CURSO: COMUNICAGAO SOCIAL - PUBLICIDADE E PROPAGANDA

UTA: PLANEJAMENTO DA COMUNICACAO PUBLICITARIA

DISCIPLINA: TCC CAMPANHA

PROFESSORES RESPONSAVEIS: ME. ALEXANDRE CORREIA DOS

CENTRO . 3
RN SANTOS, ME. MATIAS SEBASTIAO PERUYERA E MA. ANA PAULA HECK

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO
Trabalho pratico original publicitario, com desenvolvimento de campanha para cliente real. Deve contemplar:
Planejamento de Campanha (desenvolvido a partir do PBL Projeto de Campanha considerando as observacgdes

indicadas pelo professor ou professora na corre¢éo), UMA peca e paper.

CRITERIOS DE AVALIACAO:

1. Clareza na descri¢do do cliente e coeréncia na analise do cenério (apresentacdo do cliente, micro, macro,
SWOT e mix de marketing) — peso 2,0;

2. Pertinéncia das estratégias de comunicacao e midia propostas e organizagdo dessas nas fases de campanha de
acordo com a andlise de cenario — peso 2,0.

3. Qualidade da peca e coeréncia com as estratégias (conceito, tema, defesa criativa, redacao e diregéo de arte,
bem como midia proposta, de acordo com o problema levantado e target definido) — peso 4,0;

4. Clareza e qualidade na redacao do paper — peso 2,0.

OBSERVACOES:

- O projeto deve ser elaborado individualmente;

- Conforme determinado no PBL Projeto de Campanha, a proposta desse trabalho visa dar continuidade ao
projeto e deve contemplar clientes reais com renda superior a R$350.000,00 ao ano, Organiza¢cdes ndo-
governamentais (ONGs), Organiza¢Ges Sociais (OSs), Organizacbes da Sociedade Civil (OCSs) ou
Organizacbes da sociedade civil de interesse Publico (OPSCIPs) DA _SUA CIDADE OU LOCAIS
PROXIMOS;

- Os dados abordados devem ser referenciados, a copia indevida de informacdes da internet (COM COPIA
TOTAL OU PARCIAL DE DADOS sem fonte apontada no texto e nas referéncias) invalida o trabalho
POIS PODE CONFIGURAR PLAGIO.

- Fique atento (a) aos limites de caracteres aceitos em cada item. Para conferir o nimero de caracteres utilizados
SELECIONE O TRECHO DO TEXTO DO QUAL DESEJA CONTAR OS CARACTERES, clique no

menu “REVISAO” e depois em “CONTAR PALAVRAS”.
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Uma nova janela se abrird. A contagem deve ser feita considerando o total de caracteres com espacos.

Contar palavras ? >

Estatisticas:

Paginas 4

Palavras

ICaracteres [com espacos) 4, 11}E| -
aragratos

Linhas

Incluir caixas de texto, notas de rodapé e notas de fim

- N&o serdo aceitos trabalhos entregues fora desse modelo e em outro formato que néo seja Word.

ANTES DE POSTAR O TRABALHO, SALVE ELE COM O SEGUINTE TITULO: CAMPANHA SE
NOME AQUI.
EXEMPLO: PBL CAMPANHA ANA HECK

* Use a fonte Times New Roman, tamanho 12, espacamento entrelinhas 1,5, sem recuo sem espacamento antes
ou depois e ndo adicione espacos entre paragrafos do mesmo estilo. Todas essas configuracdes estdo salvas nos

estilos do word, basta selecionar o texto e clicar na op¢ao “normal”.
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Nome: Bruno Gabriel Marinho Siquara Ewald
RU: 2088968
Polo: Polo Uninter Vila Velha - ES

CAMPANHA PUBLICITARIA - DESENVOLVIMENTO DO PROJETO PREVIO

BRIEFING DO CLIENTE

Resumo da analise do microambiente: empresa, fornecedores, etc.

