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RESUMO

Este paper traz a experiéncia da disciplina Realizacdo de Campanha — habilitacdo em
Publicidade da Universidade Federal Fluminense — UFF, em parceria com a ONG Criar
Brasil. A campanha desenvolvida era voltada para jovens do sexo masculino,
homossexuais, de classes CD do Rio de Janeiro. Foram criados roteiros e propaganda
impressa, além da gravacdo dos spots criados. A metodologia utilizada foi pesquisa
exploratoria, além de uma pesquisa bibliografica em livros de planejamento e realizacdo de
campanha, como sites que possuem informacdes sobre saide como o Ministério da Saude e
a ABIA (Associacdo Brasileira Interdisciplinar de AIDS) e anélises de videos publicitarios
de campanhas ja produzidas para o target. Também foi necessaria uma pesquisa de campo
para entrarmos em contato direto com o publico alvo.

PALAVRAS-CHAVE: campanha publicitéria; jovens do sexo masculino; homossexuais;
classes CD; AIDS.

1 INTRODUCAO

Em uma sociedade em que o preconceito por homossexuais ainda € muito alto,
muitos enfrentam dificuldades e convivem com situagdes que chegam até a interferir no
modo em que se cuidam e se previnem. O cendrio é vivido por jovens que se autoreferidos
homossexuais, e vivem no Rio de Janeiro.

Assim, o trabalho se refere a uma campanha publicitaria para jovens do sexo
masculino, homossexuais, entre 17 e 20 anos, moradores do Rio de Janeiro das classes C e
D.
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Com esse recorte, percebe-se que os problemas ligados ao preconceito enfrentados
por esse publico somam-se a aos que eles precisam conviver. Em uma pesquisa feita pela A
ABIA (Associacdo Brasileira Interdisciplinar de AIDS), no ano de 2006, foi visto que nos
municipios da Baixada Fluminense e nos bairros de suburbio do Rio de Janeiro, que sdo
regides com baixo indice de desenvolvimento humano (IDH), uma série de fatores, como
pobreza e auséncia de infraestrutura, agravam a vulnerabilidade dos jovens que, por sua
orientagdo homoafetiva®, sio muitas vezes alvo de violéncia, discriminacdo e invisibilidade.

E a partir do preconceito que os jovens homossexuais sofrem que, em muitos casos,
deixam de se cuidar, preferem ndo se prevenir por receio de que irdo ficar expostos a
sociedade e assim irdo passar por situagcdes que irdo ser ofendidos e até mesmo violentados.
Com isso, acabam por contrair doencas sexualmente transmissiveis, principalmente a AIDS,
sendo que poderiam se prevenir facilmente se tivessem uma orientacdo para isso.

Com relacdo a diversidade sexual juvenil, a pesquisa aponta a escassez de trabalhos
referentes ao tema da homossexualidade masculina.

Segundo a ABIA, seria de fundamental importancia aprofundar o conhecimento
sobre os processos apontados por outras pesquisas tais como: a homofobia e suas
expressoes, a internalizacdo da homofobia, 0 despreparo das escolas para lidar com o tema
da orientagdo homoerotica dos alunos, a relacdo dos jovens homossexuais com a familia e
0s processos de discriminacdo que se relacionam ao estigma da AIDS.

Além dos fatores ja citados, outro que também esta relacionado com a taxa de
prevencdo e contagio de doencas sexualmente transmissiveis é o nivel de escolaridade que
esses jovens possuem.

Segundo uma pesquisa feita pelo Ministério da Saude, realizado com mais de 35 mil
meninos de 17 a 20 anos de idade, quanto menor a escolaridade, maior o percentual de
infectados pelo virus HIV (prevaléncia de 0,17% entre 0s meninos com ensino fundamental

incompleto e 0,10% entre os que tém ensino fundamental completo).

0 termo “homoafetivo” foi usado, pela primeira vez, em 2000, pela desembargadora gaucha Maria Berenice Dias,
quando langou seu primeiro livro sobre a homossexualidade: “Unido homossexual: o preconceito e a justiga”. O termo
mereceu ampla aceitacdo e hoje ja se encontra inserido na linguagem comum, bem como no vocabulério juridico.
Homoafetivo, portanto, substitui o ja pejorativo termo “homossexual” e da realce a um aspecto relevante quando se aborda
um relacionamento: o afeto existente na relagdo entre duas pessoas, mesmo que essas pessoas sejam do mesmo sexo.
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A partir dos dados e outras pesquisas, foi desenvolvida uma campanha publicitéria
que tem como finalidade a prevencdo de doencas sexualmente transmissiveis,
principalmente a AIDS, através do uso do preservativo nas relacdes sexuais.

