específico sobre a 

drogadição no RS, principalmente no que diz respeito ao consumo de crack entre os 

adolescentes de 12 a 17 anos, abordando casos, dados estatísticos e conhecimento 

teórico sobre o tema. Todos os colaboradores e voluntários receberão um kit com o 

material de apoio para as atividades no dia do evento, que conterá uma pasta, folder, 

camiseta, credencial, histórico da ONG e CD com apresentação da Campanha. Será 

realizada uma palestra motivacional, além de treinamento específico sobre a drogadição 

no RS, principalmente no que diz respeito ao consumo de crack entre os adolescentes de 

12 a 17 anos, abordando casos, dados estatísticos e conhecimento teórico sobre o tema. 

Todos os colaboradores e voluntários receberão um kit com o material de apoio para as 

atividades no dia do evento, que conterá uma pasta, folder, camiseta, credencial, 

histórico da ONG e CD com apresentação da Campanha. 

 

Ação 5: Bah! Não Era! O Dia 

Esta será a inauguração oficial da UNAADA e o lançamento oficial da campanha Bah! 

Não Era! Como primeira ação concreta da mesma, será voltada para todos os públicos  
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e, após dez dias de campanha de teasers, chega a hora da apresentação do local e da 

campanha Bah! Não Era! para as autoridades governamentais, para a imprensa e para o 

público em geral. Os fornecedores da organização receberão convites de cortesia para 

esta inauguração. 

O evento será realizado no dia 20 de junho de 2009, em três etapas diferentes, cada uma 

em um turno, de acordo com cada público-alvo que a campanha deseja atingir, sendo 

manhã e tarde na sede da UNAADA e à noite no Cais do Porto em Porto Alegre. 

Na primeira etapa, que terá início ás 8h30min da manhã, na sede da UNAADA, os 

públicos-alvos serão a imprensa, os órgãos públicos e os fornecedores da organização, 

onde terão a oportunidade de conhecer a sede da organização, bem como participar da 

entrevista coletiva. Já na segunda parte do evento, que terá início ás 14h da tarde, no 

auditório da sede da UNAADA, os públicos-alvos serão a os educadores, psicólogos, 

assistentes sociais, pais e demais envolvidos com a questão educacional dos 

adolescentes, que participarão de ciclos de palestras com profissionais da área, bem 

como depoimentos de ex-usuários. Para finalizar o evento, à noite, a partir das 

19h30min, terá o início da terceira parte, que não mais será na sede da UNAADA, mas 

sim no Cais do Porto de Porto Alegre. O público-alvo para esta atividade são os 

adolescentes de modo geral, de modo que serão apresentados shows com bandas 

nacionais e os jovens terão acesso a vários estandes da UNAADA espalhados pelo Cais. 

 

Ação 6: A campanha Bah! Não Era! 

Esta será a ação de oficialização da ONG no RS e o inicio oficial da campanha Bah! 

Não Era!, onde serão apresentadas as peças desenvolvidas e as demais ações para todos 

os públicos. Serão instalados os diversos materiais publicitários nas cidades escolhidas, 

com propósito de estimular a curiosidade do público-alvo, que são os jovens, e desta 

levar a mensagem da UNAADA que é estimular os jovens a não consumirem o crack ou 

para os já dependentes repensarem sobre o uso, buscando alternativa de mudar de vida.  

As mídias usadas para aplicação das peças publicitárias irão permanecer e durante todo 

o período da campanha que é de trinta (30) dias. Depois desta, dando início ao processo 

de avaliação (retorno, efeito causado perante a mídia e seu público-alvo) durante a sua 

permanência. Seguida do processo de manutenção e atualização das campanhas futuras. 

 

Plano de Mídia 

Período: três meses: 20/06/2009 a 20/09/2009 



��������	
	�����
�
�	����������	
�	����
��	�����
�� ����������	
�	�����������	
�����	���������	����������	
�	��������	
�	��������� ��	
	���������	��	
	�	�	 	
�	��������	
�	!""#	

 

 8 

Verba disponibilizada: R$ 3.000.000,00 

Praça: Porto Alegre, Caxias do Sul, Pelotas, Canoas, Novo Hamburgo, Santa Maria, 

Gravataí, Viamão, São Leopoldo, Alvorada, Sapucaia do Sul, Cachoerinha, Esteio, 

Guaíba, Camaquã, Montenegro (Essas são as cidades cujo consumo de crack é mais 

elevado no estado). 

Objetivo:  Intensificar a visibilidade da UNAADA no Rio Grande do Sul, bem como 

fazer com que os públicos se envolvam em uma campanha social voltada ao combate do 

consumo de crack entre os adolescentes. 

Estratégia e tática de Mídia: 

MÍDIA IMPRESSA: Revista, Jornal. 

MÍDIA ELETRÔNICA: Cine Semana, TV, Rádio, Banner para site. 

MÍDIA EXTERIOR: Outdoor, Busdoor, Micro-ônibus. Metrô (externo), Cabine 

telefônica. 

MÍDIA INTERNA: Metrô (interno). 

MÍDIA BRINDES: Camiseta, Boné, Caneta, Adesivo, Pasta, CD. 

Mote de campanha: Saiba dar valor à vida. Ação das Ações Unidas Contra a 

Drogadição. 

