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RESUMO

O trabalho consistia em criar uma campanha publicitdria para a Alianga Francesa que
atendessem os objetivos de marketing e comunicacdo especificados no briefing, com as
seguintes pegas: nova logomarca para a escola no Brasil, roteiro de comercial para televisao
com duracdo de 30 (trinta segundos), anlincio para revista (pagina dupla — 42 x 28 cm),
anuncio para jornal (%2 pagina — 29,7 x 35 cm), cartaz para escolas (42 x 62 cm), layout do
hotsite de matriculas para 2011, roteiro de spot de radio com duracdo de 30 (trinta
segundos), e uma acao viral para complementar a agdo da campanha.

PALAVRAS-CHAVE: criagdo; campanha; alianga; francesa; comunicagao.
INTRODUCAO

De acordo com informacdes disponiveis no briefing, o francés briga pela preferéncia com o
Espanhol, dentre os diversos idiomas existentes o mais procurado ¢ o inglés (86% no grupo
ou 39% do total), seguido pelo espanhol (26% ou 12% do total) e francés (23% ou 10% do
total). Quem hoje ja fala ou estd estudando francés se interessou pelo idioma,
principalmente, por considera-lo bonito (opinido de 41%). Mas ha quem tenha procurado
conhecer a lingua francesa por interesses educacionais (24%) ou profissionais (14%) ou por
ter interesse pela cultura francesa (13%). Ou seja, quando se fala da lingua francesa, a
emocdo ¢ um impulsionador maior para seu aprendizado do que a razdo.

Entre os defensores do francés (52% que o consideram um idioma importante ou muito
importante), a principal utilidade do idioma estd no mercado de trabalho, pois facilita na
hora de conseguir um emprego. E um diferencial no curriculo e pode aumentar as chances

de crescimento profissional. Mas hd também que veja importancia no francés pela cultura.

! Trabalho submetido ao XVIII Prémio Expocom 2011, na Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade

Campanha publicitaria (conjunto/série).
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Os que ndo véem tanta importancia na lingua francesa (44%) criticam o fato de ndo ser uma

lingua universal ou acreditam que ndo seja tao utilizada no mercado de trabalho.

Segundo dados também disponiveis no briefing, hoje, a principal barreira a uma maior
procura pelos cursos de francés, pelos que ainda ndo falam francés, reside no fato de muitos
(46%) nao considerarem a lingua francesa interessante. E ¢ justamente esse ponto que a
campanha pretende abordar, despertando o interesse pela lingua francesa, fazendo com que
o publico interessado em ascensdo profissional e educacional cresga ao perceber o

diferencial de se falar francés.

OBJETIVO

Em 2011, a campanha da Alianga Francesa ird englobar dois aspectos importantes para que

sejam atingidos os objetivos de marketing e comunica¢do definidos no briefing:

- Explorar o ponto forte presente naqueles que escolhem o francé€s como segunda

lingua: a obtencao de um diferencial.

- Atingir, sutil e indiretamente, o principal ponto fraco para o desenvolvimento dos
cursos de lingua francesa: a concorréncia com o espanhol na preferéncia popular e com

outras fontes de ensino de francés.

Através de uma andlise, foi visto que o publico-alvo, composto por jovens de 18 a 25 anos,
tem pouco ou nenhum contato com a cultura francesa. Utilizar um apelo cultural na
campanha, além ser uma repeticdo das formulas ja utilizadas, remeteria a sofisticagdo, indo

contra a popularizagdo que se pretende obter.

JUSTIFICATIVA

Para desenvolver a campanha, decidimos abordar uma das maiores preocupacdes dos
jovens: ascensdo profissional. Em um mercado altamente competitivo, a obtengdo de um
diferencial tem mais apelo junto ao publico-alvo, que busca o sucesso financeiro e o
destaque profissional desde o inicio de suas carreiras. Escolhemos, entdo, informar ao
publico alvo a relevancia da presenga francesa no mercado brasileiro e focar a campanha no
destaque profissional que vem com o dominio da lingua francesa. Com base nessas
caracteristicas, foi montada uma campanha que aliasse estes valores a exploragdo dos

pontos forte e fraco ja descritos.
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O slogan que melhor expressa o conceito ¢ "Vive la différence". Apos pesquisa informal,
foi visto que a frase ¢ familiar a um grande nlimero de pessoas, nunca tendo sido usada em
campanhas publicitarias. Além disso, ¢ uma frase em francés facilmente compreendida por
brasileiros, trazendo a sensacdo de que a lingua francesa ¢ proxima, acessivel e de facil

