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RESUMO

Campanha publicitaria desenvolvida na disciplina de Projeto Experimental do Curso de
Comunicagédo Social da Universidade de Santa Cruz do Sul para o cliente do terceiro setor,
COPAME (Associacdo Comunitaria Pr6 Amparo do Menor). A instituicdo, sem fins
lucrativos, possuia como maior objetivo o aumento das doagdes financeiras mensais através
do débito em conta, o qual se buscou alcancar com planejamento comunicacional, pesquisa
de publico, criatividade e sensibilidade.

PALAVRAS-CHAVE: Campanha publicitaria; planejamento; criagdo; terceiro setor;
doacdes.

1 INTRODUCAO

A COPAME é uma instituicdo da cidade de Santa Cruz do Sul (RS) que funciona
em regime de abrigo, mantido financeiramente por associados, doa¢fes da comunidade,
doacBes de outros paises e da prefeitura local. O nimero de criancas € variavel. Algumas
ficam durante semanas, dias e em alguns casos especiais elas permanecem por anos. Os
encaminhamentos sdo feitos pelo Conselho Tutelar e Juizado da Infancia e Adolescéncia.
Sdo criancas vitimas de maus tratos, abandono, que estdo em situacdo de risco ou sdo filhos
de dependentes quimicos (90% devido ao uso de crack). A associacdo sobrevive gracas as
doacgdes de entidades, de pessoas fisicas e da acdo de inimeros voluntérios que prestam
servigos dos mais diversos, inclusive na diretoria. Cerca de 20% da ajuda financeira €
proveniente da Padaria Copame, 20% de pessoas juridicas, 20% de ajuda de paises
estrangeiros e o restante de doacdes de pessoas fisicas e da ajuda publica. No entanto, a
ajuda de outros paises vem diminuindo, enquanto 0s gastos por crianga aumentam

exponencialmente. Atualmente, a COPAME tem um gasto anual de 1,6 milhdes de reais,
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sendo que a principal dificuldade para o futuro é a perda da ajuda proveniente de paises
estrangeiros e o aumento do custo de manutencdo de cada crianga. Outras dificuldades sao a
sobreposicdo de mercados/segmentos quando as pessoas precisam escolher entre doar
dinheiro/comida para o abrigo de criangas ou para um abrigo de cées, por exemplo, 0 que
no caso de Santa Cruz do Sul se refere ao Lar S&o Francisco, e também as doagdes que
aumentam exponencialmente em datas comemorativas relacionadas a apelos emocionais,
como Péascoa e Natal, sendo que a instituicdo requer de captacdo de recursos constante.

A marca da COPAME na cidade de Santa Cruz do Sul e regido € considerada forte e
de muita credibilidade, segundo a administracéo da instituicdo, vinculada a uma imagem de
honestidade e transparéncia. A direcdo demonstra uma preocupacdo com a continuidade
desses valores percebidos pela sociedade. Para a COPAME o trabalho j& desenvolvido nos
meios de comunicacdo, caracterizado principalmente pela aparicdo na midia, realiza um
servico de fixacdo de marca, mas ndo de captacdo efetiva de doacdes e voluntarios.

Durante a realizacdo do projeto, entendemos que a COPAME possui, na cidade de
Santa Cruz do Sul, uma visibilidade e um reconhecimento por sua eficiéncia, credibilidade
e transparéncia. Ainda que seja necessaria uma melhoria na divulgacdo das prestacdes de
contas, as pessoas ja ajudam a instituicdo e se mostram propensas a contribuir.

O problema que a comunicagdo buscou resolver é a falta de doacdes financeiras
mensais através de débito em conta. Para solucionar essa questdo, desenvolvemos uma
campanha publicitaria visando ndo apenas a divulgacdo da imagem da instituicdo, mas a
necessidade de doagdes constantes. Para isso, exploramos a questdo das necessidades
béasicas do ser humano, focada nas criangas atendidas pela COPAME.

2 OBJETIVO

2.1 Objetivos Académicos

O objetivo académico do trabalho desenvolvido foi o de aplicacdo dos conteudos
técnicos e teoricos aprendidos durante o curso de Comunicagdo Social com habilitacdo em
Publicidade e Propaganda, cumprindo com 0s requisitos propostos pelos orientadores e
ampliando os conhecimentos por meio do exercicio pratico, que também proporciona a
experiéncia de simulacdo do mercado publicitario.