Deve abordar:

« Area de atuagéo; Informagdes sobre a marca, o produto ou servigo (apresentacdo do cliente).
NUMERO DE CARACTERES MAXIMO: 500 COM ESPACOS

A Associacdo Feminina de Combate ao Cancer é uma Associacdo Civil, Beneficente, sem fins
lucrativos, a sua historia teve inicio em 1952, desenvolve diversas acGes no combate ao cancer e apoio
as pessoas/familias que sdo acometidas por tdo grave enfermidade. Em 2010, a Afecc iniciou no
Espirito Santo o0 movimento o Outubro Rosa, onde consegue uma exposi¢do na midia durante todo més
de outubro e arrecada um grande volume de recursos financeiros com a venda das camisas do

movimento, que sdo utilizadas por varias empresas capixabas.

MARKETING MIX
Resumo das andlises acerca de prego, produto, praga e promogéo

NUMERO DE CARACTERES MAXIMO: 1.000 COM ESPACOS

A Afecc fez 69 anos em 2020 e vem prestando um importante servico ao povo capixaba
conquistando a credibilidade e o respeito, na atualidade a Afecc-Hospital Santa Rita de Cassia se
configure no maior complexo oncoldgico do Espirito Santo. Dentre as iniciativas da Afecc destaca-se o
Centro de Vivéncia Casa Rosa que tem o proposito de possibilitar a reinsercéo de pacientes no mercado
de trabalho por meio de capacitacdo profissional, assim como o desenvolvimento de atividades que
possam contribuir para a geracdo de renda e melhorar a qualidade de vida destes pacientes e suas

familias. De acordo com o site da Afecc séo ofertados varios Programas Sociais ha AFECC:
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ANALISE SWOT E INTERPRETACAO DO DIAGNOSTICO

Resumo de anélises dos ambientes interno (micro) e externo (macro) através da apresentacdo da matriz SWOT: Forcas, e fraquezas da
empresa, oportunidades e ameacas oferecidas pelo mercado em que estd inserida.

NUMERO DE CARACTERES MAXIMO: 1.500 COM ESPACOS

FORCAS (MICRO) ‘ FRAQUEZAS (MICRO)
Equipe comprometida Recursos advindos de parcerias com 6rgdos do
Convénios com governo Estadual e Federal governo sao insuficientes.
Sede Propria Auséncia de uma equipe profissional para tratar
Tema que chama a atencéo da parte de comunicacao da Afecc.

Necessidade de ter uma estratégia de
comunicagdo mais estruturada durante todo o ano.
As pessoas conhecem o outubro Rosa, mas nao
conhecem a Afecc

Poucos voluntarios atuando

OPORTUNIDADES (MACRO) ‘ AMEACAS (MACRO)
Outubro Rosa, com esta campanha a Afecc tem Desinteresse das empresas locais em se
uma visibilidade garantida num més inteiro envolver em projetos de causas sociais relevantes.
Possibilidade de mobilizar a sociedade em torno Auséncia de cultura filantropica do povo

do tema Cancer capixaba em geral.

Acesso facilitado aos meios de comunicacao Existéncia de  outras instituicGes
locais semelhantes, dos mais diferentes setores, de
Apoio dos 6rgdos governamentais cunho social ou filatrépico, que também precisam

de doacGes para se manter

INTERPRETACAO DO DIAGNOSTICO (como as forcas podem ser aproveitadas? Como as
fraquezas podem ser amenizadas? Como as ameacas podem ser evitadas? Como as oportunidades
serdo aproveitadas? Faca uma BREVE analise)

O fato de ter uma sede propria e ter um tema que chama a atencdo do publico pode ser abordado na
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campanha para dar maior credibilidade a marca Afecc

O fato do publico conhecer o outubro Rosa apesar de ser uma fraqueza pode ser utilizado como
oportunidade, uma vez que ao utilizar imagens que remetam ao outubro rosa o publico pode associar a
Afecc a esta campanha.

