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RESUMO

A midia alternativa é utilizada atualmente como um dos principais meios de
veiculacdo de anuncios publicitarios e esta em crescente discussdo quando o objetivo é a
participacdo do pulblico-alvo. E exatamente com base no uso da midia alternativa que foi
pensado a criacdo de um stand para a campanha da radio Fortal FM como um andncio
publicitério interativo para alcancar o publico-alvo de forma diferente e inusitada, mas que
chame a atencdo e estimule a participacdo do mesmo. O objetivo desse trabalho é que
dentro da campanha da Fortal FM, esse stand ajude a resolver os problemas de

comunicacdo da radio, tornando-a conhecida perante o publico.

PALAVRAS-CHAVE

stand, midia alternativa, radio, campanha, Fortal FM.

INTRODUCAO
No mundo da comunicagédo, um assunto que é muito discutido atualmente € o uso da
midia, principalmente, da midia alterntiva. Embora hoje seja um assunto em pauta, a

expressao “midia alternativa”, s6 comegou a ser utilizada ha dez ou quinze anos.

! Trabalho submetido ao XVII Expocom Nordeste, na categoria C Publicidade e Propaganda, modalidade
produto, como representante do curso de Comunicagéo Social — Publicidade e Propaganda da Universidade
Federal do Ceard (UFC) na subcategoria midia alternativa/folkmidia.

2 Aluno lider do grupo, estudante do 4°. Semestre do Curso de Comunicacdo Social — Publicidade e
Propaganda da UFC e bolsista do PET de Comunica¢do Social - UFC, email: liviao.santos@gmail.com.

¥ Estudante do 4° semestre do Curso de Comunicagdo Social — Publicidade e Propaganda da UFC e bolsista do
PET de Comunicacdo Social - UFC , email: amgomes91@gmail.com

* Estudante do 4° semestre do Curso de Comunicacio Social — Publicidade e Propaganda da UFC e bolsista da
Radio Universitaria da UFC, email: euevaf@gmail.com

> Estudante do 4° semestre do Curso de Comunicacio Social — Publicidade e Propaganda da UFC, email:
samuellmario@gmail.com

® Orientador do trabalho. Professor do Curso de Comunicacdo Social — Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal do Ceard (UFC), email: pinheirogustavo@hotmail.com



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagédo
XVII Prémio Expocom 2010 — Exposicéo da Pesquisa Experimental em Comunicacdo

Se, como sabemos, midia significa meios ou veiculos de comunicagdo utilizados
para passar uma determinada mensagem, logo, midia alternativa € o uso da midia com o
objetivo de estabelecer uma ligacdo direta do meio com o publico-alvo através de
alternativas a midia tradicional. A midia alternativa se caracteriza também, dentro da
publicidade, como um espaco para a veiculagdo de anincios publicitarios em locais fora do
comum e inusitados com o objetivo, na maioria das vezes, de interagir com o publico.

Podemos citar algumas midias alternativas, por exemplo: stand, bikedoor, motodoor,
midia em Metrd, nnuncios feitos com tatuagens, anincios em novas tecnologias e outros
que utilizam meios e veiculos de comunicagdo incomuns.

E muito dificil encontrar hoje uma empresa cujo plano de comunicacdo utilize
apenas um tipo de midia, isso porque a busca de midias alternativa permite que essas
empresas se comuniquem melhor com seu publico, em seu contexo. E para isso a midia
utilizada tem que se adaptar ao posicionamento do produto ou do servico e a idéia que o
andncio quer passar. E como conclui o autor Dordor (2007) ao citar a midia e as midias
altrnativas como “técnicas para distribuir os impactos desejados sobre os publicos-alvos a
serem atingidos e mobilizados e fazé-los mudar de atitude ou comportamento.” (pg. 12)

Na campanha da Fortal FM, desenvolvida por nossa equipe composta por 4 alunos
da disciplina “criagdo publicitaria”, no 3° semestre do curso de comunicagdo social,
habilitacdo em publicidade e propaganda da Universidade Federal do Ceara (UFC), sob a
orientacdo do professor Gustavo Pinheiro, dentre as pecas criadas, foi criado também um
Stand como peca publicitaria com o objetivo de resolver os problemas de comunicagdo da
radio e estimular a interacdo do publico-alvo, tornando-a conhecida perante este. A criacdo
desta midia alternativa foi pensada de modo a incitar a participacdo do cliente de forma
original, chamando a atencdo do publico para o posicionamento da radio, que é uma radio

que traz a idéia de vitalidade.