Produzir um material de qualidade técnico e estético mais proximo possivel de um

trabalho publicitario profissional, realizando uma Campanha Publicitaria adequada aos
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objetivos do cliente, para de fato auxiliar a instituicdo em seu desenvolvimento a partir das

técnicas persuasivas e conhecimentos disponiveis no meio publicitario.

2.2 Objetivos da Campanha

O maior desafio apresentado pela direcio da COPAME foi a arrecadacdo de
recursos de maneira constante para manter a estrutura vigente de maneira adequada.
Portanto, 0s objetivos de marketing da instituicdo, em termos de volume, valor,
participacdes, ampliacdo de mercado e rentabilidade, era atingir 500 contribuintes (pessoas
fisicas) a longo prazo. Cerca de 250 dessas até o final do ano, com ingresso mensal de 20
reais através do débito em conta.

Com essas informagOes, formulamos os objetivos de comunicacdo: quem e quantos
atingir, 0 que comunicar, que atitudes e respostas se deseja motivar a curto e longo prazo.
Neste caso, seria atingir cerca de 250 pessoas fisicas em curto prazo (até o final de 2014),
comunicando a necessidade de ajuda financeira, mas mantendo a imagem de credibilidade e
transparéncia da associacdo. Os problemas que poderiam dificultar o alcance desses
objetivos, eram o fato de que para o publico atingido isso significa um gasto complementar
ao orcamento mensal; que alguns individuos preferem ajudar suas proprias
comunidades/bairros; outros possuem outras prioridades (como a associacao de times de
futebol) e alguns acham que isso € responsabilidade pablica, que deveria administrar de

uma forma mais eficiente 0s impostos pagos.

3 JUSTIFICATIVA

A campanha desenvolvida para a COPAME buscou promover uma reflexdo sobre o
conceito “necessidades basicas”, lembrando o publico alvo que as criancas atendidas pela
COPAME precisam das doagdes para que as suas necessidades primarias sejam supridas.
Dessa forma, o incentivo as doagfes se deu através de uma mensagem impactante, mas nao
apelativa, que fizesse o publico refletir, se engajar e efetivar a doacdo através do meio
solicitado de forma fiel. O principal ponto destacado é a doacdo das pessoas fisicas por
meio do débito em conta, além da divulgacdo das prestacbes de contas e do trabalho

realizado pela instituicédo.
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Para o autor Roberto Corréa, em uma Campanha Publicitaria é imprescindivel criar

uma identidade, um posicionamento, que

E igual & somatéria do argumento que define a promessa basica (PB), mais a
justificativa (J) que explica o porqué dessa promessa e mais 0s atributos
complementares da imagem desejada (ID), cujos valores serdo importantes para
definir e fortalecer a personalidade. (CORREA, 2004)

Com o titulo “Criangas podem imaginar. Adultos podem fazer”, a campanha buscou
transmitir a ideia de que as “necessidades basicas”, os sonhos simples das criangas, podem
ser de facil acesso aos adultos, como a falta de um lapis de cor para colorir um desenho, por
exemplo. Mostramos que basta menos de um real por dia para que cada adulto possa fazer a

diferenga na vida das criangas da COPAME.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Num primeiro momento foi realizada uma reunido com a diretoria da COPAME,
para a posterior formulacdo do briefing, que nortearia o restante do planejamento
comunicacional. Aspectos referentes ao servigo prestado pela institui¢cdo, o mercado em que
estd inserido, a concorréncia e os doadores, foram essenciais para a formulacdo dos
objetivos e estratégias basicas de campanha.

Posteriormente foi realizada uma pesquisa, de carater exploratério, para aferir
aspectos como percepcdo da instituicdo, da imagem, compreensdo da mensagem, etc.
Segundo o Guia de Planejamento Estratégico em Comunicacdo para Organizaces Sociais
organizado pela Cipd Producdes, trata-se de uma pesquisa de Comunicacdo e também de
Mercado, para aferir aspectos ligados ao servigo em si e a0 mercado, como as motivagoes
das doacOes, necessidades e desejos das pessoas que contribuem, etc. A pesquisa foi
realizada a partir de um questionario que continha perguntas objetivas e abertas. Estas
ultimas, questbes dissertativas que buscavam aferir aspectos como percepcao de imagem,
atitudes, motivacdes, etc. A maior parte das entrevistas foi respondida pela internet através
da plataforma disponibilizada pelo Google. Apenas uma parte delas foi realizada de forma
pessoal e depois repassada para o formulario na internet.

