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PUBLICIDADE MULTIPLATAFORMA TRANSMIDIA: O CASO DA
CAMPANHA MULHERES DE PEITO

Aluska de Souza Medeiros!
Verdnica Almeida de Oliveira Lima?

RESUMO

Com o advento das novas tecnologias ao nosso redor, surgem os mais variados
contetdos a serem explorados. O que veremos nesse artigo, sera uma reflexao sobre os
impactos da comunicagdo convergente, transmidiatica e multiplataforma no ambito da
publicidade. Trataremos das possibilidades de disseminacdo de informacdes que se
abrem a partir de variadas plataformas com intuito de imprimir uma mensagem no
publico-alvo, no nosso caso, a importancia da prevencao do cancer de mama. De modo
mais direto, abordamos como plataformas utilizadas para a disseminagao da informagao
se apresentam como tendéncia da publicidade contemporanea, se configurando em
narrativas trasnmidiaticas (informagdes contadas através de varias plataformas
midiaticas, estando entrelacadas, sendo que cada plataforma com sua caracteristica
propria). A partir do estudo de caso da campanha Mulheres de Peito, realizada no estado
de Sao Paulo, no periodo de 2012 a 2013, chegamos a conclusdo de que as plataformas
que a campanha usa para midiatizar as informacoes sdo estratégicas e alcanca os mais
variados consumidores, fazendo com que o cancer de mama alcance um niimero maior
de pessoas informadas.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade. Transmidia. Multiplataforma. Convergéncia.
1. INTRODUCAO

A comunicacdo em rede ¢ uma realidade contemporanea, € ndo ¢ novidade a
forma que consumimos a midia. O fato ¢ que esse consumo ja faz parte da cultura
mundial; cultura essa que ¢é participativa e colaborativa, em que o individuo esta cada
vez mais inserido nesse contexto regado de mutagdes. Neste cenario, fica a disposicao
do publico uma diversidade de plataformas que esta presente diariamente para atender a
diversas necessidades de comunicagdo; e ¢ o publico que opta, muitas vezes, por onde
quer consumir o produto midiatico.

Por outro lado, na outra ponta, estdo os produtores de contetido, que cada vez

mais precisam lidar com as mais diversas midias para atingir seu publico. E o caso das

! Aluna de Graduagio em Comunicagdo Social na Universidade Estadual da Paraiba — Campus I.
Email: aluskaluka@hotmail.com

? Professora orientadora. Mestre em Sociologia pela Universidade Federal da Paraiba, professora do
Departamento de Comunicagdo Social da Universidade Estadual da Paraiba. E-mail:
veronicajornalista@yahoo.com.br



agéncias de publicidade, que diante da relacdo entre produto/servico e consumidor,
precisam encontrar os canais adequados para atingir seu publico-alvo.

Neste trabalho, buscamos compreender como a publicidade vem se adaptando e
encontrando alternativas para lidar com uma midia convergente, em um ambiente
multiplataforma. Percebemos que a comunicacgdo transmididtica ¢ uma alternativa que
vem reconfigurando a comunicacdo publicitaria. A narrativa transmidia, aponta Castells
(2003), faz parte de um processo da atual revolucdo tecnologica e por seguinte,
contribui para a construcdo de uma nova cultura para e da sociedade, que tem como
premissa a relagdo direta entre os processos sociais de criacdo e a manipulagdo de
simbolos que resultam numa for¢a motriz capaz de gerar um poder criativo e de
interacdo. Sao justamente tais forgas que fizeram a comunicacdo e consequentemente a
publicidade passarem por um processo de reinvengao.

Um exemplo dessa manifestagdo do poder criativo em consonancia com a
interagdo € a campanha Mulheres de Peito, escolhida como corpus para este trabalho. A
campanha se desenvolveu através de multiplas plataformas de midia, com cada meio
reproduzindo o que faz de melhor. O Projeto Mulheres de Peito surgiu em 2012 no
estado de Sao Paulo, e buscava levar inspiracdo para mulheres que vivem ou viveram a
descoberta do cancer de mama. O projeto multiplataforma, teve inicio com a produgao
de um documentario para TV e Cinema que conta a historia de 5 mulheres que
transformaram o medo em coragem. A partir do documentario, outros produtos de midia
se desenvolveram, assim como agdes que visavam reforcar a mensagem da importancia
da prevencao do cancer de mama.

Para este trabalho desenvolvemos como metodologia o estudo de caso, a partir
de uma amostra intencional. Inicialmente discorremos sobre as narrativas publicitarias
contemporaneas, posteriormente abordamos os conceitos de convergéncia e transmidia e
sua aplicacdo no ambito da publicidade, seguidamente discute-se publicidade
multiplataforma para, ao final, chegarmos ao estudo de caso da campanha e as

consideracdes finais.

2. NARRATIVAS PUBLICITARIAS NO CENARIO MIDIATICO
CONTEMPORANEO

A propaganda ndo ¢ mais algo isolado na comunicacgdo, ela tomou um vasto

espago e tem o poder de grande percentual econdomico nas empresas, além de fazer parte



de varias areas na comunica¢do, pode estar em: Revistas, Jornais, Outdoor, Televisao,
Radio, Panfletos entre outras.