aprendizado.
METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para materializar a vantagem profissional e o diferencial obtidos por estudar na Alianca
Francesa, serd usada a imagem do leildo, no contexto profissional. Além de ser uma
metafora para o mercado de trabalho, um leildo expressa os valores que queremos atribuir
ao individuo que escolhe aprender francés na Alianga, em comparacdo com aquele que
escolhe outras op¢des. Em adicdo, a situacdo do leildo permite o uso de diversas imagens e
sons conhecidos pelo publico, como o som do martelo e expressdes de leildo (Dou-lhe uma,
dou-lhe duas...), o que aumenta o impacto das pecgas, bem como possibilita uma interessante
acdo de guerrilha. A principal peca de campanha serd o comercial para TV e dela

decorrerdo todas as outras, tanto esteticamente quanto em contetdo.

Por fim, a Unica maneira de expressar graficamente o conceito de viver a diferenga seria
através da originalidade no uso das imagens. Para tanto, foi decidido que ndo poderiam ser
utilizadas imagens compiladas da internet ou de quaisquer outras fontes. Todas as pecas
graficas foram inteiramente produzidas pelo grupo, desde as ilustragdes que compdem 0s

cenarios até as fotografias utilizadas na composicao das imagens.

Pecas criadas:

1.Logomarca para a Escola no Brasil;

2.Roteiro de comercial para televisdo com duragdo de 30” (trinta segundos);
3. Anuncio para revista — pagina dupla — formato 42 x 28 cm;

4. Anuncio para jornal — formato de '2 pagina — formato 29,7 x 35 cm;
5.Cartaz para escolas — formato de 42 x 62 cm;

6.Layout do hotsite de matriculas para 2011;

7.Roteiro de spot de radio com duragdo de 30” (trinta segundos);

8. Acdo viral para complementar a acdo da campanha,;

DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Design da nova Logomarca
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Foram mantidos o simbolo AF e a tipologia (Bodoni MT) usadas na logomarca anterior. No
entanto foram mudadas sua diagramagdo e cores. Para que a nova logomarca reflita o
conceito/slogan da campanha, foi criado um grafismo que mostra ao fundo varios circulos
cinza claros onde se destaca uma Unica estrela/asterisco em cor diferente (azul). Ou seja, a
diferenca, o diferencial, la différence. O slogan foi incorporado ao logo, para que esteja
sempre associado a marca; além disso, sua aplicacdo possibilitou o refor¢co da ideia de
diferenca, através do uso da ltima letra “e”, da frase, também em destaque com relagdo ao
resto da mesma. A colocacdo do slogan na parte inferior direita trouxe equilibrio com o
asterisco na parte superior esquerda. Foram feitas provas de impressao de cartdes de visita
no tamanho de 5,5 x 9,5cm para verificagdo da aplicabilidade do logotipo em tamanho
reduzido e foi visto que ndo ha prejuizo na legibilidade de quaisquer dos elementos

utilizados no logotipo.
Comercial de TV
Titulo: Um lance a mais

Resumo da ac¢do: Empresdrios participam de um leildo de estagidrios e lutam para

arrematar um aluno da Alianca Francesa.

Cenario: Um recinto (auditério) com paredes brancas, um palco, cortinado e um podio de

madeira de leiloeiro. Cadeiras formando uma plateia. Aspecto clean e sem decoragdes.

Caracteristicas fisicas e figurino dos personagens principais:
Estagidrio Cabisbaixo - 18 a 25 anos, trajando blusa social no tom amarelo, com gravata

vinho.
Estagiario da Alianca - 18 a 25 anos, blusa social azul e calca social azul.

Empresarios - Homens e mulheres entre 40 e 60 anos. Trajam paletdos em tons neutros:

cinza ou preto.
Leiloeiro: Homem, entre 40 e 50 anos, vestindo paleté azul marinho.

Canais de veiculacido: Globo e alguns canais de séries a cabo, como: Fox, Warner, Sony,

AXN, e Telecines.

Aspectos visuais: Foi escolhido um cenario em tons brancos para melhor destacar as cores

do vestuério do estagidrio, visando uma melhor associacdo, consciente ou nao, com as cores



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
XVIII Prémio Expocom 2011 — Exposi¢@o da Pesquisa Experimental em Comunicagio

da bandeira francesa, o que reforca a identificagdo com a Franga. Além disso, o branco do

cenario remete a bandeira francesa, completando as trés cores.

