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RESUMO

A Agéncia Experimental Prisma elaborou uma campanha publicitaria para o TSE —
Tribunal Superior Eleitoral, para tratar do tema “Politizagdo do Jovem”, na regido da
Grande S&o Paulo tendo como objetivo despertar 0 interesse do mesmo para 0 assunto,
estimulando-o a ter participacdo mais ativa no processo politico. O que proporcionara aos
jovens uma nova maneira de encarar a politica, desenvolvendo muito mais praticas e
tomando atitudes.
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1. INTRODUCAO

Tendo como cliente o TSE (Tribunal Superior Eleitoral) — teve como objetivo
desenvolver uma comunicagéo abordando o tema politizacdo do jovem. Desta forma foi
necessario conhecer afundo a atual percepcao do jovem perante o tema: 0 que pensa, o que
sabe e como age.

Pretendeu-se assim fazer com a campanha que os jovens tomassem atitude efetiva,
procurassem obter mais informagdes e tivessem um pensamento e atitudes mais elaboradas
sobre politica. Para tanto foi utilizado o outdoor, sendo um meio que participa diretamente

da paisagem urbana — e consequentemente no cotidiano das pessoas.
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Contemplou-se uma comunicacdo feita no ambito da Grande S8 Paulo, segundo
orientac&o técnica do projeto, e com uma verba de R$ 300.000,00 (trezentos mil reais), para
0 ano de 20009.

2. OBJETIVO

O objetivo do TSE foi 0 de aumentar a participacdo dos jovens no processo politico,
aém de incentivar a renovagdo politica, com pessoas novas concorrendo a um cargo
executivo e legidativo.

Foi definido como objetivo de comunicacdo divulgar o papel da Justica Eleitoral e
conscientizar os jovens sobre a importancia do voto e da participacéo popular no processo
eleitoral democrético. Além de:

- Chamar a atencdo da cidade, fortalecer a cultura e mostrar através da visdo do jovem a
realidade da sociedade. Possibilitando com isso, ele se ver como agente de mudangas até a

nivels politicos.

3. JUSTIFICATIVA

O Outdoor sera utilizado devido ao seu alto indice de afinidade e uma excelente
penetracdo junto ao target. Por fazer parte da paisagem urbana com a qual o jovem esta
muito familiarizado e por possuir uma linguagem facil e répida de ser assimilada.

Sendo assim, o outdoor servira para orientar e incentivar a tomada de atitude do target,
primordial para modificar algo que ndo Ihe agrade. Tendo o outdoor esta fungéo, pois,
permite uma importante cobertura e fixac8o de idéias referentes ao pensamento coletivo de
uma cidade.

Midia Outdoor - Duplo periodo

Ambos 0s sexos — 16 a 25 anos
Abs 2719
%V 67
%H 39
Afi 117

Fonte: Ipsos Marplan - 2007



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagdo
XVI Prémio Expocom 2009 — Exposicéo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

1° - RESUMO DO BRIEFING
O Tribuna Superior Eleitoral (TSE), 6rgdo méaximo da Justica Eleitoral, foi criado em
24 de fevereiro de 1932 e instalado em vinte de maio do mesmo ano.

Hoje sua sede esta | ocalizada na Praca dos Tribunais Superiores, em Brasilia/DF.

Histdrico do Problema (Politizagdo do Jovem)

Relacdo problema— movimentos

- Década de 60 — O jovem passa a ser reconhecido pela sociedade

- 1964 — com o inicio da ditadura da-se inicio a movimentos de cunho juvenil.

- 1984 — Com o fim da ditadura o Estado assume atarefa de integrar os direitos dos jovens
e inclui-los socialmente. O que culmina no afastamento gradual dos jovens de acles de

embate direto com a politica.

Formas de atuacéo do érgao
O principa papel do TSE visa o trato jurisdicional de questdes relativas as elei¢ies e ao
eleitorado. Mas, além disso, o TSE atua como auxiliador na construcdo de melhores

cidadaos, com projetos desenvolvidos em seus TRE's, junto a sociedade.

Custo da divulgacéo por pessoa

A verba destinada pela Justica Eleitoral para o atendimento das pessoas para com este
tema é de R$ 3.000.000,00 (trés milhdes de reais), ou sgja, aproximadamente 9% da verba
para 0 ano de 2009, que no Estado de Sdo Paulo compreende o valor de R$ 33.762.689,00.
(Fonte: Uni&o)

O investimento individual por pessoa no estado é de R$ 0,80 (oitenta centavos), para

uma populacdo de 42 milhdes.