Meios Escolhidos (divididos por cidade): 

Porto Alegre 

Zero Hora – sex e sáb 

Diário Gaúcho – sex 

Rede Record – Balanço Geral 

Rede Record – Chamas da Vida 

Rede Record – A Turma do Pica-Pau 

Rede Record – Record Kids 

Rede Record – Super Tela 

Rede Pampa – Studio Pampa 

Rede Pampa – Pânico na TV 

SBT – Bom Dia e Cia 

SBT – Novela Revelação 

SBT – Programa Chapolin 

SBT – Tela de Sucessos 

SBT – Cinema em Casa 

SBT – Domingo Legal 

Band – Jogo Aberto 

Band – Copa do Brasil 

Rede Globo / Grupo RBS – Jornal do Almoço 

Rede Globo – Tela Quente  

Rede Globo – Caminho das Índias 
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Rede Globo – TV Globinho 

Rede Globo – Sessão da Tarde 

Rede Globo – Caldeirão do Huck 

Rede Globo – Zorra Total 

Rede Globo – Temperatura Máxima 

Rede Globo – Futebol 

MTV – 15 Minutos 

MTV – Furo MTV 

MTV – Descarga MTV 

MTV – PODSex 

MTV – MTV Mais 

MTV – Gordo Visita 

Rádio Atlântida - Patrocínio Programa Pretinho Básico 

Rádio Cidade - Patrocínio Programa Só Se For Dance 

Rádio Ipanema - Patrocínio Programa A Vez do Brasil 

Rádio Jovem Pan - Patrocínio Programa Pânico 

Rádio Eldorado - Inserções avulsas 

Sessões Prime – Cinemark 

Site ClicRBS/colírio: Full Banner Expansível 

Site ClicRBS/hagah: Full Banner Expansível 

Site Terra: Banner Expansível  

Site UOL: Banner Expansível 

Site Orkut: 27px largura por 20px altura 

Site Bocada Forte: Banner Expansível 

Site Jovem Pan POA: Banner Expansível 

Site Bem na Foto: Banner Expansível 

Site Qual é a Boa: Banner Expansível 

Outdoor: Formato: 8,80 x 2,80m lonado – 6 bi-semanas 

Companhia Carris Porto-Alegrense: Formato: 2m altura x 7m comprimento adesivo finalizado c/ faca 

Ativa – Trensurb externo: Formato: 2,80m altura x 6,48m cumprimento vagão adesivo finalizado 

Cabine Telefônica: Formato: chapéu cabine 1,20 x 0,60m - base cabine 1,25 x 2,25m 

Trensurb interno: Formato: 2m largura x 33cm altura 

Caxias do Sul 
Jornal Pioneiro - sex 

Pelotas 
Jornal Diário da Manhã: sáb 

Jornal Diário Popular: sex 

Canoas 
Jornal Diário de Canoas: sáb 

Novo Hamburgo 
Jornal NH: sáb 

Ativa – Outdoor 

Ativa – Cabine Telefônica 

Santa Maria 
Jornal Diário de Santa Maria: sex 

Jornal A Cidade: sáb 
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Rádio Nativa FM: seg, qua e sex 

Gravataí 
Jornal Correio de Gravataí: sex 

Ativa – Outdoor 

Viamão 
Jornal Diário de Viamão: seg 

São Leopoldo 
Jornal VS: Sex 

Ativa - Outdoor 

Alvorada 
Jornal A Folha: Sex 

Cachoerinha 
Ativa - Outdoor 

Guaíba 
Jornal Folha Guaibense: sex e sáb 

Esteio e Sapucaia do Sul 
Jornal Eco do Sinos: sex 

Camaquã 
Rádio Meridional: seg e qua 

Montenegro 
Jornal Ibiá – sex e sáb. 

Revista Evidência – mensal 

Revista Expressão - mensal 

TV Cultura – Tô na Banda 

 
Acompanhamento, Controle e Avaliação 
• Clippagem 
• Cadastro de professores, educadores, psicólogos, sociólogos, médicos e afins durante 
o evento de 20/06/2009 
• Pesquisa de opinião 
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Campanha Teaser 
1 
 

 
 
 
 
 

 
Adesivo 

2 
 
 
 
 
 
 
 

Camiseta dois modelos                         
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CD 

4 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chaveiro 
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Pasta frente e verso 

6 
 
 
 
 
 
 
 
 

Outdoor chamada 
Campanha 

1 
 
 
 
 
 
 

 
Logomarca 

2 
 
 
 
 
 
 
 

Banner e cartaz primeiro modelo 
3 
 
 
 
 
 
 
 
 

Banner e cartaz segundo modelo 
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Campanha 
4 
 
 
 
 
 
 

 
Bonés 
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Busdoor 
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Cabine telefônica 
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Camisetas 
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Caneta 

9  
 
 
 
 
 

Carta convite 
10 
 
 
 
 
 
 
 

CD 

11 
 
 
 
 
 
 
 

Chaveiro 
12 
 
 
 
 
 
 
 

Credencial 

13 
 
 
 
 
 
 
 

Folder e flyer 
14 
 
 
 
 
 
 
 

Anúncio jornal colorida e P&B 

15 

Mídia Jornal 
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Campanha 
16 
 
 
 
 
 
 
 
 

Metrô externa 

17 
 
 
 
 
 
 
 
 

Metrô interna 
18 

Microônibus móvel 

19 
 
 
 
 
 
 
 
 

Pasta frente e verso 
20 

 

 
 

Mídia revista 

21 
 
 

 
 

Outdoor 
22 
 

 
 

Outdoor 

23 
 
 
 
 
 
 
 
 

Mídia eletrônica 
24 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Mídia eletrônica 

25 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Mídia eletrônica 
 