Dinamica da acfo: a principal preocupacdo da campanha foi situar o Estagiario da Alianca
como objeto de grande desejo do mercado de trabalho. Invertemos a dinAmica que ocorre
no mercado, em que estagiarios disputam desesperados, as vezes, uma Unica vaga. Agora
sdo os empresarios que disputam o estagidrio que possui um diferencial tdo valorizado que

foi capaz de modificar o modus operandi do mercado de trabalho.

Para atingir a comicidade, os empresarios comecam a dar lances absurdos, culminando com
o arremate, o lance mais absurdo de todos. O fechamento do anuncio se da com mais um
ponto comico que também serve para reforgar o poder do Estagiario da Alianga: ele precisa

antes aprovar a filha do executivo!

Narracio: O texto do narrador foi cuidadosamente redigido para que se pudesse associar
que s6 ha uma maneira de estudar francés: na Alianca Francesa. O diferencial do estagiario
ndo ¢ apenas falar francés, mas ser formado pela Alianga. Além disso, a expressdo “falar
francés ¢ fazer um investimento” chama a acdo, além de resumir a idéia que se deseja

incutir no publico-alvo.

Roteiro de Spot de Radio (duracio 30°)

Radio para veiculaciio: Transamérica, Mix e Sul América Paradiso.

Efeitos sonoros: Serdo usados diversos efeitos sonoros para situar o ouvinte de radio em
um auditdrio de leildo e estimular sua imaginag¢do. Barulhos de passos, marteladas, sons dos
empresarios mexendo nas cadeiras e outros tipos de sonoplastia sdo indispensaveis para

criar uma atmosfera em que o ouvinte esteja imerso no spot.
Aniincio para revista

Revistas escolhidas: Revistas Guia do Estudante, Veja, Vocé S.A. e A Revista (veiculada

aos domingos no jornal O Globo)

Foram escolhidas revistas de grande circulagdo, voltadas para ptiblico de ambos os sexos e
interessados em assuntos gerais e/ou profissionais. Um antncio de pagina dupla possibilitou
a exploracdo do espaco da imagem de modo que fossem criados dois segmentos: os
fracassados e o vencedor no leildo. Na péagina da esquerda, por onde inicia a leitura, vé-se

um grupo de jovens desapontados e, ao passar para a pagina seguinte, pode-se entender por
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que estdo assim: todos os empresarios disputam apenas um jovem, aquele que estd sob a

marca da Alianga Francesa, enquanto os outros foram largados no esquecimento.
Aniincio para jornal
Jornais escolhidos: Destak, O Globo

O jornal O Globo foi escolhido por ser o jornal de maior distribui¢do do Rio de Janeiro e
por atingir todas as classes. Além disso, sugerimos que, como um refor¢o do antincio
veiculado, a Assessoria de Imprensa da Alianca publique uma matéria no caderno Boa
Chance sobre as caracteristicas e motivagdes da campanha “Vive la différence”. Um
panorama do crescimento das empresas francesas no Brasil, apontando que o mercado esta

favoravel para pessoas que possuem o francés como segunda ou terceira lingua.

Em adi¢do ao Globo, uma agao especial foi programada para o Jornal Destak, cujo publico-
alvo ¢ de “jovens, economicamente ativos e essencialmente urbanos” (fonte:
www.destakjornal.com.br). O proprio nome do jornal ¢ adequado a campanha, entdo a acdo
partird de uma interven¢do no nome do jornal, acompanhada do logotipo da Alianca, na
primeira pagina. O principal objetivo desta intervengdo ¢ despertar a atengdo do leitor para

0 anuncio no interior do jornal e associar esse “frisson” a marca Alianca Francesa.
Hotsite de Matricula

Para manter a identidade visual com as pecas graficas, o www.vivaadiferenca.com.br ¢ um
site clean: Uso de pinceladas cinzas para delimitar melhor as areas da pagina (cabecalho,
rodapé e miolo); Preservagdo das cores e do grafismo (o selo martelo de matriculas abertas)
e introducao um icone similar que serd o /ink para o site de Leildao de Bolsas de onde
decolara o marketing viral; os icones que constituem os /inks para outras informagdes
(cursos, convénios, bolsas e filiais) sdo em duotone de preto e o azul da bandeira francesa
(fonte: Wikipedia); Aparecem na tela trés tipologias diferentes, mas uma, a Stencil, ¢
praticamente um grafismo (faz parte dos selos principais). Utilizamos a Bodoni MT por ser
a tipologia atual da Alianga e, finalmente, a Verdana para contrastar com a Bodoni mais
pesada e classica e também porque ¢ uma “fonte de sistema”, ou seja, ndo sera substituida

em computadores alheios.