Um dos fatores determinantes de uma publicidade ¢ o veiculo de circulagdo e
antes de tudo, saber qual seu publico-alvo, pois cada veiculo tem sua peculiaridade para
atender ao consumidor até leva-lo ao ato da compra. Portanto, alguns dos fatores que
influenciam na escolha do transmissor seria: a natureza da mensagem, o prestigio do
veiculo a natureza do produto, entre outros.

Neste sentido, o mercado esta se adaptando cada vez mais a coletividade e o que
as pessoas desejam e suas necessidades, o que ¢ favoravel para a propria sociedade.
Portanto, ¢ interessante saber quais sdao os comportamentos, o que fazem, onde
frequentam, quais os didlogos usados pelo seu publico, se aproximar o maximo possivel
para saber o que expor. Inclusive quais as midias mais usadas e para qual conteudo sdo
usadas, assim como também a classe social, o que ajuda bastante no consumo das mais
variadas plataformas e paginas a serem acessadas.

E simples, se eu quero vender um produto, uma das minhas estratégias é
apresenta-lo ao consumidor, para chegar até ele, preciso saber onde ele esta situado. E
se esse consumidor estiver nas multimidias, ¢ para 14 que tenho que ser norteado,
portanto minha publicidade tem que se adaptar a esse novo meio, de tal forma que o
publico consuma onde estiver, a partir desse ponto a publicidade ird adotar estas novas
ferramentas como uma nova estratégia de vendas, podendo estar bem “perto” de seu
publico.

Um bom anuncio ¢ aquele que liga nossa realidade a ficcdo que estd sendo
criada, que mexe com o psicologico do consumidor, faz com que nos desperte o
interesse ao que esta unido ao nosso dia a dia através de fatos, didlogos, além disso,
precisa ter originalidade, ter persisténcia, despertar a imaginacdo, prender a atengdo do
publico alvo, entre outros bastante relevantes.

Sites, paginas sociais, blogs, varias outros, sdo alternativas de circulacdo desse
tipo de conteudo e todos esses fatores sao capazes de circularem pela rede, de modo que
podem fazer o mesmo efeito de quando ¢ assistido na televisdo e com uma vantagem a
mais; pode ser acessadas pelas mais variadas midias e em algumas vezes de forma
aleatoria.

Este contexto se configura como cenario de convergéncia. Pensar convergente ¢
atentar para as mudangas mercadologicas, mudangas essas que estdo atreladas a nova

forma de publicagdes e novos métodos de lidar com o publico, sabendo que essa



incessante transformacdo também ocorre na area cultural a social. A convergéncia
acontece na mente dos consumidores, ¢ uma nova realidade que se enfrenta e se
enfrentard constantemente, até por que os meios de comunicacdo estdo em uma severa

mutagdo. A seguir, discutiremos convergéncia e seu impacto na publicidade.

3. CONVERGENCIA E TRANSMIDIA

Estamos na época de transformagdes, em um século de mutagdes e até mesmo
adaptagdes. Presenciamos a era digital, a qual ndo precisamos de muito esfor¢o para
uma comunicagdo mutua, por diversas plataformas de midia, possibilitando um leque de
informagdes, que acontece de forma espontanea e migratoria, proporcionando um
complemento ou uma op¢ao a mais de informagdo, caracteristica que Henry Jenkins
(2009) chama de cultura de convergéncia.

Esta ¢ a realidade da convergéncia, onde n6s humanos acompanhamos, boa parte
de nosso tempo didrio, em busca de informagdo, conhecimento e troca de saberes, de
modo que o individuo ja ¢ direcionado a algum dispositivo ou canais digitais, cada vez
mais abrangentes de opg¢des, mas sempre com um foco, afinal o termo convergéncia
quer dizer, ter a finalidade em um ponto comum, direcionar-se para um mesmo alvo.

Nesse caso, tratamos com a informacgdo trafegando por varios suportes de
comunica¢do. Como vivemos em um mundo rodeado de tecnologias, ndo poderia ser
diferente, no qual interagimos e participamos constantemente, podendo fazer parte desta

configuracdo de modo passivo e ativo.

A convergéncia é uma forma de fazer a otimizagdo dos processos e
com isso ganhar qualidade de informacdo. E a fusio de vérias
tecnologias distintas como sistemas de audio, TV, computador, rede
de computadores, a telefonia entre outros, que torna a convergéncia
uma tendéncia forte e cada vez mais utilizada na comunicagdo. Entao,
convergéncia € a capacidade das plataformas de informacdo terem
disponiveis servicos de voz, imagem, dados, sendo eles em
instrumentos moveis (celulares, por exemplo) ou fixos (PCs) para a
distribuicdo de informagdes. (BOSTELMAM, 2009, p.2)

As novas midias deram uma abertura a cultura participativa, o individuo aparece
mais, interage e troca conhecimentos. Existe uma coletividade de assuntos, de ideias,
uma participagdo, onde o individuo ndo mais s6 observa o que ¢ enviado as redes
sociais, em geral aos meios de comunicacdo, agora hd uma nova cultura em que o
telespectador, ou até mesmo o internauta compartilha suas ideias, seus produtos, com

motivos diversificados e com a compatibilidade de interesses ¢ possivel a interagdo e a



atualizacdo do que se ¢ veiculado nas redes, visdo de convergéncia mais a fundo,
podemos dizer uma nova cultura que ocorre mais densamente nas plataformas
midiaticas.