OBJETIVO
Resolver os problemas de comunicacdo da radio Fortal FM, nosso cliente, tornando-

a conhecida perante o publico-alvo.

JUSTIFICATIVA
A radio Fortal FM surgiu no més de Julho, mais especificamente dia 6 de Julho.
Logo, fez a cobertura do evento FORTAL — evento de 3 a 4 dias que acontece na cidade

Fortal, espaco criado principalmente para o evento com uma estrutura adequada para a
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circulacdo de trios elétricos e disposicdo de arquibancadas, cuja atracdo sdo os blocos de
trios elétricos que animam o publico com bandas de axé. A emissora criou entdo uma
campanha de langcamento, porém néo eficaz. Suas campanhas estavam mais voltadas para
campanhas promocionais, deixando a desejar no quesito conquista e envolvimento do
publico-alvo.

Assim, a existéncia de varios concorrentes e a falta de uma forte campanha de
lancamento da radio, fez com que ndo houvesse uma fidelizacdo do amplo publico-alvo e 0

reconhecimento da radio por estes, dispersando 0s ouvintes.

6. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
6.1. Métodos

Para a criacdo do stand foi pensado o uso da midia alternativa de forma criativa e
original. Utilizamo-nos tambeém de técnicas conceituais, visuais e verbais para atrair o

publico-alvo..

6.2. Técnicas
Criacdo do stand utilizado ao longo da campanha “Fortal FM. Agora seu radio

ganha vida”.

| — Briefing

1. Historico do cliente e informacdes sobre o produto:

A empresa Fortal FM é uma radio nova no mercado. Lancada em 06 de junho de
2009, com o estilo de transmitir boas vibragdes. Tem uma programacao bastante
diversificada, voltada para o publico das classes A, B e C1, com idade entre 18 e 30
anos.Estd sempre envolvida na organizacdo de grandes eventos de musicas, e casa de
shows, especificamente com o seu principal parceiro, Mucuripe Club e realizou uma
campanha de lancamento ndo bem sucedida, pois ndo transmitia a imagem desejada pela

radio e ndo houve alcance relevante do publico-alvo.

2. Fato principal:
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A rédio Fortal FM possui problemas de comunica¢do, na questdo do néo
conhecimento da radio por parte do publico-alvo.

3. Objetivo da campanha:
Fazer com que o publico-alvo tenha conhecimento da radio e que passe a escuté-la,
identificando-se com o slogan e com o espirito da campanha.

4. Puablico-Alvo:
Sdo pessoas que gostam de todo tipo de balada, abertas a varios estilos musicais.
Estdo entre 18 — 30 anos e pertencem as classes A,B,C1.

5. Concorrentes:
Diretos: Todas as outras radios, no entanto, como mais diretas a Jovem Pan, Cidade
FM, Mix FM e Oi FM

Indiretos: Outras formas de entretenimento como Internet, televisdo, video game.

6. Promessa:
Primaria: Se diferenciar das concorrentes, tocando sempre os hits do momento para
um publico jovem que gosta de todo tipo de balada.

Secundaria: Diversidade de estilo musical.

7. Razdo da promessa:
A radio esta associada a diversos eventos e tem uma programacao bastante

diversificada.
Il — Planejamento da campanha
1. Pdublico —alvo
Jovens que gostam de todo tipo de balada, das classes A, B e C1, comfaixa etaria

entre 18 e 30 anos.