Antes de criarmos o nome do site, nos certificamos que os dominios www.vivaadife-

renca.com.br e www.vivadiferenca.com.br (com um A s0) estdo liberados. A razao do
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registro desses dois dominios estd no Spot para Radio, que deixa em aberto ao ouvinte a

possibilidade das duas interpretacdes do nome do site.
Acao de guerrilha e a¢do viral

A acdo de guerrilha serd voltada tanto para alunos da Alianca Francesa quanto para pessoas
que tenham interesse em se tornar alunos, através da oferta de bolsas de estudo de 100, 75
e 50%, nos cursos regulares. Para colaborar para langamento, e at¢ manutencao, da agdo de
marketing viral, serd desenvolvida uma guerrilha em faculdades. Um grupo de atores (ou
alunos da Alianga que se interessem) adaptard o comercial de TV (leildao). O cenario
também serd “reproduzido” através do uso de placas de acrilico como fundo da agdo. Além
disso, entre uma e outra performance improvisada, os atores irdo interagir com os alunos
comentando sobre a Alianca e terdo laptops a disposicdo para mostrar o hotsite, o site de
leildo, o da Alianga, bem como efetuar possiveis os cadastramentos de universitarios no
Leildo de Bolsas. O principal objetivo da a¢do serd motivar uma iniciativa de divulgagao da
entidade, através da estimulacdo da participacdo dos proprios alunos e candidatos em um

leildo virtual.

Funcionamento do leildo virtual: Usudrios cadastrados que queiram concorrer a uma
bolsa de estudos da AF figurardo no site de leildo. Os usudrios mais votados até o fim do
periodo de matriculas ganhardo as 3 bolsas. Serdo duas categorias de ganhadores: alunos e

ndo-alunos.

O vencedor do leildo de alunos, de cada filial, ganha bolsa de 100%, o 2° colocado, uma
bolsa de 75% de desconto e o 3° garante bolsa no valor de 50%. Ja no caso dos nao-alunos,
os 10 primeiros colocados ganham bolsa de 100%, os 10 seguintes levam bolsa de 75% e os

10 colocados da vigésima primeira até a trigésima colocagdo, asseguram bolsa de 50%.

Funcionamento do site de leildo: Os usudrios que se cadastrarem terdo direito a criar uma
pagina dentro do site de leildo, onde poderdo fazer upload de um video sobre si mesmos e

divulgar suas redes sociais. Os lances serdo contados em 3 plataformas diferentes:

Site da AF: Na propria pagina do usuéario na AF haverd uma sessdo para que amigos do
usuario cadastrem-se e déem lances. SO serd permitido um voto por cadastro realizado ou

email fornecido;
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Facebook: o usudrio poderd criar um grupo no Facebook, intitulado “Fulano vive a
diferenca”, em que “Fulano” equivale ao nome do candidato. Cada amigo ou usuario do

Facebook que clicar em “curtir” o grupo sera contado como lance.

Twitter: Na propria pagina, haverd um display do Twitter do usuario, com contador das
expressoes #Fulanoviveadiferenca e #souadiferencaAliancaFrancesa, que valerdo como

lances para o usudrio (serdo contados retweets de amigos com as mesmas expressoes).

Quanto maior a divulgagdo por parte do candidato a bolsa, mais chances de obter votos e
maior a propagacdo da marca Alianca Francesa nas redes sociais, com consequente
popularizagdo entre o publico-alvo (maior usuario das redes sociais). Uma barra embaixo
do hotsite pode trazer uma série de links como do YouTube, mostrando os usudrios que

obtiveram mais “lances” até o momento.

CONSIDERACOES

Todas as decisdes tomadas para a criacdo da campanha publicitaria para a Alianca Francesa
foram baseadas nas informacdes fornecidas pelo briefing, onde constavam os dados do
curso, como valores, nivelamento de turmas e horarios; informagdes sobre a concorréncia;

dados de publico alvo; além dos objetivos e cronograma para a entrega.
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