Para superar as fraquezas a campanha vai focar na construcdo e posicionamento da marca Afecc

chamando a atencdo do publico para fazer parte da historia da Afecc

ANALISE DE MERCADO-ALVO E PERSONA

Definir mercado-alvo e fazer a descricdo de persona. Perfil; profissbes; quantidade de compra (tiquete); escolaridade;
localizacdo; idade; género; renda; influenciadores de compra; necessidades satisfeitas; habitos, frequéncia e razdes de
compra; sazonalidade (dia, época do ano etc.).

NUMERO DE CARACTERES MAXIMO: 500 COM ESPACOS

Considerando ser uma organizagdo sem fins lucrativos , néo existe a questdo do Market share,
ndo sendo possivel determinar a participacdo do mercado da organizacdo. Com a crise econémica que
assola o Brasil nos ultimos anos, infelizmente fazem crescer as necessidades das organizagcdes sem fins
lucrativos, e por consequéncia da crise, cada vez menos fundos sdo direcionados a estas instituicdes. As
empresas tem deixado de lado o financiamento para as organizagdes e projetos sociais.

A mensagem publicitaria deve informar que Afecc esta fazendo 70 anos e demonstrar para o
povo capixaba o qudo importate é o trabalho que a associacdo desenvolve no tratamento do cancer no
Estado do Espirito Santo. Neste sentido os textos das pecas publicitarios devem ser claros, objetivos,
simples, e apresentar o tratamento do cancer sob uma 6tica de afirmacéo e esperanca. que tanto quer se
passar. Publico Alvo: O target sdo pessoas de ambos os sexos (feminino e masculino) das classes A, B e
C, com faixa etéria dos 18 anos acima, onde mulheres acima de 40 sdo maioria, tendo em vista a

visibilidade da campanha do outubro rosa.
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PERSONA

MARINA

BACKGROUND
- Professora
- Esposa
- Superior Completo
- Midias: Facebook e Isntagram

DADOS DEMOGRAFICOS
- Feminino
- 35anos
- Moraem Vila Velha, municipio da Grande Vitoria/ES

BIOGRAFIA
- Marina se preocupa com a sua saude, considera-se uma
- Pessoa descontraida. E uma mée e esposa dedicada a sua
- Familia. E uma pessoa altruista preocupa com o proximo.

OBJETIVOS
- Ser Feliz
- Ter Saude para ver os filhos se formarem na faculdade
- Quer ser voluntaria numa causa social

DESAFIOS
- Ter mais tempo para cuidar de sua satde e também ajudar outras
- Pessoas.
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COMO A AFECC PODE AJUDAR

Levando mais informacdes sobre a saide para Marina e criando oportunidades para que ela possa
desenvolver acdes de voluntariado, quando uma pessoa passa a dedicar uma parte do seu tempo e
conhecimento a alguma atividade para a comunidade, sem receber uma remuneracdo. Este voluntario é
um cidaddo que de forma consciente age pela energia de seu impulso solidario, visando o atendimento
das necessidades do proximo ou ainda levado pela motivagdo da crenca de que pode, com seu esforco,
contribuir com uma sociedade mais justa.

A motivacdo do voluntario, de acordo com Robbins (2002), envolve trés elementos: esforco,
necessidade e metas. O esfor¢co do voluntério € a medida da intensidade do seu empenho na realizacdo
do trabalho, a necessidade é a consciéncia de que se pode compartilhar experiéncias e unir forgas
sinergicamente convergindo para a melhoria do bem estar social, ja a meta consiste no auxilio prestado

ao proximo sem esperar um beneficio em troca.

OBJETIVOS DE MARKETING
Se refere ao MERCADO, ou parcelas dele. Deve conter apenas um objetivo e precisa ser QUANTIFICADO.
NUMERO DE CARACTERES MAXIMO: 200 COM ESPACOS

Conseguir maior reconhecimento da marca Afecc, com o aumento dos voluntarios em 30% e doacOes
em 20%

PROBLEMA DE COMUNICACAO
Qual o problema identificado na anélise QUE A CAMPANHA VISA RESOLVER a partir dos objetivos tragados no

briefing e da sua analise sobre a empresa? Deve ser formulado como pergunta.
NUMERO DE CARACTERES: 200 COM ESPACOS

