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RESUMO

Breve apresentacdo do processo de elaboracdo da campanha social “Familias
Homoafetivas” descrito de forma a considerar os pontos mais relevantes do trabalho. O
projeto foi realizado por alunos de Publicidade da Universidade de Brasilia (UnB) com o
intuito de colocar em pratica as técnicas e conhecimento aprendidos durante o curso.
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1. INTRODUCAO

O projeto de comunicagdo intitulado “Familias Homoafetivas” foi inteiramente
elaborado por alunos do Laboratorio de Publicidade e Propaganda da Universidade de
Brasilia (UnB) com orientacdo de seus professores. O projeto foi criado visando
conscientizar a populacdo acerca da existéncia e do crescimento das familias homoafetivas
no pais, posicionando um novo conceito de familia com o objetivo de gerar uma melhor
convivéncia entre as pessoas. A partir da conscientizacdo das pessoas quanto a existéncia
dessas familias, a aceitacdo e o convivio tornam-se mais naturais e pode-se combater o

preconceito.

2. OBJETIVO

O projeto foi criado por alunos da UnB visando aplicar os conhecimentos tedricos
adquiridos ao longo do curso em uma campanha que apresentasse um tema relevante para a
sociedade. O objetivo do projeto é abordar um tema atual, porém pouco discutido na
sociedade brasileira. Devido a sua polémica, escolheu-se comegar pela informatizacdo da
populacdo, conscientizando-a sobre a existéncia e o crescimento das familias homoafetivas

e assim gerar sua aceitacao.

3. JUSTIFICATIVA

A elaboracdo do paper surgiu da necessidade de divulgar os resultados do projeto
elaborado em sala de aula, que tem a intencdo de trabalhar o lado social da publicidade,
visando contribuir com aspectos relevantes da sociedade.

Nos ultimos anos, o namero de familias homoafetivas no Brasil cresceu muito,
contudo grande parte da populagdo brasileira ainda é preconceituosa e discrimina essas
familias. Segundo uma pesquisa do Ibope feita em 2011, 55% da populagdo brasileira €

contraria ao casamento homossexual.
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4, METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O projeto comegou com uma pesquisa inicial sobre os problemas sociais que vém
obtendo maior destaque na midia desde o ano de 2011 e resultou na observacdo dos
principais temas em discussao pela sociedade brasileira. Com base nos assuntos observados,
uma pesquisa mais densa foi realizada com objetivo de se escolher um problema social
ainda nao abordado em campanhas anteriores de forma a trazer uma melhora no convivio
entre as pessoas. O problema escolhido foi a aceitacdo das familias homoafetivas em
Brasilia.

Escolhido o problema social, adotou-se a metodologia proposta pela Marcélia
Lupetti (2002b), que defende a importéancia do planejamento para que uma campanha seja
bem sucedida, atingindo da forma certa o seu publico-alvo. Um dos autores utilizados como
referéncia por Lupetti € o Russel L. Ackoff, e, segundo ele (1982, p.32), o planejamento:
“[...] se preocupa tanto em evitar agdes incorretas, quanto em reduzir a freqii€ncia dos
fracassos ao se explorar oportunidades”. Vé-se, assim, que o planejamento € fundamental
para se definir e se utilizar as oportunidades, possibilitando que seja feita uma campanha
eficiente. O projeto foi, portanto, dividido em duas partes principais: o planejamento de
comunicacéo e a criacdo da campanha.

Com base nas informacgdes coletadas na parte de analise, seguindo as divisdes
propostas pela Lupetti, foi definida a parte estratégica da campanha, e entdo tracado o plano
de acdo e de midia.

O processo criativo se iniciou com a busca de referéncias, pois de acordo com o
Modelo de quatro etapas defendido por Alencar e Fleith (2003), a primeira etapa é a fase
reflexiva de pesquisa: a preparacdo, que busca fatos conhecidos e relacionados com o
problema para clarifica-lo e tirar as idéias preconcebidas sobre o tema.