Imagem do 6rgéo
e Muitos ndo sabem as funcdes do 0rgéo;

 Crises politicas prejudicam aimagem do TSE, em relacéo a politica, perante a sociedade.
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Fatores que dificultam na obtencéo de resultados

Corrupcdo; Preconceito; Falta de informacéo; Falta de identificacdo com a politica /
candidato; Campanhas feitas para a adesdo do voto nulo; Voto nulo como forma de
protesto; Comunicacdo ultrapassada; Escandalos politicos; Imagem de ineficiéncia de
servigos publicos; Politica néo eficiente (violéncia, desemprego, saude); Individualizaco
do ser; Formatos ultrapassados dos candidatos transmitirem sua comunicacdo publicitéria o
gue torna a politica desinteressante; Falta de informacéo aprofundada sobre um assunto e a
realidade de seu pais; Processo de alienacdo conduzido pela economia de mercado onde a
publicidade vende o individualismo e consumismo; Pouca visibilidade das agbes do

governo frente a alta divulgacdo das agdes de ONGs;

Fatores que facilitam na obtencéo de resultados
 Informagdo clara e direta sobre o tema;
e Grupos de influéncia (formadores de opini&o, professores);

» Boaeducacéo e cultura do publico;

Principais fatores que geram o problema / tema

 ldéia dissemminada que o politico é mau carater, desonesto e que s6 tem consdicdes de
ser eleito quem tem muito dinheiro milionarias

« Episbdios de corrupgdo, escandal os politicos e graves tragédias

e Percepcédo do mau funcionamento dos sistemas de governo, acarretando em um crénico

descrédito sobre o mesmo.

A obrigatoriedade do voto é visto como algo repressor, emanado, por conseguinte de

uma politica de obrigacdes, ndo de direitos.

Publico atingido

Jovens, ambos os sexos, residentes na Grande Sao Paulo.

Target

Jovens de 16 a 25 anos, ambos 0s sexos e classe social indiferente.

Obrigatoriedade / Restricoes
e Logodajusticaeleitoral;

o N&o denegrir aimagem de 6rgdos do governo;
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« Uso de conceitos éticos sabendo reconhecer e aceitar as diferencas entre as pessoas,
além de atuar sob os principios de honestidade, |ealdade e dignidade

Verba destinada ao outdoor
R$ 300.000,00 (trezentos mil de reais), para o ano de 2009.

2° - DIAGNOSTICO

Pessoas

e Target primario

Jovens de 16 a 25 anos, ambos 0s sexos e classe socia indiferente.

e Target secundario

Professores, pois estdo como 0s maiores e mais proximos influenciadores do jovem, pois

usam uma linguagem mais simples e descomplicada parafalar do tema.

Problema

« Falta do principio de comunidade (geracdo, que ndo foi habituada a pensar no coletivo)
em relacdo a sua presenca socia nacidade;

» Faltade participacéo do jovem na politica;

« Faltade divulgagéo dos projetos voltados ao jovem;

« Pouco conhecimento de programas politicos desenvolvidos pelos politicos;

e A preocupacdo existe, a informacdo estd sendo amplamente transmitida, € preciso
estimular os jovens a transformar informacéo em agao.

e O engajamento do jovem no processo politico/eleitoral estd associado a uma visdo
estratégica, para defender interesses pessoais, que por caracteristica deveriam ser
publicos;

o Alteraram-se os modos de expresséo;

Plataforma

Toda a campanha sera realizada na Grande S&o Paulo. Ser&o utilizados 200 outdoors
distribuidos nas cidades de: Barueri, Carapicuiba, Cotia, Diadema, Guarulhos, Maua, Mogi
das Cruzes, Santo André, S8o Bernardo do Campo, S&o Caetano, Osasco, Suzano, Tabodo
da Serra. Cidades que possuem mais de 150 mil habitantes e estdo localizadas em diferentes
regides da Grande S&o Paulo. Neste trabalho se exclui a cidade de S&o Paulo, maior cidade
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da América latina devido a “Lel Cidade Limpa’ (LEI N° 14.223, DE 26 DE SETEMBRO

DE 2006), que restringe o uso de midia exterior.

Promessa

e Mostrar ao jovem, de forma simples e criativa, como agir em relacéo a politica publica;

 Ativar suavisdo politica;

« Abordar o tema em todos os niveis, ndo somente entre 0s jovens, para que se crie uma

referéncia mUtua sobre o tema e suas caracteristicas.

