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RESUMO

O objetivo final da adocdo é a formacdo de uma familia e, embora essa afirmacdo pareca
bela e corriqueira, a heranca cultural impregnada de mitos e preconceitos a respeito do tema
ainda existe, dificultando esse processo. Assim, foi com o objetivo de desmistificar e levar
mais conscientizagdo a sociedade que a campanha de titulo “Abra seu coragdao. Adote.” foi
criada pela Hit Propaganda para o Projeto Acalanto Natal que realiza um trabalho sério e
eficaz de esclarecimento, estimulo e encaminhamento a adogéo de criancas e adolescentes,
evitando e prevenindo o abandono e a marginalizacdo ha dezesseis anos na capital potiguar.
Utilizamos, para isso, o processo de persuasdo, elemento indispensavel da interacdo social
humana e instrumento da publicidade e propaganda, afinal, pensar no futuro dessas criancas
também é pensar no nosso.
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1 INTRODUCAO

A adocdo é um ato que se faz presente desde o inicio das civilizaces por diversos
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motivos e maneiras. No Brasil, a sua regulamentacéo teve inicio a partir do ano de 1916,
tendo seu Cdédigo Civil revogado em 2002 com uma nova reforma em 2009 quando passou
para o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) a total responsabilidade e
regulamentacgéo sobre o assunto.

Ao longo dos anos, a préatica da adogdo sofreu diversas modificacdes e, nos dias
atuais, mesmo com o0 excesso de informacdo e tecnologia, a adocdo ainda € vitima de
pensamentos arcaicos e preconceituosos, um assunto delicado a ser discutido na sociedade.
Foi para desmistificar esse tabu que o Projeto Acalanto foi criado, tendo seu inicio no
Estado de S&o Paulo e, posteriormente, contagiando os Potiguares, fundando o Acalanto
Natal para dar suporte as muitas criancas da nossa cidade e arredores que aguardam
ansiosamente por um pai ou uma méae que lhes dé amor, protecdo e garantia de um futuro.

Considerando, portanto, adogcdo como o ato voluntario de filiar uma pessoa como
seu filho e o inserir no seio familiar, pode-se inferir que tanto o adotado como o adotante
sempre sdo beneficiados, seja de maneira cultural, moral e/ou até material. Essa é a ideia
que o Projeto Acalanto apresenta a sociedade e essa serd a ideia explorada pela peca
alternativa criada que utilizou-se das técnicas e ferramentas da comunicacdo feita com e

para a sociedade. Como afirma Rocha:

“A comunicagdo existe através de sua realizagdo em sociedade. E na
ordem da cultura, em seu nome que as mensagens dos “midia” torna
publico seu significado. E ai que ela fala para 0 mundo, acontecendo com
e entre seres humanos”. Para assim, explanar de forma ampla a influéncia
da comunicacdo, da publicidade, da propaganda, da midia e da Industria
Cultural nessa sociedade do conhecimento. “[...] qualquer fendmeno da
vida em sociedade vai extrair sua precaria verdade — uma interpretagdo
consistente, a0 menos — do compromisso com a propria existéncia social.”
(ROCHA, 1995, p. 83).

O processo de persuasdo se faz presente em todas as culturas. Contudo, adquire
centralidade e novos contornos a partir do momento em que o controle disciplinar cede
espaco ao controle comunicacional e as troca simbolicas sdo, cada vez mais, regidas pelas
l6gicas do mercado (FOCAULT, 2005). Trata-se, sobretudo, de despertar vontade, fazer
com que o outro deseje, ou seja, fazer querer ter, querer comprar (a ideia), aderir, apoiar etc.
Trata-se de seduzir, nos termos de Lipovetsky (1983), pois é atraves da seducdo que 0s
individuos sdo convidados a fazer o que se pretende. Foi pensando nisso que foi criada a
peca de midia alternativa para elevadores, para que exercesse influéncia na populacéo,

demonstrando a importancia do tema para a vida em sociedade e para o Projeto.
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2 OBJETIVO

Este estudo tem por objetivo divulgar o tema adogéo e sua importancia na sociedade
de uma forma diferente bem como fazer com que o Projeto Acalanto seja reconhecido e

referéncia no quesito ado¢do na Capital Potiguar.