A mensagem publicitaria deve informar sobre os 70 anos da Afecc e trabalhar o recall da marca,
enquanto organizagdo que lida com tratamento do cancer no Estado do Espirito Santo. Neste sentido

como fazer para que o povo capixaba reconheca a marca Afecc?
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OBJETIVOS DE COMUNICACAO

A partir do problema elencado, quais s30 0s objetivos relativos 8 COMUNICACAQ?
NUMERO DE CARACTERES MAXIMO: 500 COM ESPACOS

O objetivo de comunicacdo dessa campanha é o reconhecimento de marca Afecc. Tendo em vista que se
trata de uma campanha institucional, ndo tendo como objetivo a comercializacdo de produtos ou
servicos, ele sim criar uma imagem positiva e gerar lembrancas de marca em no publico.

Desta forma a campanha proposta vai abordar a principal referéncia da Afecc (campanha outubro rosa)
gerando desta forma um vinculo e uma maior conexao com 0 povo capixaba, visando desta forma uma
identificagdo da marca, facilitando o processo reconhecimento da marca.

ESTRATEGIAS DE COMUNICAQAO

Meios de comunicagéo sugeridos; pecas sugeridas (formato — ex. anuncio de revista pagina inteira ou spot 30”); periodo de
comunicacéo; fases de campanha.

NUMERO DE CARACTERES MAXIMO: 2.000 COM ESPACOS

Periodo de veiculacdo: 01 a 30 de abril de 2022

Objetivo de midia: Conseguir maior reconhecimento da marca Afecc

Estratégias de midia (meios): Radio, Midia Externa (Outodoor), Jornal, Email marketing, midias sociais
(Facebook, Youtube, Instagram e WhatsApp

Taticas de midia (veiculos):
o Tipo de Mix de _ Abril de 2022.
Estratégia .. Pegas Primeira | Segunda| Terceira| Quarta
Campanha | Comunicagdo
Semana | Semana | Semana | Semana
Marketing ~|Email Marketing X X

Direto Mala Direta

o o Marketing |Redes Sociais X X X X
3 [ ..

g g Digital Banner Digital X X X X

S % Cutdoor X X X X

= = Video Publicitario X X X X

FPropaganda :
Spot Radio X X X X
X X X X

Andncio Jornal
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Verba: A verba disponivel para as a¢es da campanha sdo da ordem de R$ 105.000 (cento e cinco mil
reais)

Orcamento Campanha

Pecas Verba
Email Marketing R$ 10.000
Mala Direta R$ 5.000
Redes Sociais R$ 10.000
Banner Digital R$ 25.000
Outdoor R$ 30.000
Video Publicitério R$ 5.000
Spot Radio R$ 10.000
Anuncio Jornal R$ 10.000

Total R$ 105.000

ORGANIZACAO DAS ESTRATEGIAS E TATICAS ELENCADAS NAS FASES DE CAMPANHA
LANCAMENTO

Radio, Midia Externa (Outodoor), Jornal, Email marketing, Mala Direta, midias sociais (Facebook,

Youtube, Instagram e WhatsApp
BAIXA SUSTENTACAO / SUSTENTACAO

Radio, Midia Externa (Outodoor), Jornal, Email marketing, midias sociais (Facebook, Youtube,
Instagram e WhatsApp
ENCERRAMENTO

Radio, Midia Externa (Outodoor), Jornal, midias sociais (Facebook, Youtube, Instagram e WhatsApp

CONCEITO E TEMA DE CAMPANHA

Qual o posicionamento, a mensagem que a campanha deseja passar e a abordagem?
NUMERO DE CARACTERES: 1.000 COM ESPACOS

Posicionamento: Construir a imagem da marca Afecc/ Conseguir um elevado recall ou indice de
lembranga da mensagem

Conceito (0 que dizer): Campanha comemorativa do aniversario da Organizacdo/ angariar
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doac0es, voluntariado

Tema (como dizer? Qual a abordagem? Faca parte desta Historia, o publico sera convidado a
participar das acdes da Afecc, participando da luta contra o cancer, seja através de doagdes ou se
tornando voluntario