A circulagdo do produto pelas varias midias depende do acesso continuo e
diversificado do consumidor, ou seja, se estd interessado em algum assunto que estd
vinculado a midia, ird procurar tal, o que ja virou cultura, o consumidor vai em busca
das informagdes onde acha mais vidvel, o que causa mais diversidade de olhares da
informacao, desprendendo da raiz, que até algum tempo estdvamos acostumados, como
por exemplo o rddioe a TV.

Nao se pode mais pensar em coletividade de conhecimento, sem nos lembrar, ou
voltarmos para a modernidade em que esse contexto estd inserido, pois a troca das
informagdes comega a agir a partir do momento em que as redes se conectam através de
base de dados que se tem acesso online, onde todos podem estar na mesma hora no
ciberespaco, em tempo real, visto que as simulacdes interativas tém hoje o papel
crescente a favor da troca de saberes gerando assim uma nova cultura, cultura essa que
se expande a cada segundo agindo a favor da modernidade midiatica.

E com toda essa modernidade e proliferacao de midia, estamos dando um passo
a um futuro bem proximo, em que em todos os lugares existem midias, gragas a toda a
portabilidade oferecida pela tecnologia e desenvolvimento dos meios, onde assuntos
circulardo por canais de varias plataformas, o que contribuird bastante para manter o
consumidor bem informado e o colaborador com mais facilidade de acesso e de troca de
conhecimento. Também ¢ vélido lembrar que essa grande liberdade que a internet
possibilita, faz com que os usudrios do mesmo modo sejam elaboradores e
disseminadores de suas invengoes.

Cada meio digital € inico e pode ser complementado por outro, porém cada um
com sua caracteristica que se diferencia e faz com que seja criado o conceito do que
perpassa diante de cada midia, conceito este criado para nomear essa nova cultura,

forma conhecida por transmidia.

O estudo da narrativa transmidia permite compreender a dimensao do
que acontece através da internet, entendendo-a como um meio que
possibilita a conexdo em rede de individuos e promove novas formas
de sociabilidade a partir da ruptura de relagdes como o tempo e o
espago, por exemplo. A internet pode ser compreendida como uma
ferramenta que possibilita novos eventos sociais a partir da tecnologia,
ou ainda, como artefato cultural (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL,
2012 apud SILVA,2015, p. 2)



A internet nos dd oportunidade de uma midia interativa, a qual ¢ percebido a
adaptacdo da mesma aos usudrios, mostrando a flexibilidade de mudancas, permitindo

diversas formas de relacionamento entre publicos e organizagdes.

Em sintaxe, a narrativa como entendemos hoje ¢ uma exposi¢do de
fatos, uma narracdo, um conto ou uma histéria. As narrativas sdo
expressas por diversas linguagens: pela palavra (linguagem verbal:
oral ¢ escrita), pela imagem (linguagem visual), pela representagdo
(linguagem teatral) etc. (SILVA, 2015, p. 2)

E valido ressaltar um ponto importante da narrativa, que é a percep¢do do que
estd sendo transmitido, a partir de como esta sendo transmitido, a maneira do relato.

A transmidia ¢ aquilo que transita de uma midia para outra de forma fluida. Essa
narrativa € feita de forma complementar, em alguns casos, o que nao da para ser narrado
em um meio midiatico, ganha espaco em outro, de forma que, cada meio faz o que pode
fazer de melhor. Sobre isso, Jenkins apud Silva (2015, p.3) cita que a narrativa

transmidia;

Diz respeito a relacdo e a comunicagdo entre as midias, a forma
natural que as midias (linguagens) interagem em um determinado
contexto. A transmidia esta relacionada a um consumo sequencial em
diferentes meios, mas de um mesmo conteido dentro de uma
narrativa.

A transmidia ¢ uma extensdo da informagdo, principalmente para a industria,
pois utilizam o método para a distribuicdo. A comunicacdo ¢ feita por varios canais
onde a venda ocorre por um vasto raio de midias.

Uma das tendéncias atuais ¢ a comunicacao de comerciais, que esta tomando um
significante espaco na area digital que faz uso da transmidia, principalmente para fins
lucrativos, porém algumas das publicidades caem na cultura das pessoas € tomam outros
rumos com outras finalidades, pegando um gancho no que a publicidade exibe e ¢
justamente um dos pontos que sera tratado no presente trabalho.

Pelas ferramentas oferecidas pela midia ¢ valido ressaltar a questdo da
sociabilidade, feita através do vinculo digital que esses contetdos fluem pela midia,
tomando varios espagos, alcangando cada publico ¢ mudando de finalidade através de:
compartilhamentos de videos, imagens e dudios. Assim, as pessoas que fazem uso de
diversos ambientes cibernéticos interagem através dessas multimidias que sdo agentes
modificadores do ciberespaco.