Na criagdo do conceito para a campanha, que teve o cartaz como pega principal,
utilizou-se de duas técnicas complementares. A primeira é a do brainstorming, método que
visa encorajar as pessoas a utilizar o pensamento divergente, cujo objetivo é achar o maior
numero possivel de solugdes para um problema, como afirma Lubart (2007). A segunda
técnica utilizada foi a do DNA da Marca, que de acordo com Luiz Salomdo Gomes (2010,
p.2) € o que: “[...] permite o reconhecimento da marca e sua diferenciagdo no tempo. A
identidade deve comunicar as especificidades tangiveis e intangiveis da marca, que fazem a

marca o que ¢”.
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Dessa forma, essa identidade carrega todas as caracteristicas e reflete todos 0s
conceitos que sdo transmitidos a sociedade. O DNA da Marca é composto por quatro
categorias fundamentais: emocéo, técnica, resiliéncia e mercado. A categoria emocéo define
a capacidade de gerar uma relacdo emocional da marca com o puablico. A resiliéncia se
refere a sua capacidade de adaptacdo a mudancas drésticas e 0 mercado define o contexto
em que ela sera inserida. Por isso, a técnica se utiliza de diversas referéncias com objetivo
de criar uma marca forte e com valores bem definidos.

De acordo com Tania Hoff e Lourdes Gabrielli (2004) existem categorias
fundamentais que devem ser estruturadas para a criagdo de uma campanha, de maneira que
qualquer peca da campanha, mesmo que isolada, possa transparecer toda a intencéo de
comunicacdo definida junto ao planejamento. A primeira categoria, a promessa basica, é a
forma de abordar um valor ou uma qualidade notavel, atribuindo um diferencial ao produto
ou servico. Apos a elaboracdo dessa categoria, foi delineada a abordagem e o tom do
discurso da campanha, que permitem a definicdo do apelo bésico, que é a forma como se
mostrara ao publico sua necessidade pelo produto ou servigo. Todos os pontos apresentados
anteriormente levaram ao conceito, que € a ideia central da campanha, ou seja, a integracdo
das categorias e ideias ja elaboradas, unificando as pecas e buscando gerar valor na mente
do publico. Por fim, foi definida a forma como o conceito e a promessa basica serdo
passadas pela campanha, que ¢ a linha criativa.

Para garantir que o projeto fosse finalizado dentro do prazo estabelecido, o fluxo de
trabalho foi dividido em varias etapas, criando-se um calendario, com prazos especificos
para cada uma. Como apontado por Admir Borges (2002, p.84) as reunides entre a equipe
sdo fundamentais, pois: “[...] o escopo da atividade requer troca de informacgdes,
conhecimentos, esclarecimentos, acertos, negociagdes, propostas”. Dessa forma, o trabalho
da campanha foi pautado por reunides entre todos os membros da equipe.

Com base nisso, as principais técnicas utilizadas no projeto visaram a criagdo de
uma campanha social a partir de uma comunicagao integrada, na qual tanto a equipe quanto

as pecas finais tivessem uma unidade, atingindo seu objetivo.

5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A partir da metodologia adotada pelo projeto, iniciou-se sua primeira etapa: o

planejamento de comunicacdo. O plano teve inicio com as analises, cujo intuito era fazer a
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coleta de informacdes necessérias para se entender o ambiente que envolvia o problema
social das familias homoafetivas. Foram pesquisados diversos ambientes de alta relevancia
para o projeto, dentre eles: sdcio-cultural, econémico, politico-legal, religioso, homofobia
no Brasil, comunicac&o, e possiveis parceiros.

Foi também feita uma densa analise demogréfica para se concluir qual seria o
publico-alvo da campanha. Utilizaram-se dados da Fundacdo Perseu Abramo sobre a
homofobia no Brasil agregados a informacdes sobre a populacdo do DF para se tracar o
perfil do mercado-alvo da campanha. Dessa forma, definiu-se que a campanha seria
realizada nas principais cidades do Distrito Federal com foco no publico jovem
universitario da classe C1. Esse grupo € considerado formador de opinido dentro da familia
e da comunidade, e pertence a uma faixa etaria e sécio-econémica com alto nivel de
preconceito contra a homossexualidade.

Seguindo para a parte estratégica, foi definido o que a autora Lupetti (2002b) chama
de POTE (Posicionamento, Objetivos, Tema e Estratégia de Campanha). De acordo com a
autora a definicdo desses pontos é imprescindivel para que o plano de acédo seja elaborado
de forma unificada.