Através da troca de contato entre a professora Patricia Saldanha e a ONG Criar
Brasil — Centro de Imprensa, Assessoria e Radio, trés integrantes da Criar Brasil foram &
UFF apresentar o briefing da campanha, além de fornecerem materiais de outras campanhas
que eles produziram.

A partir desse encontro, trocou-se contato com todos da ONG Criar Brasil que
foram a universidade para que fosse feito um trabalho em parceria e assim, eles
acompanhariam todas as etapas que estavam sendo produzidas na campanha.

Foi determinado para a campanha que ela ndo teria uma linguagem direta aos
homossexuais, primeiramente, devido ao preconceito que poderiam sofrer e assim poderia
haver uma recusa do publico primario. Como também, a linguagem mais ampla poderia
alcancar o publico secundario que sdo todas as pessoas que convivem com 0s jovens do
target primario, fazendo com que diminua o preconceito existente, além de prevenir todos
de doencas sexualmente transmissiveis.

Foi preciso uma larga pesquisa de campo para compreender melhor o target, além da
dificuldade em chegar até ele, ja que se trata de um tema muito delicado a ser abordado
com esse publico especifico. Somente apds esse entendimento e aproximacao, conseguimos
chegar a ideia central da campanha, porém ainda foram necessarias algumas modificacdes
para que o conceito mais apropriado fosse criado. Para a campanha, foram produzidos dez
roteiros de spots (cada um de 30 segundos) para as radios comunitarias, sendo que cinco
roteiros foram gravados com o nosso acompanhamento no estadio da Criar Brasil, com
destaque a um spot principal que sera apresentado neste trabalho (roteiro em anexo), dois
roteiros (cada um de 30 segundos) de video viral, além da arte gréafica para o uso de folders

e cartazes.

2 OBJETIVO

A campanha tem como objetivo principal alcangar o objetivo previamente
estabelecido pela ONG Criar Brasil, através de midias que estdo no dia a dia desses jovens,
possuindo assim um grande alcance: ajudar na melhoria de vida, principalmente no @mbito

do cuidado com a propria satde e com a prdpria vida, do target primario. E preciso que 0s
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jovens percebam que a vida deles possui valor e por isso, precisam preserva-la, usando o
preservativo nas relacdes sexuais.

Como segundo objeto, a campanha espera alcancar o publico secundario, que seriam
todos aqueles que convivem com o0s jovens do publico primério. Com um slogan voltado
tanto para homossexuais, como heterossexuais, incentiva-se também o uso do preservativo
em relacBes heterossexuais. Além de que, através dos roteiros dos spots e dos videos,
espera-se que a sociedade mude de atitude em relacdo ao modo que muitas vezes tratam
com preconceitos 0os homossexuais. A orientacdo sexual ndo € importante, mas sim, o

cuidado com a propria salde.

3 JUSTIFICATIVA

O Ministério da Saude divulgou novos nimeros da AIDS (doenca ja manifesta) no
Brasil, atualizados até junho de 2010, que contabilizam 592.914 casos registrados desde
1980. A epidemia continua estavel, porém a taxa de incidéncia oscila em torno de 20 casos
de AIDS por 100 mil habitantes. S6 no ano de 2009, foram notificados 38.538 casos da
doenca.

Outra pesquisa feita também pelo Ministério da Saude, realizada com mais de 35
mil meninos de 17 a 20 anos de idade, aponta que, em cinco anos, a prevaléncia do HIV
nessa populacéo passou de 0,09% para 0,12%.

O aumento no indice de infectados com essa faixa etaria se deve ao fato de que a
maioria dos jovens do sexo masculino de classes C e D ndo possuem informacGes
suficientes sobre doencas sexualmente transmissiveis. Além do que, no caso dos
homossexuais do sexo masculino dessa faixa etéria, devido ao preconceito que sofrem,
existe uma menor procura por informagdes sobre prevencgéo e orientagéo.

Com relacdo a implementacdo de acbes de prevencdo, muitos jovens do sexo
masculino afirmam que apesar da grande quantidade de informagéo sobre como se prevenir
estarem presentes em seus cotidianos, elas ndo atingem suficientemente seus objetivos.
Nesse sentido, a publicidade teria um papel fundamental, principalmente quando utilizada
no meio radio que teria capacidade de atingir os dois targets da campanha.