Um produto trasmidiatico ¢ feito através de varias plataformas de midia, com

algumas mudancas notorias, por exemplo, um comercial, que ¢ o objeto de analise do
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atual trabalho, cada texto ou imagem vai contribuir de alguma forma para o todo, porém
para ser introduzida em vdarios canais, precisa-se de algumas adaptagdes que se
encaixem perfeitamente para obter o resultado esperado, pois para cada produto ha um
consumidor, assim como a propria midia, entdo, se uma publicidade vai ao arna TV, ela
ird precisar de algumas modificacdes para ser exposta em um outdoor,
consequentemente em uma pagina de uma rede social. Sobre este assunto, Armando

Sant’ Anna acrescenta:

Com a aplicagdo da multimidia uma nova dinamica se processou com
a integracdo de meios e diferenca intensidade de consumo, podendo-se
assim, prever a intensificacdo do uso de midias complementares,
tendo em vista a crescente facilidade de percepgdo, comprovagdo e
mensuracdo de area onde coincidem subexposicdo a um meio e
superexposicao a outros, além de oportunidades de complementacéo.
[...]. (SANT’ANNA, 1998, p. 205)

Para saber qual trabalho se encaixa melhor em qual midia, ¢ preciso alguns
estudos, estratégias e acima de tudo, seu objetivo, para que o trabalho se adéque a uma
midia ou a multimidias. Por isso, tudo que se € vinculado a rede tem o seu publico-alvo,
onde temos que conhecé-lo, para saber seu perfil, e assim saber onde seu contetido
rendera melhor, para concluirmos se sera permitido ou ndo e onde trara mais lucro para
a empresa.

Quando nos referimos a transmidia estamos também falando da diversidade de
contetdos que as plataformas abordam, ¢ uma midia espontdnea que agrupa os mais
variados tipos de contetdos, que inclusive ¢ uma nova e boa estratégia de aproximar o
mercado com seu publico.

Esses agentes modificadores do ciberespago se ddo de formas repentinas e
algumas vezes viram um “virus” em meio a tanto publico e para diversos alvos,
podendo esses virais serem benéficos para a publicidade, pois eles tem um grande poder
de transitar e cair no gosto em pouco tempo, fazendo com que os individuos migrem
pelas midias em busca desses contetidos.

Esse termo “viral” brotou justamente por conta dessa nova cultura de
convergeéncia. Os virais sao abordados por diversos canais e sugiram a partir de blogs e
algumas paginas sociais que contém inimeros colaboradores diretamente. A grande
absor¢do de virais vem a somar a essa busca constante de experiéncias de
entretenimento, através de diversos suportes midiaticos trazendo o fendmeno da

replicacao.
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No atual trabalho a midiatizagdo da informacao sera bastante visivel, o objeto de
estudo mostra as mais diversas plataformas de passar a informagdo e sempre com um

ponto em comum entre uma midia e outra o que ¢ caracteristico da transmidia.

3.1.PUBLICIDADE MULTIPLATAFORMA

Na contemporaneidade temos um novo cenario configurado pelas novas midias,
pela convergéncia, tecnologia e multiplataformas mididticas, tornando os consumidores
ndo mais apenas passivos, agora assumem um novo comportamento cada vez mais
participativo. Algo que leva o consumidor a ser um pouco mais inflexivel a publicidade
tradicional, e a publicidade, por sua vez, a se redesenhar e adotar uma nova estratégia
para atrair o consumidor, estratégia essa que ¢ realizada através de distintas plataformas
de midia.

A publicidade multiplataforma ¢ tendéncia mundial e quer dizer que produtos
circulam e sdo consumidos em diferentes dispositivos, ficando os consumidores com o
papel de tornarem-se fieis influenciadores, tendo em vista que ¢ analisado o perfil de
cada usuario da plataforma e do produto consumido. Sob essa perspectiva, Chacel
(2012, p. 10), afirma que

O desafio para a publicidade ¢ repensar os modelos de operagdo ¢ as
estratégias empregadas para divulgar, promover marcas ¢ produtos
com a finalidade de tentar persuadir o consumidor a consumi-los, e
que estabelega uma nova relagdo que nao tome como base a intrusdo,
mas sim, uma abordagem convidativa, ultrapassando os limites dos
discursos ja consolidados. Isso ndo significa dizer que o formato
“entretenimento — break — entretenimento”, proprio dos meios de
comunicagdo de massa, em especial, da televisdo, deve desaparecer.

Dessa forma, ¢ importante que o conteudo que sera transmitido nas midias, tenha
um diferencial que atraia o consumidor da informacao, tendo em vista que o criador do
produto precisara expor conteudos relevantes e que desperte o interesse do publico de
forma dinamica e que o mesmo sempre retorne a tal midia, aumentando o potencial das
discussdes, tornando o contetido convidativo e interessante, que de fato cumpra seu
papel de prender o publico alvo ao assunto.

A publicidade multiplataforma, no cendrio atual, ¢ caracterizada pela nova
cultura mididtica, de forma que engaja cada vez mais um numero maior de
consumidores, de acordo com as distintas plataformas midiaticas que o consumidor se

adapte ou prefira.
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Pode-se dizer que cada meio dd o seu melhor, em alguns casos ndo
necessariamente a narrativa ird ser projetada apenas em um meio, a narrativa pode ir
bem mais além em busca de um cendrio mais amplo, podendo ser usada em outras
plataformas de maneira que se adapte até mesmo a uma audiéncia, se for o caso de um
meio televisivo.