Como colocado por Lupetti (2002b, p.95), o posicionamento “[...] € aquilo que as
pessoas retém em suas mentes, a respeito de determinada empresa, produto ou pessoa”, ou
seja, € como a campanha e o problema social serdo lembrados pelas pessoas. O
posicionamento escolhido foi por beneficio, pois se deseja que a campanha trabalhe a
aceitacdo nas pessoas, propondo que elas vejam o beneficio que essa aceitacdo ira lhes
trazer: melhor convivéncia e relagdo na sociedade.

Ainda de acordo com Lupetti (2002b), o tema de campanha reflete os aspectos mais
importantes do plano, incluindo objetivos e posicionamento, além de destacar 0s
diferenciais a serem ressaltados. O tema escolhido foi: informar e conscientizar a sociedade
brasiliense sobre a existéncia e o crescimento das familias homoafetivas, com intuito de
integra-las socialmente.

A partir dai definiu-se a estratégia da campanha, que direciona a forma como 0s
objetivos serdo atingidos de acordo com a base dada pelo posicionamento. As estratégias
escolhidas foram: de informacéo e de posicionamento. Elas buscam inserir o tema em
discussOes, ao trazer novas informacOes acerca dele, e fomentar uma nova percepcao das

familias homoafetivas ao posicionar a convivéncia com elas como algo benéfico.
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Dando continuidade ao plano de campanha e seguindo os modelos apresentados por
Lupetti (2002b), foi definido o tipo de campanha. Essa definicdo é feita de acordo com as
estratégias para dar uma base maior as acdes que serdo planejadas na campanha, dessa
forma foi escolhido o tipo de campanha social. A campanha social visa utilizar a
publicidade como ferramenta para a melhora de um problema da sociedade.

A etapa final da parte de planejamento da campanha foi finalizada com a elaboracgéo
de um plano de acédo e de midia. As acdes e as melhores midias de impacto foram definidas
com base no perfil psicogréafico do publico-alvo, utilizando como base suas caracteristicas e
habitos. Foram escolhidas trés caracteristicas principais que guiaram as ac¢0es voltadas para
cada momento: locomocdo, estudos e lazer. Pelo mercado-alvo da campanha se tratar de
universitarios jovens que moram em cidades mais afastadas do plano piloto, a forma de
locomocéo por transporte publico, o0 ambiente da universidade e os locais freqlientados em
momentos de lazer se destacaram como oportunidades dentro de sua rotina para atingi-los.

Os veiculos de comunicacdo foram escolhidos de forma a fazer o agendamento
midiatico do tema proposto, e, portanto, as acBes seguiram um cronograma de comeco,
meio e fim, com a proposta de intercalar momentos de introducdo do tema, informacao
sobre 0 assunto e posicionamento da idéia.

Finalizado o plano de comunicacéo, foi feito o briefing de criacdo, com todas as
informacBes mais importantes para embasar o resto da equipe. O documento reuniu toda a
parte estratégica, plano de acdo e midia para basear a criacdo nas pecas publicitarias.

O trabalho da equipe de criacdo comecou com a leitura do briefing e o
aprofundamento nas caracteristicas do publico-alvo. Dentre as caracteristicas, a que serviu
como foco para a elaboracdo das pecas foi a flexibilidade de idéias e a possibilidade de
mudanca de opinido dos jovens universitarios. Dessa forma, observou-se a necessidade de
explicitar a mensagem da campanha ndo apenas de maneira clara e objetiva, mas também
de maneira que envolvesse o publico emocionalmente.

Utilizando as defini¢cGes da metodologia proposta por Luiz Salom&o Gomes (2010),
a categoria "mercado” foi definida como a incongruéncia da sociedade brasileira, que ao
mesmo tempo em que € diversa, possui alto nivel de preconceito, e para a categoria
"técnica” foi escolhido expor essa incongruéncia do cenério brasileiro. Assim, na categoria
"emoc¢do" optou-se por demonstrar que as familias homoafetivas sdo ndcleos de afeto e

carinho, e na categoria "resiliéncia” foi definida a inten¢do de gerar uma mudancga nesse
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contexto em busca da igualdade. Todas as categorias foram delimitadas visando combater o
preconceito contra essas familias.

Seguindo a metodologia, foi definida a promessa basica da campanha, que é a de
gerar igualdade. A abordagem escolhida foi a racional com um toque emocional. Essa
abordagem argumenta de forma clara e objetiva 0 tema da campanha e desperta um
sentimento de pertencimento. O apelo béasico se baseou no senso de justica do publico. Por
fim, o conceito foi delineado para sintetizar todo o raciocinio na frase: uma sociedade
baseada na diversidade ndo permite segregacao.