Com isso, percebeu-se a caréncia e a necessidade em realizar uma com foco nos
jovens do sexo masculino, de 17 a 20 anos, homossexuais de classes C e D, que apresente

uma linguagem voltada para a realidade em que eles estdo inseridos e que consiga,
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principalmente, mexer com o lado emocional tanto do publico primario, quanto do
secundario, fazendo-os refletir sobre o assunto e o mais importante, fazendo com que eles

se protejam na hora da relacdo sexual com seu parceiro.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Em um primeiro momento, foi necessaria uma pesquisa para melhor entender o
publico alvo, através de dados (quantitativos e qualitativos) que foram encontrados em
alguns sites, como também andlises de campanhas que foram feitas para o publico
homossexual. Desse modo foram surgindo ideias para campanha. Contudo, também foi
preciso uma pesquisa de campo para haver um contato com o target. A dificuldade em
encontra-los apareceu desde o principio, ja que nenhum dos integrantes do grupo tinha
contato direto com alguém que integrava o publico alvo.

Mas ap0ds conversas com homossexuais - que nao faziam parte do target — comecou-
se a estruturar melhor quem eram esses jovens e como devia ser feita a abordagem sem
constrangé-los, ja que se trata de publico que sofre preconceito de todos os lados da
sociedade, e por conta disso ndo se abrem e tem dificuldades de tratar de certos assuntos,
como por exemplo, sobre a importancia do uso da camisinha.

Em um segundo momento, apds a localizacdo desses jovens, outro pesquisa de
campo que precisou ser feita para agora se entender como € a relagdo entre esses jovens na
hora da paquera, foi o uso de Bate-papo UOL - foram selecionadas salas de bate papo com
as seguintes especificacbes: namoro gay, Rio de Janeiro.

Pode-se perceber durante a pesquisa no bate-papo, uma sexualizacdo por parte dos
homossexuais frequentadores de bate-papo, ja em seus nicknames, apelidos que precisam
utilizar para entrar na sala, a grande maioria deles utiliza-se de adjetivos como forte,
sarado, gostoso, e colocam em seguida a idade.

Além da pesquisa de campo, para tratar do assunto mais a fundo e com maior
veracidade, foram utilizadas pesquisas feitas pelo Ministério da Saude e pela ABIA
(Associacdo Brasileira Interdisciplinar de AIDS).

Apbs o levantamento dos dados, tanto dos da pesquisa de campo, como 0S

fornecidos pelas pesquisas do Ministério da Saude e pela ABIA, o grupo se reuniu durante
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o0 periodo da aula de Realizagcdo de Campanha e até mesmo, diversas vezes, fora dele, na

faculdade ou na casa de algum integrante para se estruturar da melhor forma a campanha.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

No inicio do periodo foi dada a noticia de que se teriam alguns clientes, todos reais,
para se desenvolver uma campanha que iria ser veiculada no mercado de fato. Um deles foi
a ONG Criar Brasil, que foi escolhida pelo grupo.

J& no primeiro més, a ONG foi até a UFF para passar o briefing aos alunos sobre
que tema era a campanha que iria ser desenvolvida.

O tempo estipulado para cada grupo entregar o trabalho final da disciplina foi um
periodo de aproximadamente quatro meses — inicio de Abril até Julho. Era necessério
desenvolver todo o projeto e ainda e um conceito central para a campanha de modo que néo
sofresse recusa por parte do target, ja que se tratava de questdes bem delicadas, ainda mais
para eles.

Como o objetivo final da campanha, era falar para esses jovens se protegerem e
alertad-los sobre os problemas decorrentes do ndo uso do preservativo, era necessario
mostrar para eles que a vida deles tem valor, para que assim comegassem a pensar mais em
si mesmo e em seu futuro.

Assim, ap0s diversas discussdes em grupo e depois de muita pesquisa, em um
primeiro momento, desenvolveu-se 0 slogan “Quanto vale a sua vida?”, que ndo era
apropriado ja que colocava em questdo, para esses jovens, o valor de sua vida, e que poderia
ter uma resposta negativa, por exemplo.

Com isso, ao invés de reforcar a ideia de que a vida deles tem valor, o slogan
apresentado faria exatamente o contrario, questionaria esse valor.

Por isso, o caminho encontrado para ratificar a ideia de valor foi transformar a
pergunta em uma afirmacao, chegando assim ao conceito final da campanha: ‘Sua vida vale
mais’.

Como o conceito agora bem amarrado, ‘Sua vida vale mais’, o objetivo final da
campanha previamente definido estava sintetizado; convencer esses jovens que suas vidas
tém valor, e por isso a necessidade de preserva-la, fazendo uso do preservativo nas relacoes

sexuais, ja que durante a pesquisa percebeu-se que o habito de usa-lo, entre o target, estava



% 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERcom  XIX Prémio Expocom 2012 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicacdo

esquecido, ou por vergonha do parceiro ou por uma possivel rejeicdo do mesmo na hora do
sexo devido a imposicéo que se fazia necessaria do uso da camisinha.