3 JUSTIFICATIVA

Todo e qualquer processo de comunicacdo necessita de um planejamento adequado
para realiza-lo. De forma simbdlica, trabalhar com o planejamento de comunicacao
integrada € como jogar xadrez: & preciso, em primeiro lugar, entender as regras, as
caracteristicas do tabuleiro, conhecer suas pecas, como e quando cada uma pode ser
movimentada e definir a estratégia do jogo com base nas informacBes do adversario, no
objetivo a ser conquistado e, ainda, conseguir antever possiveis mudancas no tabuleiro para
posicionar corretamente as pecas (VASCONCELQS, 2009, pag 14).

Planejar uma campanha, portanto, vai além de se pensar em como se darad uma
campanha, é preciso entender e analisar o problema e propor uma estratégia que defina a
mensagem e o caminho a serem transmitidos, quais ferramentas — canais mais eficientes — e
meios de comunicacdo ideais e, principalmente se a mensagem realizara o fim para o qual
foi proposta. SO assim, é possivel comunicar-se adequadamente com mercados e clientes,
garantindo a boa relacédo entre eles.

A peca criada, portanto, foi inspirada no ato de se “abrir” para receber essa causa
nobre, porém, muitas vezes esquecida que é a adocdo e nada melhor que o coragdo para
fazer isso, gerando o titulo “Abra seu coragdo. Adote.”. Afinal, como afirma Lidia Weber
(2010): "Adotar é acreditar que a historia € mais forte que a hereditariedade, que o amor é
mais forte que o destino", portanto, para adotar é preciso estar aberto, acessivel ao mundo
de sonhos que se transformam em realidade ofertados a ambos, adotantes e adotados.

A razdo de ser da peca é agregar maior visibilidade e credibilidade a Instituicéo.
Nosso objetivo, portanto, € posicionar a ONG na mente da sociedade Norte Rio-grandense,
relacionando-a sempre com o0 assunto em questdo (adogdo) e seus beneficios para a
sociedade de forma que a pessoa que pretende adotar ou colocar uma crianga para adogéo

possa ter o total esclarecimento sobre o0 assunto e entenda a importancia do tema trabalhado.

A comunicacdo € um dos itens do composto de marketing associados as
decisGes estratégicas que viabilizam a conquista do resultado esperado.
Tem a funcdo de garantir que todo o planejamento de marketing, feito
com base nas necessidades de determinado mercado, atinja esse mercado,
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e a empresa ou 0 produto seja comunicado, tornando-se conhecido de seu
pablico-alvo. (VASCONCELOS, 2009, p. 21)

O publico-alvo primério do projeto inclui a sociedade em geral, de todos 0s sexos,
idades e classes sociais, alfabetizados e acima de dezoito anos, visto que sO é permitida a
adocdo a partir da maior idade penal, em todo o Estado e principalmente na cidade de Natal
e Grande Natal. O publico secundéario é formado por empresas privadas e 6rgaos publicos,
para que o Projeto venha a ser mais conhecido deste publico que pode contribuir com

doac0es financeiras ou nao e parcerias, conquistando mais atencdo e espago na sociedade.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Foi realizada uma pesquisa caracterizada por ser uma Pesquisa de Mercado, visto
que, é através dela que pode ser dimensionado o nivel de conhecimento da Instituicdo na
capital potiguar, bem como qual a sua imagem perante a sociedade, extraindo informacdes
relevantes sobre seu campo de atuacao.

A pesquisa foi realizada pelo método predominantemente gquantitativo, embora
contenha questdes subjetivas, para apresentar e identificar dados, indicadores e tendéncias
que serdo observadas através de medidas quantificaveis de varidveis e inferéncias a partir de
amostras da populacdo pesquisada que contou com a participacdo de trezentos individuos
de ambos o0s sexos, a partir dos dezoitos anos de idade, de todos os estados civis, etnias e
orientacOes sexuais em uma abordagem ampla e diversificada, residentes nos municipios de
Natal, Parnamirim e Macaiba do Estado do Rio Grande do Norte.