Assim, para expor esse conceito ao publico, foi pensada uma maneira de integrar o
sentimento de pertencimento e de justica da patria com o sentimento que se tem com as
familias homoafetivas. Para isso, foram utilizados dois recursos principais, um visual e um
textual. O visual fez uso das cores da bandeira do Brasil (azul, verde e amarelo) que
somadas a outras cores (vermelho, laranja e roxo) formam a bandeira gay. Ja o textual fez
uso de trechos de hinos patridticos que defendem a liberdade, a diversidade e a igualdade
no Brasil. Depois foram inseridas frases de integrantes ficticios de familias homoafetivas
que criam uma relacdo entre essas ideias. Essa linha criativa foi definida como politica, por
utilizar trechos patriéticos para embasar o discurso da campanha.

Para a identidade visual da campanha, prezou-se pela valorizacdo das cores das
bandeiras, sempre bastante saturadas e chamativas em contraste com o fundo branco, que
retoma as ideias de igualdade e justica. As cores da bandeira do pais mantém-se mais
rigidas e institucionais, enquanto as cores da bandeira gay sempre surgem com mais
movimento, reforcando o recurso visual adotado. A tipografia escolhida foi a Neo Sans
criada por Sebastian Lester, por ser uma fonte sem serifa com terminais e arestas
arredondados que ressaltam o carater moderno e jovial da campanha. Por ser simples e
legivel, a tipografia facilita a compreensdo das pecas da campanha pelo publico
independente da midia.

Entre as pegas da campanha, a principal é o cartaz. Ele foi escolhido como midia
principal, pois é uma boa forma de transmitir uma ideia. E um meio fécil e rapido, mas ao
mesmo tempo atraente e comunicativo. Além disso, € a acdo da campanha que impacta de
forma mais direta o publico-alvo: universitarios. Enquanto as pessoas seguem Seus
caminhos nas instituicGes, sdo atraidas pelos cartazes e compreendem sua funcdo de
comunicar. Por esse motivo, a funcdo do cartaz na campanha é informativa, com o objetivo

de mostrar a existéncia das familias homoafetivas e gerar um questionamento sobre elas. A
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apresentacdo da campanha dentro do ambiente universitario € importante, pois os jovens
sdo mais propensos ao debate do assunto e a se abrirem a novas opinides nesses locais de
ampla diversidade.

A acdo dos cartazes no projeto funcionard a partir de dois periodos de inser¢éo,
portanto, eles serdo fixados nas universidades em dois momentos diferentes. No primeiro
momento, ao come¢o da campanha, eles possuirdo o objetivo de introduzir o tema e
comecar a gerar reflexdes nas pessoas. Os cartazes nessa fase ficardo expostos até o final do
segundo més de veiculagdo da campanha.

Depois desses dois meses, eles serdo retirados de circulagdo, abrindo espago para
outras acbes que terdo objetivo de instigar o mercado-alvo a criticar e pensar mais
profundamente sobre esse tema polémico. Essas novas a¢Ges impactardo o publico de forma
mais direta para que ele seja incentivado a sair de sua zona de conforto. ApoGs as acles
complementares ao cartaz serem feitas, eles voltardo para seu segundo momento nas
universidades.

Durante o quarto e quinto més, o projeto voltara para dentro das instituicdes,
visando relembrar e motivar a continua discusséo sobre o tema das familias homoafetivas.
Os cartazes, portanto, introduzem e concluem a campanha, por isso sdo as pegas que
conectam todas as partes e funcionam como a ligagéo entre as midias e acbes. Dessa forma,
percebe-se a importancia do cartaz na campanha e sua alta penetracdo no dia a dia dos
universitarios, fazendo dessa peca a principal para que a campanha conclua seus objetivos
seguindo cada etapa planejada.

Os cartazes serdo colocados nos corredores e lugares de maior circulagdo das
universidades escolhidas, para que os alunos ao passarem por eles nos intervalos entre as
aulas captem a mensagem que se quer transmitir. Seus formatos serdo A2 (594 x 420 mm),
um tamanho suficiente para chamar mais atencdo do que cartazes de formatos menores,
comuns nos murais de faculdades. Além disso, no tamanho A2, os cartazes sdo mais
eficientes na captura da atencdo das pessoas que transitam pelos corredores e facilitam para
que a arte tenha textos de grande visibilidade.