A amostragem abordou principalmente a cidade de Santa Cruz do Sul, as diferentes
idades, durante o periodo de 5 a 15 de setembro de 2013, totalizando 87 entrevistados. O

objetivo era perceber a reacdo da sociedade com relagcdo a tematica. A opinido publica, o



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERcom XX Prémio Expocom 2014 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

coletivo, o conjunto de pessoas com as quais a instituicdo ndo tem ligacédo direta e, portanto,
sO se relaciona através de meios de comunicacdo, algo descrito também no Guia de
Planejamento Estratégico em Comunicacdo para OrganizacGes Sociais. As perguntas
abordaram os dados demograficos dos entrevistados, sua opinido sobre doag0es, tipos,
frequéncia, motivagédo, as percepcOes sobre outras instituicdes e a comunicagéo realizada
pelo terceiro setor na cidade.

Apos concluirmos essa etapa, iniciamos o Planejamento de Comunicacdo, com a
andlise interna e externa a instituicdo, identificacdo dos consumidores e definicdo do
publico-alvo, além da estratégia de comunicacdo em si: Matriz PFOA, diagndstico,
objetivos e Estratégia de Copy. Dessa forma tornou-se possivel entender o cliente e
apresentar para ele um Plano de Midia adequado, com a definicdo dos mercados; alcance,
que “pode ser definido como o percentual ndo duplicado de um publico exposto ao veiculo
em que se estd anunciando ou, a programacdo, pelo menos uma vez durante um
determinado periodo de tempo (em geral quatro semanas)” (BARBAN, 2000); a
continuidade, que “refere-se a0 modo como as mensagens sdo programadas no espaco de
tempo ao longo do periodo de uma campanha” (BARBAN, 2000); a frequéncia, que
“refere-se ao nimero de vezes num periodo de quatro semanas durante o qual um cliente
em potencial ou uma parcela da populacdo esta exposta ao veiculo ou a programacao”
(BARBAN, 2000); as taticas e insercOes adaptadas para 0s objetivos pretendidos
inicialmente.

Enfim, as ideias foram aplicadas e produzidas em pecas impressas, de audio (spots
de 30” e de 60™), pega audiovisual de 30”, materiais para a Internet (divulgacdo nas Midias
Sociais e reformulacdo do site da COPAME), peca externa em Busdoor, outra para uma
acao realizada com os doadores ja cadastrados e um folder informativo de apoio a

campanha.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A estrategia principal foi a reflexdo do conceito de suprir as “necessidades basicas”,
passando a mensagem ao publico alvo de que as criangas atendidas pela COPAME
precisam das doacBes para que as suas necessidades primarias sejam atendidas pela

Instituicdo.
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Os meios de comunicacdo e veiculos escolhidos foram rédio (Santa Cruz AM e
Gazeta FM); Internet (site, Facebook e criagdo de um canal no Youtube); meio impresso,
principalmente jornal (Gazeta do Sul e Diario Regional), uma vez que “os jornais atingem
grupos socioecondémicos diversos, permitindo que o anunciante se comunique com todos
eles de modo eficaz” (BURTENSHAW; MAHON; BARFOOT, 2010) e televisdo (RBS TV
e canal 20 da NET), devido a “seu grande alcance e sua capacidade de desenvolver
conscientizagdo de marca” (BURTENSHAW; MAHON; BARFOOT, 2010), sendo
considerada “a midia mais poderosa e persuasiva de todas pelos anunciantes”.
(BURTENSHAW; MAHON; BARFOOT, 2010) As pecas basicas foram VT, spot, folder,
anuncios e contetido para Internet. A mensagem comunicada buscou transmitir a imagem
idonea e transparente da COPAME, ressaltando a necessidade urgente de colaboragdo e
ajuda constante (contribui¢cbes mensais) diante da relevancia do trabalho que presta junto as
criangas da cidade e do Vale do Rio Pardo.