Defesa Criativa: Na producgdo da peca foram levados em consideracdo todas as informacdes
levantadas sobre o cliente, foi importante associar uma imagem que remetesse a campanha outubro rosa,
tendo em vista que é bem vista pela populacdo. A peca tem como objetivo transmitir ao publico-alvo

todas as informacdes de forma clara e objetiva (70 anos da Afecc e contato), além de ter o papel de fixa-
la na mente do publico.
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PAPER DA PECA ESCOLHIDA PARA PRODUCAO

PECA

Indique qual das pecas propostas nas estratégias de comunicagao foi elencada para a producéo. Vocé deve produzir APENAS
UMA PECA/ARTE.

Numero de caracteres: Até 100

db Afece

‘| q F Associagdo Feminina de
Educacdo e Combate ao Cancer
Conheca, faca parte desta historia.

&
y Participe da luta contra o cancer

n Sej a um Voluntéri 1) ACESSE NOSSO SITE

: Seja um doador. eﬁ
" eI A e I Afecc a 70 anos lado a lado com os capixabasg
" e Ml e e £ | NO combate e prevengdo ao cancer;Faga parte dessa familia!

OUTDOOR

Tons utilizados: Padrdo da afecc

Tons extras: rosa bebé escuro, rosa turquesa e branco
Padrdo de cores: CMYK

Tamanho padréo escolhido: 9m Largura e 3m Altura 9X3

TITULO DA PECA

Indique o titulo da peca.

NUmero de caracteres maximo: Até 100
AFECC 70 ANOS

TEMATIZACAO: DESCRICAO DO OBJETO DE ESTUDO

Apresentacdo do tema abordado no trabalho, indicando histérico, objetivos, situacfes-problema.
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Numero de caracteres: 2.000 COM ESPACOS

Nestes 69 anos a Afecc vem prestando um importante servico ao povo capixaba conquistando a
credibilidade e o respeito, na atualidade a Afecc-Hospital Santa Rita de Cassia se configure no maior
complexo oncologico do Espirito Santo.

Dentre as iniciativas da Afecc destaca-se o Centro de Vivéncia Casa Rosa que tem o propdsito
de possibilitar a reinsercdo de pacientes no mercado de trabalho por meio de capacitagdo profissional,
assim como o desenvolvimento de atividades que possam contribuir para a geracdo de renda e melhorar
a qualidade de vida destes pacientes e suas familias.

O movimento Outubro Rosa se configure numa das formas melhores formas de atrair a atencao
do publico em geral sobre a importancia da detecar precocemente o cancer. Em 2010, a Afecc iniciou no
Espirito Santo o0 movimento o Outubro Rosa, onde consegue uma exposi¢cdo na midia durante todo més
de outubro e arrecada um grande volume de recursos financeiros com a venda das camisas do
movimento, que sdo utilizadas por véarias empresas capixabas. De acordo com o site da Afecc séo
ofertados varios Programas Sociais na AFECC:

Programa de Assisténcia Integrada (PAIl) — Tem como foco o fornecimento de materiais para
curativos, vales-transportes e medicacdo em atendimento aos pacientes do SUS, além de buscar também
doac0es de fraldas geriatricas, dietas proteico-caldricas, e lanches.

Programa de Reabilitacdo para Mulheres Mastectomizadas (Premma) — Tem como objetivo o
atendimento por meio de professores voluntarios da Universidade Federal do Espirito Santo (Ufes), e
também profissionais das areas de psicologia, assisténcia social, enfermagem realizando junto aos

pacientes do SUS exercicios fisicos, palestras, acompanhamento clinico, psicolégico e social.

PROPOSTA, METODOLOGIA E REVISAO CONCEITOS: DESCRICAO DAS PESQUISAS
REALIZADAS

Indicacao das metodologias e técnicas utilizadas, condicGes, estudo de mercado, opinido publica, que sustentam o produto
Numero de caracteres maximo: 2.000 COM ESPACOS

A precariedade presente na oferta de servigcos sociais prestados pelo Estado aliada a uma

demanda social crescente, fez com que a sociedade se unisse para atender algumas dessas causas, em
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resposta a um sentimento civico de cidadania, fazendo com que surgisse o Terceiro Setor, que pode ser
considerado como sendo um dos mais modernos conceitos socio-politico-econémicos nos Ultimos
tempos.