Em meio a toda essa enxurrada de informacdes, a convergéncia vem atrelada aos
meios possibilitando as multiplataformas trabalharem de forma harmonica, com
conteudos migratorios, que possibilitam toda essa evolucdo de busca de conteudos que
nos deparamos hoje em dia, nos trazendo toda essa mudanga tecnolodgica, cultural,
social e de mercado.

A publicidade multiplataforma tem justamente essa caracteristica de nao se
prender apenas a um unico meio, ela vem de forma que “escorre” por diversas
plataformas, tomando cada meio o seu perfil, sua peculiaridade, e cada plataforma inova
no produto apresentado ao consumidor, estando sempre atrelados para dar sentido ao

que esta sendo exposto. Sobre tal assunto € necessario entender que:

Nao ¢é preciso interagir com todas as plataformas empregadas para
entender a narrativa, uma vez que, cada uma desempenha a funcdo de
ponto de acesso para o todo e deve fazer sentido tanto para aqueles
que entram em contato com o universo ficcional através de um
determinado suporte quanto para aqueles que vao entrar em contato
com o universo ficcional através de varios suportes. Desse modo, ndo
¢ necessario interagir com todos os desdobramentos e plataformas
para compreender a narrativa. E o publico-receptor que decide se quer
ou ndo se envolver com todos os desdobramentos criados. (JENKINS
apud SILVA; 2012, p.88)

Desse modo, Jenkins caracteriza a narrativa transmidiatica como “uma historia
que ¢ desdobrada através de multiplas plataformas midiaticas com cada plataforma
oferecendo algo novo a respeito da narrativa”. (JENKINS apud SILVA, 2012, p.87).
Neste artigo, trataremos de forma bem clara quais as multiplataformas nosso objeto
discorreu, através de narrativas transmidiaticas. Como a campanha Mulheres de Peito
conquistou tantas plataformas e publico, passando de diversas formas o conteudo

desejado.

4. CAMPANHA MULHERES DE PEITO

A campanha Mulheres de Peito foi escolhida para andlise neste trabalho, de

forma intencional, pelo fato de trazer elementos importantes para compreensdo da
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publicidade transmidia e multiplataforma, além de tratar de um assunto relevante,
especificamente para o universo feminino.

Segundo o site de uma das empresas envolvidas na campanha’, o Projeto
Mulheres de Peito nasceu em 2012 no estado de Sdo Paulo, e buscava levar inspiracdo
para mulheres que vivem ou viveram a descoberta do cancer de mama. Primeiramente
foi estabelecida parceria com o0 GBECAM — Grupo Brasileiro de Estudos do Cancer de
Mama. O Projeto Multiplataforma, teve inicio com a producdo de um documentério
para TV e Cinema que conta a historia de 5 mulheres que transformaram o medo em
coragem”.

No ano de 2012 esse documentario foi exibido pela Globosat / GNT, dois anos
depois foi estreado na TV Cultura. A partir dai, o foco era levar a informacao ao maior
numero de mulheres possiveis, aumentando assim os métodos de divulgacao. Em 2013,
no més de outubro, ditado como més de prevencdo mundial do cancer de mama, houve
uma exibicdo do documentario no shopping de Tatuapé / SP, levando a iniciativa a
receber um Prémio de Apoio a Comunidade da América Latina, um reconhecimento
concedido pela industria mundial de shopping centers - International Council of
Shopping Centers (ICSC). O evento impactou mais de 2,8 milhdes de pessoas em 20 dias.

Além de toda a conquista, foram concedidas parcerias que disponibilizaram 400
exames de mamografia gratuita, laudo dos exames, retaguarda e tratamentos. O projeto
se expande através de artes plasticas (O artista plastico Neno Ramos criou para o projeto
o quadro “Mona Lisa - Auto Exame”), campanha (A atriz Paola de Oliveira foi a
“madrinha” do evento estrelando a campanha publicitaria), peca de teatro, palestras e
debates, além da repercussdao na midia através de programas de TV, revistas, jornais,
redes sociais entre outros.

A campanha Mulheres de Peito, teve foco no Estado de Sdo Paulo e os principais
meios de transmissdo de informagdes sobre o cancer sdo divulgados anualmente no
“Outubro Rosa”, quando os holofotes se fazem mais presentes, porém, a participagao do
publico ¢ constante pelos canais de contato, fazendo com que as pessoas e
principalmente mulheres se mantenham constantemente bem informadas sobre esse tipo

de cancer.

3 http://www.conteudosdiversos.com.br/mulheres-de-peito
* 0 teaser do documentario pode ser acessado através deste link:
https://www.youtube.com/watch?v=q2dqSQxfmH8& feature=youtu.be
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4.1.ANALISE DA CAMPANHA

Para entender as especificidades da publicidade transmidia vamos analisar o
case da Campanha Mulheres de Peito, baseado nas agdes realizadas entre os anos 2012
e 2013. Como dito, a selecdo do case Mulheres de Peito ¢ intencional, visto que
apresenta elementos que nos permitem localizar e analisar a dindmica da publicidade
transmidia na atualidade, especificamente neste periodo de convergéncia midiatica. O
projeto foi disseminado por uma produtora de conteido multiplataforma, que trata de
uma diversidade de assuntos. A produtora Conteudo Diversos, que trabalha com
comunicagdo transmidia, propagando contetidos por varias plataformas, leva a audiéncia
para as mais diversificadas midias e cada uma alcangando um publico-alvo.