Apbs a sua realizacdo, foi possivel verificar hipdteses para o direcionamento da
comunicacdo, visto que através dessa, a problematica foi identificada, provando a
importancia das etapas que antecedem a producdo criativa para direcionar as demais,
provando seu papel primordial na busca pela identificacdo do problema, de tal modo, que
somente depois de concluida, foi possivel definir qual o melhor rumo a se tomar,
objetivando uma analise coesa que apontou que a problematica maior envolve o
desconhecimento da marca ocasionada pela escassa divulgacdo e caréncia de um bom
planejamento de comunicacdo que denotam a falta de expressividade do projeto.

A lacuna observada, portanto, gira em torno da marca: posiciona-la como referéncia
no mercado. A partir disso e pensando em meios com foco na aproximagado com o publico,
a estratégia escolhida como acdo de redesenho foi a utilizacdo da midia alternativa atraves

do adesivamento de elevadores com o objetivo de transmitir a intengdo da marca pelo
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sentido que é conferido a ela, na sociedade, na vida das pessoas €, principalmente, dos que

dependem dela para ter o seu sonho alcangado, o de adotar.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

As decisOes estratégicas se norteiam a partir e em torno de uma comunicagéo eficaz
para tornar o projeto conhecido através da divulgacdo da marca, sensibilizando as pessoas,

vendendo a ideia da empresa e promovendo Seus servicos e atributos.

“Planejar a comunicagdo ¢ muito mais do que escolher o que vai ser dito em
uma campanha e fazer propaganda em jornais e revistas. E analisar e
diagnosticar corretamente um problema especifico e encontrar uma solucao
estratégica [ ... |” (VASCONCELOS, 2009, p. 16)

O foco é atuar com uma comunicacdo direcionada ao publico de forma diferenciada,
utilizando-se de inovacdes tecnoldgicas como a midia alternativa para conscientizar a
populacdo em prol do tema abordado. Assim, com o intuito de promover o Projeto, foram
pensadas e desenvolvidas ac¢Ges tradicionais (TV, réadio, panfleto etc), online (site, midias
sociais etc) e de guerrilha, atuando nos principais pontos de circulacdo da cidade,
estimulando as pessoas a aderirem positivamente ao tema.

Tendo em vista que o cliente € uma ONG e por isso se mantém com doacGes, ndo
possuindo verba fixa definida, foi escolhido trabalhar com foco no consumidor ou
interessado, sabendo que pode ser informado por vias mais especificas, como a alternativa e
0 boca a boca. As pegas também possuem um espaco destinado aos apoios que ajudardao no
veiculamento da peca. Pensando em meios com foco na aproximacdo com o publico,
definimos a seguinte estratégia alternativa: adesivamento de elevador com a caracteristica
de preservacdo de uma identidade em uniformidade tanto editorial (textos) quanto visual,
para causar sinergia entre eles com o objetivo de aumentar o impacto da campanha.

A midia tem o intuito de abranger o diversificado publico dos shoppings. Utilizamos
como chamada foco o slogan: “Com amor tudo se constrdi. Inclusive uma familia.” Desta
forma, representamos a dedicacdo e o amor de uma mée com sua filha adotada através de
uma imagem adesivada nas duas portas da midia e com o slogan sendo separada de forma a
se completar com as portas do elevador sendo fechadas.

No momento em que o elevador abre essa unido retratada na foto é desfeita, mae e
filha se separam. Porém, quando as portas fecham novamente, os lacos maternos e de amor
séo retratados, unindo mée e filha mais uma vez. Dentro do elevador se encontrara o titulo e

logomarca do projeto com o site.
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A afirmacéo basica da campanha estd em mostrar que existem milhares de criangas e
adolescentes que aguardam por um futuro melhor por meio da adogéo, concretizando o
direito dessas criancas a convivéncia familiar, caracterizando uma mudanca de vida para
ambas numa afetiva reciprocidade. Além disso, 0 conceito da peca associa aos sentimentos
do amor, familia, unido e até autoestima, salde, qualidade de vida e capacidade de
superacdo das barreiras encontradas, transformando o que antes era soliddao na alegria de

uma familia, de um sonho realizado.