2. Ameagas e oportunidades

2.1 Ameaga e oportunidades da midia alternativa (Stand)
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Ameacas Oportunidades

Outros stands concorrentes presentes no Gerar um contato Unico com o cliente.
mesmo evento, o0 qual estd o stand da
Fortal FM.

Custo de producéo alto.

Publicidade interativa nos locais que o
target freqlienta. Mobilidade.

Ocupar muito espago. Alta durabilidade e resisténcia.
Reutilizacao.

3. Objetivos de comunicagéo
Gerar uma comunicacdo fécil e atraente, utilizando-se da linguagem de nosso

publico-alvo para transmitir o contetdo das pecas e o uso de midias de grande impacto

4. Midia
A campanha utilizou-se de midias convencionais e midia alternativa. Para promover
uma interacdo do publico-alvo como anuncio publicitario e se familiarizar com a
programacédo da radio Fortal FM, comparando-a com 0s concorrentes, o stand foi
pensado como uma das midias estratégicas da campanha da Fortal FM.
Diferentemente das outras pecas, ele tera baixa veiculagdo, tendo em vista a
participacdo apenas em dois eventos ao longo da campanha, porém ele tem um
alcance de alta relevancia, o qual chega a ser superior a outros tipos de midias como
outdoor, revistas, jornais e etc. E com o apoio de alguns materiais de campanha,
como chaveiros, camisetas e CDs promocionais ele detétm um grande potencial de

comunicagio. E uma peca chave na campanha.

5. Estratégia de criacdo
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Escolhemos a estratégia ofensiva, caracterizada pela ousadia e tentando atingir os
concorrentes. No entanto, tivemos o cuidado de ndo denegrir o nome de nenhuma radio, ndo
utilizamos qualquer referéncia as concorrentes: nome, logomarca, slogan ou freqiiéncia
(MHz). Dividimos da seguinte foram: a Fortal FM e as demais — algo mais generico.
Atacamos esse “grupo genérico” de radios para oferecer ao consumidor o que as

concorrentes nao oferecerem.

1 — Posicionamento:

O publico-alvo (target) da empresa sdo pessoas com faixa-etaria entre 18 — 30 anos,
pertencentes as classes A, B, C1. Por isso, a marca deve se posicionar nesse mercado, como
radio feita para jovens que gostam de varios estilos musicais — os ecléticos. Na Fortal FM
ndo vao precisar ficar mudando de estacao.

2 — Tema da Campanha:

De acordo, com Tania Hoff e Lourdes Gabrielli (2004), o tema “cria unidade porque
estd presente em todas as pecas, com diferentes signos verbais e ndo-verbais.”. O criamos,
entdo, uma relacdo entre o dial de rddio com um ECG (eletrocardiograma), com o slogan
“Agora seu radio ganhou vida”.

3 — Abordagem:

“Quando ndo ha diferencial técnico, muito provavelmente precisaremos de um apelo
emocional” (GABRIELLI e HOFF, 2004, p.40). Partimos da idéia de vender a Fortal FM
como uma radio mais jovem que as demais — monotonas. Representamos isso, através de
silhuetas de pessoas “dangando” na freqiiéncia da Fortal FM (91.3), dentro de um dial.
Enquanto nas outras as pessoas estdo paradas. Da mesma forma, funciona a idéia do ECG.
Nas pecas, foram aproveitadas as cores basicas da marca — laranja e branco — harmonizadas
com o preto, azul e roxo para criar um clima de festa. Porém, tivemos o cuidado de dar
destaque as cores institucionais para facilitar a identificagdo visual da marca.

Duas fontes sem serifa foram utilizadas na campanha: Antipasto e Sansation. As
frases estdo dispostas de maneira que valorize cada palavra individualmente. Assim, eles

tendem a ter maior peso e presenca para os olhos, ja que parecem mais limpos.

4 — Linha criativa da campanha:
As pecas tém diferentes linhas, algumas tendem ao ambiguo — parada de 6nibus,
busdoor e anuncio de jornal. Os textos destas pecas fazem um jogo com a palavra “parada”,

pois, ndo se sabe qual o seu real sentido, dando ao texto um efeito polissémico. No busdoor,
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trabalhamos, além da ambigiidade, a linha humoristica, criando um texto leve e engragado
— gracas ao efeito polissémico — para um ambiente estressante e exaustivo que € o transito

de Fortaleza.