E a partir desse conceito desenvolveu-se o slogan que sera utilizado nas pecas
publicitarias que foram desenvolvidas: folder, spots e video viral; que foi “Sua vida vale

mais, use camisinha”.

Pecas publicitarias:

O folder traz informacdes e dados importantes sobre o nimero de AIDS no Brasil e
consequentemente a importancia de se usar o preservativo na hora da relagdo sexual com
Sseu parceiro.

Os spots (10 ao todo) foram divididos em dois grupos e possuem 30 segundos cada
um. Assim, cinco spots sdo sobre um determinado personagem criado (dentro do perfil do
publico alvo da campanha) e os outros cinco restantes, sobre outro personagem, também
com perfil do target. Cada spot tras o depoimento de um personagem que possui algum tipo
de relacdo (exemplo: amigo, mée, etc.) com o personagem principal do grupo de cinco.

Dessa maneira, 0s spots terdo interacdo entre um e outro e a0 mesmo tempo serdo
independentes. Os depoimentos sdo feitos por esses familiares e amigos criados, que
enfatizam momentos ou fatos que envolvem o jovem personagem e que produzem orgulho
a eles.

Desse modo, foram mostrados fatos que fazem com que a vida possui valor, sempre
dentro da realidade do target, ja que o objetivo é a identificacéo.

No final de cada spot, foi enfatizado, com alguma frase, o uso de preservativo e a
prevencdo da vida e da saude, além do slogan.

J& o video viral, que tem 30 segundos, traz um dos dois personagens criados para 0
spot e contard com a mesma estrutura, mas agora as frases dos parentes, amigos, entre
outros, serdo intercaladas. O objetivo do video é o0 mesmo que o do spot: fazer com que o
publico se identifique e acredite que sua vida tem valor.

Vale lembrar, que apds o desenvolvimento de toda campanha, incluindo a criagdo
das pecas publicitarias, os integrantes do grupo, juntamente com a professora orientanda,
Patricia Saldanha, foram até a sede da ONG Criar Brasil para apresentar a campanha, que

poderia ou ndo ser aprovada.
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ApoGs a aprovacgdo da campanha, foram gravados cinco spots referentes a um dos
personagens criados, com a participacdo dos integrantes do grupo e alguns voluntarios, e

com a ajuda da ONG, que cedeu o estudio para a gravacao.

DouA vioa

I')

Roteiro de spot escolhido, dentre os cinco produzidos, para o trabalho:

Personagem referido no spot abaixo e nos outros quatro spots: Junior (jovem homossexual
de classe CD)

AUDIO

TEC: Entra musica.

TEC: Musica cai para BG.

Ator5 (Irmédo mais velho): Juninho é uma figura! Sempre foi o preferido da mamae.
Sempre me dei muito bem com o moleque também. Ele me acobertava pra fugir do
colégio e adorava ajudar a vizinha com as compras s6 pra ganhar o trocado pra pipa.
Agora cresceu t& um homem! Quer dizer, ele é gay, mas isso ndo importa, € homem
do mesmo jeito. S6 que um homem gay! Eu como irmdo mais velho sempre aviso
pra ele se cuidar, usar camisinha. Sem ele o ‘sabaddo’ com churrasco aqui em casa
seria muito sem graca! Ele representa muito pra mim e meus filhos também adoram
a pecal!
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TEC: Musica volta.
Loc: A ONG Criar Brasil acredita que sua vida vale mais. Use camisinha.

6 CONSIDERACOES

A oportunidade de desenvolver e produzir uma campanha para um cliente real, que
foi a ONG Criar Brasil, foi muito enriquecedor, tendo em vista o que € ONG e como eles se
portam diante do mercado e pelo publico alvo que definimos para a campanha, sem falar
que pudemos colocar de fato o0 que aprendemos na teoria, em pratica.

Neste trabalho pudemos estar em contato direto com esses jovens e aprender um
pouco mais sobre os seus valores e objetivos de vida, o que pensam sobre ela, e como se
relacionam, sem falar, que no final ainda foi possivel passar uma mensagem positiva para
conscientiza-los.

Valem lembrar, que foi importante também esse trabalho para resgatarmos os
valores trabalhados na campanha em nds mesmos e despertar nossa criatividade para o
desenvolvimento dos spots, trabalhando de um modo descontraido as caracteristicas de cada
personagem, mas com muita seriedade.

Mas o grande valor deste trabalho estar em perceber o valor da vida de cada um e
como isso pode ser e precisa ser desenvolvido em cada detalhe, alegrando e somando as
vidas de cada um. E que o trabalho, pode contribui de fato para uma sociedade melhor e

mais conscientizada.
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