O Terceiro Setor sdo organizacdes sem fins lucrativos e ndo governamentais que tem por como
proposito a geracdo de servicos de carater publico, a partir de atividades que tem o fito de beneficiar a
sociedade, nas areas de educacéo, salde, cultura, meio ambiente, etc. As instituicdes sem fins lucrativos
visam o atendimento do interesse comum e 0 bem estar pablico, onde sua atuacdo tem a premissa de
satisfazer as necessidades da pobreza, desigualdades em forma geral, exclusdo social e propor uma
qualidade de vida mais humana a todos. (TACHIZAWA, 2012).

Terceiro Setor tem como origem as atividades de filantropia e na solidariedade que marcaram e
marcam a trajetoria do mundo contemporaneo, ainda no Brasil coldnia, as atividades de cunho social
surgiram, de forma inicial devido a atuacdo da igreja catolica, por meio dos jesuitas no século XVI com
as acoes filantropicas, todas ligadas a caridade.

As organizacdes de servigo publico ndo estatais, crescem em importancia, se tornando essenciais
na operacdo de atendimento nas areas da educacgdo, salde e cultura a partir de financiamento do
proprio Estado, na garantia de executar 0s servigos sociais ndo garantidos pelo Estado. O Terceiro Setor
desta forma se apresenta com uma atuagdo intrinseca na implantacdo do novo modelo de Estado
brasileiro, planejando e executando politicas publicas, ou seja, auxiliando o Estado na implementacdo
dos direitos sociais fundamentais (RESENDE, 2006).

DIAGNOSTICO, OBJETIVOS E JUSTIFICATIVA: DESCRICAO DA PRODUCAO

Indicacao das metodologias e técnicas utilizadas, condicGes, estudo de mercado, opinido publica, que sustentam o produto
Numero de caracteres maximo: 2.000 COM ESPACOS

Com a crise econdbmica que assola o Brasil nos Gltimos anos, infelizmente fazem crescer as
necessidades das organizagdes sem fins lucrativos e, cada vez menos fundos séo direcionados a estas
instituicOes. Neste cenario as empresas que até entdo atuavam como doadoras frequentes, devido a uma
preocupacdo com as areas socioambientais, abracando algumas causas e contribuindo de forma efetiva,
agora tem que se preocupar com a prépria sobrevivéncia financeira. Com isso o financiamento para as

organizag0es e projetos sociais acaba sendo deixado de lado, afetando de forma intensa as organizagcoes
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sociais.

E importante notar que as doagbes para o terceiro setor ja eram escassas, tendo em vista 0
aumento do numero de organizacdes e a disputa por contribuidores e voluntarios, entdo, sobreviver a
esse pesadelo econdmico se tornou um grande desafio. Neste sentido as organizacGes tem procurado,
cada vez mais, novas formas de arrecadacédo de fundos e formas de reduzir o impacto negativo.

As organizagdes tem portanto buscado convencer as pessoas a se tornar voluntérios ou ainda
colaboradores frequentes com doacdo, além disso as ONGs precisam se profissionalizar, incorporando
praticas simples de gestdo, como a preparacdo de balangos sociais e a divulgacdo periddica dos
resultados alcancados.

Para resistir ao cenario atual, é necessario ampliar o numero de doadores e voluntarios e se
fortalecer, sendo necessario que a marca Afecc seja reconhecida pelo publico capixaba e venha fazer

parte da historia na luta contra o cancer.

LINK DO PRODUTO OU IMAGEM

Coloque seu trabalho em uma pasta PUBLICA do GOOGLE DRIVE e insira o link para acesso. Ele deve estar no formato
PDF.

https://drive.google.com/drive/folders/1j9sd4cZhWeXp1gsOcjb6xY EWtuQL3nv2?usp=sharing
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