Este artigo ¢ de natureza qualitativa, pois visa construir informacdes
aprofundadas e ilustrativas, capazes de produzir novas informagdes (DESLAURIERS
apud GERHARDT, SILVEIRA, 2009) sobre o modelo de publicidade feito na
atualidade. Do ponto de vista dos objetivos, este estudo ¢ descritivo e exploratorio.
Exploratorio por ter o intuito de proporcionar maior familiaridade com as questdes que
envolvem a publicidade transmidia; e descritivo pois objetiva descrever os fatos e
fenomenos desta dinamica. Para tanto, langamos mao ainda do estudo de caso, uma vez

que:

Um estudo de caso [...] visa conhecer em profundidade o como e o
porqué de uma determinada situacdo que se supde ser inica em muitos
aspectos, procurando descobrir o que ha nela de mais essencial e
caracteristico. O pesquisador ndo pretende intervir sobre o objeto a ser
estudado, mas revela-lo tal como ele o percebe. O estudo de caso pode
decorrer de acordo com uma perspectiva interpretativa, que procura
compreender como ¢ o mundo do ponto de vista dos participantes, ou
uma perspectiva pragmatica, que visa simplesmente apresentar uma
perspectiva global, tanto quanto possivel completa e coerente, do
objeto de estudo do ponto de vista do investigador (FONSECA apud
GERHARDT, SILVEIRA, 2009, p. 32).

O case Mulheres de Peito, sera tratado aqui sobre algumas perspectivas:
suporte/agdo, abordando que tipo de midia ou acdo foi utilizada para difusdo daquele
conteudo; contetdo, tipo de informagdo que transmite, ou seja, qual informagdo esta
sendo repassada; formato, tem a ver com o estilo de informagao, se esta diretamente

ligado ao meio de transmissdo; e o publico-alvo.

4.1.1. Documentario
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O projeto de multiplataforma, inspirado no livro “For¢a na peruca”, de Mirela
Janotti, teve inicio com a producdo de um documentdrio para TV e cinema, além de
querer mostrar a realidade a todas as mulheres que tiveram ou tem esse tipo de cancer, o
objetivo inicial da campanha “Mulheres de Peito: falando abertamente sobre o cancer de
mama”, teve como norte a ideia de propagar o assunto de forma realista e cheia de
informagdes para o publico feminino de qualquer idade, como forma de alerta,
orientagdo sobre a doenca, agdes de tratamento, referencias para enfrentamento da
doencga, inspiragdo para outras mulheres e desmistificar o cdncer de mama como
sentenca de morte. No documentario € contado a historia de 5 mulheres que superaram a
doenga, além de entrevistas com diferentes médicos especialistas na area. De linguagem
simples e de facil compreensdo, o trabalho foi ganhando relevancia e essa midia ndo
seria o suficiente para expressar tanto conhecimento sobre um assunto tdo importante.

Figura 1: Captura de tela do documentario Mulheres de Peito

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=hTBQq4tybO0l

4.1.2. TV acabo
Em 2012 o documentario foi lancado na Globosat / GNT, sendo exibido na
programacao de seus canais em HD, com uma produgdo de entretenimento voltado para

saude de contetido bastante relevante para o publico e consequentemente para audiéncia.

4.1.3. Cinema
As informagdes sobre um tema tdo importante ndo podia parar por ai, a expansao

também chegou aos cinemas institucionais promovendo exibi¢des fechadas voltadas ao
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publico feminino que podem ser exibidas via streaming, enviando as informagdes
através de transferéncias de dados, tornando a conexao rapida e podendo ser assistida

em tempo real.

Figura 2: Imagens da sessao de cinema e da diretora do documentario Paula Galacini no
Painel Rosa

M . o

Fonte:
https://www.facebook.com/MulheresDePeitoOficial/photos/a.275634525846090.63163.2755
87525850790/526881844054689/?type=3&theater

4.1.4. Celular
Para a plataforma do celular, foram desenvolvidos minivideos de 1 minuto, a
partir do material exposto do documentario, desenvolveram “pilulas de superacao” para
mulheres que desenvolveram a doenca, sendo encaminhados via SMS.
Nos videos, todas as 5 mulheres do documentério, enviavam mensagens de
solidariedade, otimismo e de forca, além de mostrarem que passaram por uma doenca
grave, mas que foi superada, mostravam sempre suas experiéncias desde o inicio até o

fim no momento de superacao.
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Figura 3: Captura de tela: Pilulas de Superacao
- L

Mulheres de Peito tem o apoio de

Y Delboni Auriemo

o) o013z

>

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=zEeH0cizUG4

4.1.5. Midia Indoor
A partir do documentério, também foi criada uma midia diferenciada para
consultorios. A “pilula de prevencao” estava presente na TV das salas de espera de
consultorios, levando para aquelas mulheres que aguardavam um diagnostico, palavras
que lhe aliviassem, palavras de superacdo, através do video que foi tirado do material
bruto do “Mulheres de Peito”. O video de 1 minuto também deixava alerta de
prevengdes para as pacientes que conviviam ou estavam prestes a conviver com essa

doenga.