Apresentacao

Serd trabalhada uma imagem de integracdo politica utilizando uma linguagem

consciente, associada a realidade do jovem buscando uma percepcdo da mensagem,

principalmente através do envolvimento.

3° - PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

Anadlise Situacional

Potencialidades

- Aperfeicoamento do processo politico;
- Urna Eletronica;

- Titulo de eleitor pelainternet;

Oportunidades

- Periodos eleitorais;

- Atencéo voltada a Justica Eleitoral;

- Divulgagdes das agbes do TSE pelaMidia;
- Desenvolvimento tecnol 6gico;

- Grande potencial de jovem que ndo tem
interesse pela politica.

Fragilidades
- Falta de credibilidade da classe politica;

- Morosidade na conclus&o de processos
politicos;

- Desinteresse do jovem pelo assunto;

- Baixo nivel socio-cultural, prejudicando o
VOtOo consciente.

Ameacas

- Crises politicas.

Contetdo Basico de Comunicagéo

Jovialidade; Responsabilidade; Cidadania; Beneficios; Melhoria; Otimismo; Mudanca.

Estratégia de Comunicacao

Aproximar a redlidade do jovem com o cenario urbano de sua cidade, para que se

trabalhem questdes que envolvam diretamente suas agdes, fazendo que perceba os

problemas e qualidades de sua sociedade;
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4° - PLANEJAMENTO DA CAMPANHA

Tipo de Campanha
Sera trabal hada uma campanha de midia exterior, outdoor.

Briefing de Criagéo

» Razéo de adeséo
Orgulho; Iniciativa, atitude; Responsabilidade; Renovacdo politica; Contribuir para a

solucdo dos problemas; Assegurar Sseus interesses.

» Estratégia de Campanha

Estratégia de reposicionamento, para modificar a percepcéo do jovem em relacdo a
politica. Sera realizada uma agéo visando criar no jovem a percepcao de que ele faz parte de
sua cidade e sociedade que sera exposta em pecas de outdoor espalhados por diversos
pontos da Grande Sdo Paulo. Trabalhado mensagens mostrando os beneficios e que
renovagdo politica depende de suas atitudes.

» Tematica
Sera abordada a participacdo do jovem na sociedade através de suas atitudes, mostrando
que a politica € simples e que precisa de sua participacdo para que se obtenha renovacdo e
um futuro melhor paratodos.
Destaforma o que se pretende é canalizar este sentimento tipico de rebeldia para uma
acdo mais efetiva e produtiva, por meio de participagdo politica. Proporcionando aos jovens
uma nova maneira de encarar a politica. Desenvolvendo préticas e gerando atitudes.

» Simbolo

O outdoor tera como simbolo a “!” (exclamagdo), simbolo esse que &
sinbnimo de atitude, acdo e atencdo. Desenvolvido com as cores da
bandeira do Brasil nas cores amarelo, azul e branco, proporcionando um

aspecto de patriotismo e facil compreenséo por parte de quem o vé. a
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5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Anexo 1

Tema - Mudancas dependem de atitudes
Slogan - Politica é simples, so precisa de vocé
Cor: 4 cores Formato: Outdoor

Texto: “Tenhaatitude’! Sugira, opine e gja’

Um texto simples e objetivo passa uma mensagem de orientacdo, de facil entendimento e
fixagcdo pelo publico da campanha. O slogan “Politica é simples, sO precisa de vocé” vem
ressaltar que o processo politico, a participacdo das pessoas no mesmo, pode se dar de
maneira simples, conscientizando-os de que suas atitudes sdo0 pontuais para causar
mudangas.

Na parte visual da pega foram utilizados grafismos que transmitem dinamismo e atitude,
com cores multiplas, o simbolo ! (exclamagdo) e também ressaltando o verde e 0 amarelo
(cores simbolos do Brasil). Essa identidade visual também permite a Justica Eleitoral
modificar aidéia de politica, hoje vista como chata e desinteressante por parte dos jovens, e
também aproxima o érgdo a algo moderno.

6. CONSIDERACOES
Desta forma, consegue-se despertar o interesse dos jovens sobre um assunto sério,

devido a ndo elucidacdo do assunto politica, o que prejudicaria a mensagem pela péssima

imagem que a classe e atividade politica possuem atual mente.
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ANEXO 1

Outdoor aplicado
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