O principal ponto destacado foi a doagdo das pessoas fisicas por meio do débito em
conta nos bancos Banrisul, Banco do Brasil e H.S.B.C, além da divulgacdo das prestacdes

de contas e do trabalho realizado pela instituicéo.

5.1 Criagéo e producéo

A campanha criada buscou manter uma unidade estética em todas as pecas. O slogan
“Criangas podem imaginar. Adultos podem fazer.”, foi pensado com o objetivo de traduzir
0 conceito de que as criangas tem a capacidade de imaginar um mundo melhor e, em se
tratando das criancas da COPAME, elas tem sonhos muito simples, pois sdo oriundas de
realidades muito sofridas. Os adultos, no entanto, tém a capacidade — em funcdo de sua
maturidade e estabilidade financeira — de converter os sonhos que estas criangas imaginam
em realidade.

As pecas impressas para jornal, Busdoor, folder, Presskit e Internet exploraram de
forma evidente a cor azul em um tom claro e delicado que, combinado com o texto em
fonte cursiva, buscaram transmitir uma estética delicada, inspirada no universo ludico das
criancas. Para o meio jornal foram criadas duas pecas diferentes, uma seguindo o conceito
ja explicado e outra de cunho mais informativo, mas seguindo a estética da campanha.

Para o radio foram criados um spot de 30” e um spot de 60”, onde o conceito da

campanha foi traduzido por meio de uma trilha com uma estética delicada combinada a voz
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de uma crianga que reproduz a primeira parte do texto, seguida pela voz de um homem
adulto que traz o tom informativo e sério para a peca.

No meio televisivo, por sua vez, buscamos traduzir para o audiovisual as mesmas
referéncias estéticas. A trilha e o texto dos spots foi mantida e o ambiente delicado e ladico
do universo infantil foi traduzido com imagens em movimento.

Além dos meios tradicionais, foi utilizada uma midia externa, o Busdoor. Por se
tratar de uma midia nédo tradicional, o anincio em Busdoor chama a atencdo e se destaca.
Além disso, é considerada uma midia de alto impacto. As pesquisas comprovam que 0
Busdoor constitui uma das midias mais eficientes e que apresenta a melhor relagéo custo /
beneficio entre as existentes no mercado publicitario, atingindo indices de recall superiores
até mesmo aos da TV.

Também foi prevista uma acéo especifica que consistia no envio de um Presskit
para doadores e colaboradores cadastrados pela COPAME. O objetivo era impactar essas
pessoas com 0 conceito proposto pela campanha. Para tanto o Presskit foi composto por
pequenos produtos que representem a facilidade de doar, o quanto isso ndo € pesado para 0
bolso do doador e o quéo significativo é para a organizacao.

Por fim, a criagdo de um folder informativo com o intuito de disponibilizar um
material de comunicagao explicativo, eficaz e coerente para a instituigdo e para que ela, por

sua vez, possa utiliza-lo na sua comunicacdo com a comunidade.

6 CONSIDERACOES

Com o desenvolvimento da Campanha Publicitaria para a COPAME durante a
disciplina de Projeto Experimental da UNISC, pudemos perceber e vivenciar a realidade do
mercado publicitario, aplicando nossos conhecimentos tedricos e técnicos aprendidos
durante o curso de Publicidade e Propaganda em diferentes disciplinas. O surgimento do
inesperado ao nos depararmos com imprevistos e situacOes inusitadas agregou-nos
conhecimento e experiéncia. Apesar de cada integrante ter uma fungdo especifica, como
dupla de criacgdo, percebemos o quanto é positivo e imprescindivel o trabalho conjunto da
equipe, onde todos podem circular e aprender nas diversas funcles: seja atendimento,
planejamento, midia ou criacao.

Ao término do trabalho notamos o maior envolvimento com a COPAME, o que

gerou uma reunido com a direcdo da mesma para a apresentacdo da campanha finalizada. O
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feedback e os olhares emocionados dos mesmos, abrilhantaram a concluséo do trabalho,
que futuramente deve ser posto em pratica, com veiculagdo nos meios mencionados,
visando o aumento do bem-estar das criancas atendidas pela Instituicdo e a permanéncia da

mesma na cidade de Santa Cruz do Sul.
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