4.1.6. Rede Social
O Facebook foi eleito como principal canal de contato direto com o publico.
Além das mensagens instantdneas, o publico sempre ficava bem informado de algum
evento, prevencao, novidades, dicas de assuntos, entre outros conteudos. As postagens
aconteciam de forma aleatoria e durante todo o ano, sempre com contetudos voltados
para saide, bem estar, prevencdo e dia a dia das mulheres. A interacdo era constante
através de comentdrios postados pelas pessoas que curtiam a pagina e que de alguma

forma se mobilizavam com o assunto.
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Figura 4: Arte da campanha Mulheres de Peito no Facebook

= Mmulheres.
| de peite

Falando abertamente sobre cancer de mama

Fonte: https://www.facebook.com/MuIheresDePeitdOficiaI/photos

4.1.7. Outubro Rosa

No objetivo de levar muitas informacdes sobre esse tipo de cancer para mulheres
de todas as idades, durante o més da prevencao mundial do cancer de mama, o projeto
multiplataforma ampliou o alcance da mensagem. Depois do documentdrio ser
adquirido pela Globosat, tiveram a ideia de ousar em um maior nimero de
consumidores da informacdo. O Mulheres de Peito estabeleceu uma parceria com o
Complexo Comercial Tatuapé, em Sao Paulo, para o grande evento “Outubro Rosa” e
transformaram o documentario em exposigao interativa. O evento aconteceu entre 01 e
19 de outubro de 2013. A estratégia era expor essa midia em dois empreendimentos que
circulavam diariamente cerca de 150 mil pessoas, onde 70% do publico eram mulheres.

Além das sessdes do documentario, eram oferecidas palestras com especialistas,
profissionais e entidades que falavam dos mais diversos assuntos na éarea, onde o

publico tinha a chance de interagir diretamente com os profissionais.



Figura 5: Convite para palestra no Lounge Mulheres de Peito

G) Mulheres de Peito - Oficial
Fa Y 14 de outubro de 2013 - @

Vocé conhece o Banco online de Perucas? A Ana Maria Abramovitch
Rosa, da Fundacao Lace Rosa, falara sobre esta iniciativa no Lounge
Mulheres de Peito. no Shopping Metré Tatuape. as 19h! Vem!
http.//ow.ly/pOwCU

Banco de Perucas | Laco Rosa

Clique no botdo abaixo e preencha o formuldrio para
. hos enviarE necessario preencher TODOS os
(: A campos do formulario. Assim que recebermos seus...

—

i Curtir Comentar = Compartithar

Fonte: https://www.facebook.com/MulheresDePeitoOficial/
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Foi montada uma exposicdo de arte e de informagdao que ficou por conta do

artista plastico Neno Ramos, que criou e cedeu para a exibi¢do no evento o quadro

“Mona Lisa Fazendo Auto Exame”. O quadro mostra exatamente como a mulher deve

se comportar realizando o toque.

Figura 6: Mona Lisa fazendo o autoexame das mamas. Obra do artista plastico Neno

Ramos.

Fonte: Donna Online
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Foram produzidos também totens que ficavam espalhados em um saldo no
shopping com monitores que exibiam as “pilulas” de até 3 minutos, com depoimento de

médicos, psico-oncologistas e claro, mulheres que superaram a doenca.

Figura 7: Totem Mulheres de Peito

Fonte:
https://www.facebook.com/MulheresDePeitoOficial/photos/a.688538154555723.107374182
9.275587525850790/688537697889102/?type=3&theater

Houve também um convite ao artista Lucas Wild para criar um carro icone e foi
gravado um video da agdo para disseminar nas redes sociais. No video a mensagem
inicial ¢ “Pode acontecer com qualquer uma”, na sequéncia de cenas, uma mulher deixa
seu carro em um estacionamento ¢ entra em um shopping, o artista desenha todo o seu
carro com desenhos que remetem ao cancer de mama. O carro desenhado foi exposto
junto ao evento no shopping Retrd Tatuapé.

Durante a exposi¢ao no shopping, um grande painel branco criou vida, uma vida

rosa. O painel foi preenchido com as marcas dos visitantes, que estavam ali para dar



21

uma forca e mostrar a participagdo e incentivo de alguma forma. Maos rosa
preencheram o que antes era branco com ajuda de tinta e muito engajamento das

visitantes.

https://www.facebook.com/MulheresDePeitoOficial/photos/a.275634525846090.63163.2755
87525850790/524711934271680/?type=3 &theater

Com todo o avanco das informagdes em diversas plataformas, o Mulheres de
Peito conseguiu alcangar varias parcerias, dentre elas uma das mais relevantes, com a
GE Healthcare (General Electric Company), empresa especializada em tecnologia e
servicos que podem auxiliar os especialistas a cuidar dos pacientes, disponibilizou o
caminhdo de mamografias com 400 exames gratis durante o Outubro Rosa. Toda
mobilizac¢do para os exames foi feita via redes sociais e o proprio veiculo estacionado

no shopping funcionava como uma midia de divulgacdo da campanha.
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Figura 9: Caminhao para reallzagao de mamografla