Qual o sentido dessa duplicidade de sentido? (..) E fazer um jogo com as
palavras, é entreter o destinatario, desafia-lo a entender a mensagem, prender sua
atencdo, enfim, e, em Gltima andlise, fazé-lo consumir o produto ou servir-se de
um servi¢o (Sandmann, 2003, p. 74).

H&, também, a linha comparativa, ao dizer que as outras radios tocam musicas

“paradas” ¢ S0 na Fortal FM o ouvinte tera musica animada.

5 — Apelos basicos:

Dirigimos nossos apelos basicos as necessidades do target da radio. Como se trata
de ouvintes, o que eles desejam da radio? Alegria (afinal, musica alegra a alma); conforto
(uma musica para relaxante); evadir-se psicologicamente (esquecer dos problemas por um
momento); e desabafar (uma mdsica para extravasar). O target quer ouvir a musica que o

agrade, dependendo do momento, esse é o apelo utilizado.

6 — Slogan:

“Agora seu radio ganhou vida.” Esse ¢ o slogan da campanha. O criamos partir do
tema, um slogan que refletisse o posicionamento da marca expresso no tema e na
abordagem adotada na campanha. Como o tema é relacionar o rddio com um ECG. Nada
melhor representa este aparelho, - usado para medir os batimentos cardiacos - quanto a
relagdo vida — morte. E a imagem auxilia essa mensagem ao mostrar as outras “mortas” € s0

na Fortal FM o sinal do ECG ganha ritmo.

Il — Planejamento de Midia
1. Objetivos de midia
O objetivo é atingir em alto nivel o target, através da midia alternativa, a qual é

capaz de gerar interacdo do anuncio com o publico alvo.

2. Estratégias e Téticas de midia
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A estratégia principal da campanha é promover a interacdo do publico alvo com a
radio, gerando uma experiéncia de marca. ApoOs essa experiéncia, a chance de fidelizacéo
do cliente & maior.

A tética a ser utilizada € usar o apelo dionisiaco juntamente com a interagdo com o
target. Utiliza-se também um humor suave e mudanca de cliché referente ao uso da linha
tipica de aparelhos que medem os batimentos cardiacos, juntamente com o dial, objeto
tipico do radio e a disposicdo de fones de ouvidos, tanto da radio Fortal FM como das
concorrentes. Assim, a associa¢do proposta na campanha é que o radio ganhou vida com a
Fortal FM.

A tética utilizada para o stand é fazer com que ele esteja presente nos grandes eventos
gue 0 nosso target também esteja presente, principalmente os de musica, como € o caso do
Ceara Music. Desse modo, o contato com o publico alvo é mais direto e tende a ser mais
eficiente na disseminacdo da ideologia da campanha. Uma tatica principal para o stand €
diferencid-lo dos demais stands em um mesmo local, através de um design inovador e
diferente do convencional. Isso faz com que o publico alvo ndo confunda a Fortal FM,

possivelmente, com outras concorrentes presentes.

3. Midia

3.1. Formato de midia

O stand sera confeccionado em duas partes: o piso, as paredes e o teto. O piso divide-se
em primario e secundario. O primario serad confeccionado de uma madeira leve e resistente.
O piso secundario serd um carpete laranja para ambientalizar com as paredes e se tornar
uma cor neutra. O piso primario tera formato de um trapézio. Tendo sua base maior 8
metros de comprimento, e sua base menor 6 metros. A largura do stand sera de 4 metros e
altura de 0,2 metros. As mesmas dimensdes aplicam-se ao carpete, com excec¢do da altura.
As paredes serdo confeccionadas de PVC, um material leve, resistente e barato. Todas terdo
altura de 2,50 metros. A parede principal, a qual tem a marca da campanha , terd de
comprimento 4 metros, e as paredes laterais terdo 4,5 metros. O teto também sera de PVC.
Ao todo, o stand terd uma area 28mz2. O Stand ficara disponivel no evento das 21hs até
00horas, com a distribuicdo de brindes sob os cuidados dos funcionarios contratados pela
Fortal FM com camisas da campanha.
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4. Pecas