o 3 PROJETO
~
3 . il ACALANTO
Com amor dude Se constral.  Lncusive wne Terlia, NATAI

projetascalantonatal.combr

Na peca foi utilizado o simbolo do coracdo, convidando as pessoas a abri-lo para a

causa através do titulo “Abra seu coragdo. Adote.” Ja que, como afirma BLANCO (2003, p.
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6): “o jogo de formas, cores, imagens, luz, sombra etc. nos remete, como as vozes no texto,
a diferentes perspectivas instauradas pelo “eu” na ¢ pela imagem”. A campanha também
conta com o slogan “Com amor tudo se constréi. Inclusive uma familia.” e assinatura
divulgando o Projeto Acalanto Natal e o site em complemento.

A utilizacdo do signo coracdo acresce uma importante interpretacdo a mensagem,
visto que, segundo IASBECK (2002, p. 126): “os signos de uma cultura traduzem suas
expectativas e ansiedades, seus temores e suas convicgdes”. O objetivo, com isso, € atingir
0 consumidor em seu intimo, convidando-o a uma inquietacdo e reflexdo a respeito do
tema, mesmo e principalmente, se nunca o houvera feito antes.

O titulo da peca foi utilizado para fixar a ideia da campanha na mente do
consumidor, sempre complementado pelo simbolo do coragdo, visto que o formato mais
comum da relacéo texto/imagem € o 1 + 1 = 2 em que a informag&o trazida no titulo e se
complementa com a imagem apresentada, havendo uma interlocucédo entre as partes, que se
fundem, pois, como afirma Santaella & Noth, (1998, p. 53): “a imagem pode ilustrar um
texto verbal ou o texto pode esclarecer a imagem na forma de um comentario. Em ambos 0s
casos, a imagem parece ndo ser suficiente sem o texto”. Para tanto € possivel haver a
colaboracédo de cenarios, personagens, tipografias, entre outros. Tudo para tornar possivel a
compreensdo da ideia que esta sendo transmitida através dessa série de elementos visuais e

textuais que criam um universo conceitual, apresentando uma unidade na comunicacao.

[...] conferir & imagem uma significagdo que parte dela, sem com isso ser-
Ihe intrinseca. Trata-se, entdo, de uma interpretacdo que excede a imagem,
desencadeia palavras, [...] um discurso interior, partindo da imagem que é
seu suporte, mas que simultaneamente dela se desprende. (JOLY, 2001, p.
120)

O texto utilizado na peca é emotivo/apelativo, se dirigindo aos sentimentos, atuando
por sugestdo e mostrando o efeito/beneficio do que estd sendo divulgado, atrelado a
ilustracdo do coracdo como se tivesse sido rabiscado pela crianca que anseia para que esse
coracdo seja aberto, como sugerido por Giovannini (apud MONTEIRO, 2005, p. 5) ao falar
sobre essa representacdo, que afirma a “capacidade de traduzir em conceitos os elementos
da vida cotidiana, de representagdo da realidade através de simbolos”.

Ao se pensar em imagem independente do texto, por sua possibilidade de leitura
imediata e polissémica, pode-se estabelecer, segundo Santaella e N6th (1998, p. 53) que “o

contexto mais importante da imagem ¢ a linguagem verbal” como também sugere Joly
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(2001, p. 73) ao afirmar que “um projeto de imagem € primeiro verbalizado antes de ser
realizado visualmente”. As ideias apresentadas na peca remetem, portanto, as fases do

processo aristotélico de persuaséo, ja que:

[...] as referéncias a retdrica se fazem a partir das tradicdes aristotélicas e
dos desenvolvimentos de uma vertente contemporénea da teoria da
argumentacdo que tem na figura de Chaim Perelman um de seus principais
expoentes. Assim sendo, utilizamos o conceito de retérica como sendo
aquele tratado por Aristoteles em suas reflexdes sistematicas do discurso
persuasivo e que foram continuados por Perelman no Século XX.
(VIEIRA, 2007, p. 2)