Fonte:
https://www.facebook.com/MulheresDePeitoOficial/photos/a.275634525846090.63163.2755
87525850790/521739237902283/?type=3 &theater

A Revista do Tatuapé apoiou o projeto com edicdo especial imprensa, inclusive
com uma das Mulheres de Peito preenchendo a capa. A edicao distribuiu gratuitamente
37 mil exemplares. O assunto repercutiu em diversos meios de comunicagdo, radio, TV
e imprensa, além de ter atingido fortemente as midias sociais, como Blogs, Twitter,

YouTube e Tumblr.

Figura 10: Revista do Tatuapé

Fonte:
https://www.facebook.com/MulheresDePeitoOficial/photos/a.275634525846090.63163.2755
87525850790/521495351260005/?type=3&theater
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CONSIDERACOES FINAIS

Em meio aos avangos tecnologicos e midiaticos, a sociedade contemporanea esta
de forma desenfreada consumindo produtos dessa natureza constantemente. Sendo
assim, o produtor dessa midia sente a necessidade de cria-la e molda-la de acordo com o
que o consumidor desejar, ou até mesmo de forma bem direta optar. Desse modo, a
publicidade vem se adaptando e encontrando alternativas para lidar estratégias de
divulgacdo em ambientes multiplataforma. De forma moderna e criativa, a publicidade
percorre os mais diversos meios para alcancar o maior publico, ndo deixando a
informagao concentrada apenas em um meio de comunicacao.

E importante frisar que a comunicagdo integrada ndo ¢ algo novo para a
publicidade, mas diferente do que se praticava anteriormente, as estratégias de
comunicagdo, agora transmididticas, buscam uma relacdo mais eficiente entre empresa e
consumidor, buscando criar um relacionamento duradouro através da ressonancia
através das mais variadas plataformas de midia. Porém, tais modelos de comunicacdo
vem exigindo cada vez mais das empresas e instituigdes, criatividade a partir de novas
experiéncias de contar historias. E preciso deixar o publico entretido, prender a atencio
do consumidor.

Na campanha aqui analisada, verificamos que ela se configura como uma
estratégia de comunicagdo convergente, multiplataforma e transmidiatica, pois trata-se
de contetidos midiaticos que utilizam as mais variadas formas de otimizagdo dos
processos comunicativos, na busca pela qualidade e eficiéncia da informacdo. Neste
contexto, foram utilizadas midias distintas como cinema, TV, celular, rede de
computadores e midias alternativas, otimizando o que discutimos quando tratamos de
convergéncia. Tal configuragdo também atende aos preceitos da publicidade
multiplataforma e transmidia, uma vez que tal processo se deu a partir de variadas
plataformas com uma articulagdo entre as midias, na qual as linguagens interagiram
diante do contexto da campanha.

Percebemos que pensar em uma comunicagdo transmididtica ¢ uma alternativa
interessante na publicidade atual, pois uma vez que o publico-alvo encontra-se cada vez
mais disperso pelas mais diversas plataformas, existem estratégias para alcancar esse
publico. A campanha Mulheres de Peito, investiu em midia de celular, cinema, TV,
acoes de midia, midia indoor e as mais diversas estratégias difundindo mensagens que,

apesar de estarem dentro de um contexto maior, a prevencao do cancer de mama, nao
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eram dependentes, por exemplo, quem recebia as “pilulas de preveng@o” no celular, ndo
precisaria assistir o documentario para entender do que se tratava, ou compreender o
assunto sobre o cancer de mama.

A questdo ¢, como tornar o contetido que esta sendo produzido para outra midia,
atrativo para os espectadores da midia primdria? Ou melhor, porque produzir um
conteudo em outra midia quando ja existe um produto em uma midia para o qual ele foi
desenvolvido previamente? A resposta estd no aumento do consumo dos produtos que
sdo fruto da convergéncia.

E por fim, ¢ valido salientar, que a convergéncia, que os meios de comunicagao
se submeteram na campanha, utilizaram de canais propicios para a disseminacdo do

assunto, aprimoramento e eficacia da informacgao que quer ser passada.

ABSTRACT

With the advent of new technologies around us, there are a wide variety of content to
explore. What we will see in this article, it will be a reflection on the impact of
converged communications, transmedia and multiplatform within the advertising. We
will address the possibilities of information dissemination that open from a variety of
platforms aiming to print a message on the target audience, in our case, the importance
of preventing breast cancer. More directly, we address as platforms used for the
dissemination of information are presented as a trend in contemporary advertising,
configured in trasnmidiaticas narratives (information told through various media
platforms and are intertwined, with each platform with its own characteristic). From the
case study Bust of Women campaign, held in Sao Paulo, in the 2012-2013 period, we
concluded that the platforms that the campaign uses to midiatizar information is
strategic and achieves various consumers, causing breast cancer reach a larger number
of persons informed.

KEYWORDS: Advertising. Transmedia. Multiplataform. Convergence.
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