O stand foi criado como um anuncio publicitario interativo que seria montado em
um evento de masica, o Ceard Music, ja que as pessoas que freqlientam esses lugares sdo o
mesmo publico-alvo que se pretende ser atingindo. O stand montado, com as cores
institucionais da radio (laranja e o preto), tera trés partes, ambas apresentando a logo e o
slogan da campanha: a principal (parte central do stand), e duas secundérias, que sdo as
partes laterais.

A parte principal/central do stand serd também a peca de apresentacao, pois terd,
junto com a imagem principal, o slogan “Agora seu radio ganhou vida”, elementos estes
gue mantém a conceito e a identidade da campanha. No plano de fundo desse elemento
primario, as cores e as imagens secundarias terdo tons de roxo a azul, que remetem o
publico as luzes de festa, de boates, que reforcam a idéia de diversdo e animacao, que tudo
tem a ver com o lugar onde o stand sera montado.

Na primeira parte lateral do stand, a peca criada para ocupa-la, contém o texto
publicitario “Das paradas que vocé conhece s6 essa tem emocao”, além da imagem também
utilizada na parte primaria do stand, s6 que na cor laranja, fazendo referéncia a cor da logo
da radio Fortal FM.

A outra parte lateral do stand sera a peca publicitaria interativa. Tera um fundo
preto, associado a outra cor institucional da radio e terd também a imagem do sinal do
eletrocardiograma (ECG), que é forma a identidade da campanha. Neste fundo preto, quatro
fones de ouvido estardo pendurados por meio de estruturas montadas no stand. Cada fone
desses, correspondera a uma diferente radio concorrente da Fortal FM, sem, no entanto,
divulgar o nome dessas possiveis radios, mas sim, apresenta-las com freqléncias
“genéricas” e ndo existentes em Fortaleza, onde a campanha sera veiculada. Abaixo desses
fones, serdo colocados banguinhos. Resumindo: para cada fone, um banquinho e a
referéncia de uma determinada radio concorrente da Fortal FM. Nos fones das radios
concorrentes tocara musicas monotonas, “sem vida”, como Opera e musicas funebres. NO
meio dos fones das radios concorrentes e mondtonas estara em destaque o fone da Fortal
FM, com seu respectivo banquinho laranja e seu grande fone preto tocando os melhores e
mais novos Hits, com um contetdo de musicas animadas e diversificadas assim como o
publico-alvo e 0 evento onde o stand estard montado. Isso com o objetivo de, além de
despertar a curiosidade do publico, comprovar também diante desses o posicionamento da
Radio Fortal FM: “Agora seu radio ganhou vida.”
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O que se espera do publico com essa midia alternativa, € que eles, curiosos, visitem
o stand, sentem no banquinho respectivo de cada radio, coloquem os fones das concorrentes
e insatisfeitos com o tédio da programacdo destas, passem para outra até chegarem ao fone
da Fortal FM, a radio com programacao divertida, agitada, com um contetdo jovem e atual.
Ao sentar no banquinho da Fortal FM, o publico tera direito também a brindes variados
como chaveiros, adesivos, encartes para CDs e adesivos, pecas ja pensadas no planejamento
da campanha, sendo esse mais um fator para atrair a atencdo do publico-alvo, incitando a

curiosidade, e logo, estimulando a participacdo por parte destes.

CONSIDERACOES

A realizagao da campanha da radio Fortal FM, resultado da disciplina de “criacao
publicitaria”, teve uma grande aceitacdo do publico para o qual foi divulgada. Além disso, o
conceito da campanha rendeu excelentes pecas publicitarias e a divulgacdo destas resultou

no alcance dos objetivos propostos.
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