Para Aristoteles, segundo Gill (1994, p. 38-39)!, retérica ¢ “a habilidade de avaliar,
em cada caso particular, os meios particulares de se persuadir alguém de algo.” O exoérdio
corresponde ao titulo e & imagem do coracdo com a fungdo de chamar a atencdo do leitor e
a peroracao representa a confirmacdo da mensagem, concluindo o raciocinio e incentivando
a realizacdo de uma acdo, bem como lembrando a marca através do conjunto slogan (que
funciona como um lema, uma expressao fortemente sugestiva que da énfase ao atributo
levantado na comunicacdo), a logomarca (que é a representacdo grafica do anunciante) e
assinatura (identificando-o através do nome e site do projeto), finalizando, portanto, o
processo da persuaséo.

Os textos utilizados na peca foram:

e Titulo: “Abra seu coragao. Adote”.

e Slogan — as vezes utilizado como tegline: “Com amor tudo se constrdi. Inclusive
uma familia.

e Assinatura da Instituicdo com informagdo complementar: Projeto Acalanto.

ProjetoAcalantoNatal.com.br

6 CONSIDERACOES

Em sintese, o desenvolvimento e realizacdo deste trabalho permitiram a pratica do
conhecimento adquirido por meio do contetdo estudado ao longo do curso de Publicidade e
Propaganda, sendo de grande valia ndo sé para a vida profissional, mas em todos 0s

aspectos, complementando o aprendizado e desenvolvendo habilidades muitas vezes ocultas

1 Traducdo livre baseada na obra Aristotle. On Rhetoric: A Theory of Civic Discourse, trans. George A.
Kennedy. [New York: Oxford UP, 1991] | 1355 36-37.
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superando obstaculos em prol de um objetivo maior: o sucesso.

Apods o conhecimento a fundo da instituicdo, o passo seguinte foi pensar na
campanha que deveria despertar emogdes a fim de colocar o tema “ado¢ao” na mente e,
principalmente, no coracdo das pessoas. Na andlise do macroambiente, foi compreendido
mais deste mercado no qual as instituices filantropicas estdo inseridas e a pesquisa foi de
suma importancia neste mapeamento, pois ofereceu o0s dados necessarios para 0
planejamento adequado.

A peca foi criada incluindo ilustracdo, tipologias, textos e cores de acordo com o
conceito de que o amor, que é um sentimento traduzido por atitudes, € a base para a
producdo de tudo, inclusive de uma familia, que pode ser construida também através da
adogdo. E esse € o sentimento que a campanha “Abra o seu coragdo. Adote” pretende
agucar no publico-alvo.

Segundo Presas, P., Presas, J. e Sade:

[...] as mensagens publicitarias utilizam os meios de comunicacdo e as
mais diversas formas de linguagem, onde a ficcdo narrativa, que usa
personagens, lugares e situagdes ficticias, passam a estimular o imaginario
de cada individuo. Deste modo, todas as imagens, todos os simbolos,
sentimentos e associacdes criados e transmitidos pela publicidade se
tornam partes do inventério perceptual do produto anunciado (PRESAS;
SADE, 2004, p. 3).

Dessa maneira, a HIT Propaganda deseja ratificar a toda sociedade a importancia da
adocdo, utilizando, para isso, da midia apresentada para massificar a ideia e a marca do
Projeto Acalanto Natal, promovendo uma conscientizag¢do social da necessidade de garantir
a todas essas criancas e adolescentes o direito a uma vida digna, prevista também no

Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA). Conforme o artigo 4°:

E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder
publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivagdo dos direitos
referentes a vida, a salde, a alimentacédo, a educacéo, ao esporte, ao lazer,
a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria” (ECA, 1990).
E é a promocéo da oportunidade dessa convivéncia familiar o objetivo maior dessa
ONG que, por meio da peca elaborada pela HIT Propaganda, deseja mostrar e fortalecer
junto a populacdo a marca do Projeto Acalanto Natal para que, consequentemente, possa
também ser conhecida por um ndmero maior de possiveis colaboradores que, assim como

0s adotantes, espera-se que abram também o coracao para esta causa.
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