Serdo produzidos 1300 cartazes, para que se possa impactar as pessoas da forma
desejada. S&o necessarios varios cartazes em algumas universidades, pois muitos séo
colados um ao lado do outro, fazendo com que sejam necessérias varias aparicdes da
mesma peca para que os alunos as reparem. Para o orgamento da quantidade de cartazes

foram considerados os espacos fisicos de cada universidade e os locais em que eles seréo
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dispostos. As universidades escolhidas para se colarem os cartazes foram as instituicdes que
concentram a maior parte dos universitarios do Distrito Federal pertencentes a classe C1.

Foram elas:

e Unb — Campus Darcy Ribeiro: 400 cartazes na primeira insercdo e 400 cartazes na
segunda insercéo: total de 800 cartazes.

e Unb - Campus Gama: 50 cartazes em cada insercao: total de 100 cartazes.

¢ Universidade Catdlica: 200 cartazes em cada insercéo: total de 400 cartazes.

e Total final de cartazes: 1300 cartazes.

Em termos de custo da acdo, 0s cartazes ndo possuem custo de midia, apenas de
producdo, portanto, para diminuir os gastos da acdo é possivel conseguir parcerias com
gréficas de Brasilia.

A construcdo visual do cartaz foi elaborada de maneira a guiar o leitor pelo layout e
pelo texto, tendo assim contato direto com o raciocinio e o discurso da peca. O fluxo de
leitura é guiado pelas fitas de cor que permeiam o layout, de maneira que, de inicio, elas sdo
apenas as cores da bandeira brasileira, apresentadas diagonalmente rigidas, e, depois, a elas
sdo acrescentadas outras fitas, de movimento mais vivido e jovial, formando ao fim, entéo,
0 conjunto de cores da bandeira gay. As fitas, e seu continuo fluxo na pega, perpassam o
texto do cartaz cuja redacdo se inicia por um trecho do Hino a Bandeira e é em seguida
complementado por uma citacdo de um integrante ficticio de uma familia homoafetiva, que
defenderia os mesmos principios de amor e felicidade familiar. O cartaz é finalizado com a
assinatura de campanha, elaborada para enfatizar as propostas conceituais aqui supracitadas
e para deixar uma mensagem final clara para o publico.

O processo de elaboracao do cartaz se iniciou por experimentacdes a lapis e papel,
seguidos de mais testes vetoriais no computador, até que uma versdo final fosse aprovada
em equipe. Todas as outras pecas da campanha, como ja dito, seguem a mesma base do
cartaz, tendo apenas variacdes para se adequarem melhor a cada midia. Dessa forma, o
conjunto das pegcas da campanha foi finalizado de forma unificada, com objetivo de

impactar o publico-alvo.
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6. CONSIDERACOES

A elaboracéo do projeto foi positiva para todo o grupo, tanto no aprofundamento de
técnicas em publicidade, quanto no surgimento do debate acerca de um problema social. A
partir das pesquisas, 0 grupo se interessou pelo assunto de familias homoafetivas e passou a
buscar referéncias sobre o tema, enriquecendo o projeto. O envolvimento de todos permitiu
uma troca de informacGes fundamental na elaboracdo do plano de comunicacdo e,
posteriormente, na criagdo das pegas.

Ao desenvolver o projeto foi possivel usar 0s conhecimentos aprendidos
anteriormente em sala de aula e encontrar solucbes para as dificuldades, aprimorando
algumas técnicas. Além disso, conhecimentos praticos advindos do estudo especifico
possibilitaram que se percebesse, durante o projeto, a importancia adquirida por uma peca
Unica. Com isso foi possivel que se criasse uma campanha tendo uma peca como
fundamental e central, refletindo o espirito de todas as partes: o cartaz. A campanha social
trouxe a aprendizagem de que cada campanha € Unica e por isso tera formas diferentes de
atuacdo, podendo, neste caso, ser voltada para uma peca chave e guia.

O projeto foi interrompido no periodo da greve na fase de prospecgdo de parcerias e
patrocinios com as empresas determinadas no plano. N&o foi possivel concluir qualquer
parceria, mas o plano de comunicacdo da campanha e as pec¢as impressas foram concluidos

ao final do projeto.
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