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RESUMO

O presente trabalho refere-se ao desenvolvimentontie campanha institucional para a
Creche Irm& Sheila, ONG que trabalha com criandasnéias carentes da comunidade da
cidade de Joacaba - SC. A campanha teve como ffoplea a percepcéo do publico acerca
dos servigos prestados pela instituicdo, bem cosforgar a marca da Creche e
consequentemente aumentar os indices de apoia;éedoda comunidade, tendo em vista
que as doagfes é uma das fontes de sustentac&abdihd prestado ha mais de 30 anos
pela Instituicdo. O projeto iniciou pelo contatorca direcdo da creche, e posteriormente,
foi aplicada uma pesquisa quantitativa junto aspapsaveis das criancas matriculadas, na
época da criagdo da campanha, em 2013. Dessa focarajnhamos para o
desenvolvimento da campanha a fim de criar uma dopublicitaria eficiente para
arrecadar maior apoio financeiro e participativosdaiedade, para que consequentemente,
o centro educacional continue a oferecer o atendonee qualidade as criangcas da
comunidade.
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Apo6s aprendermos as funcionalidades, termos ésedo funcionamento de uma
Agéncia de Comunicacdo, desenvolvemos uma camppamblicitaria na disciplina de
Projeto Experimental, no primeiro semestre de 2@&aBa um cliente real, a creche Irméa
Sheila.

A instituicdo: O Centro de Educacédo Infantil Irma Sheila € umstituicdo
filantropica ndo governamental, localizada na céddel Joacaba — SC, dedicada a educacao
e ao cuidado de criancas de familias de baixa rétafa obter uma vaga € necessério que
as familias das criancas ganhem até trés salariogmos. Além dos profissionais
remunerados, a equipe também € composta por vohs)tue prestam servigos gratuitos.
La as instalacbes, o0 ambiente, as paredes e oganiorem pensados para a autonomia das
criancas. A pedagogia praticada € a chamada “pgdago amor”. A creche se mantém
também através de doacdes recebidas e de eveatnsyios para arrecadar fundos.

Para bem atendermos nosso cliente, separamosrda &strutural a nossa agéncia
em atendimento, criacdo, midia e producdo. Aplicaomoa pesquisa quantitativa com os
pais ou responsaveis das criangas da creche,defirarificar a satisfagao/insatisfagdo com
0 servico, utilizamos a técnica do questionariee gegundo Melo (1938, p. 96), “consiste
na aplicacdo de um formulario estruturado, queetbnima série de perguntas, na maioria
das vezes com as 18 respostas pré-estabelecidds”metodo também foi considerado o
ideal para 0 nosso publico-alvo, formado em suarn@apor pessoas da classe D. Desta
forma, foram formuladas questfes diretas e de ¢aaipreensédo. A atencdo para esse fato

é reforcada por Vera (1979, p. 42) quando afirm& qu

O analfabetismo constitui uma importante inconvecigg dos
questionarios; as vezes, a questdo se complicangelero elevado de
semi-analfabetos. Além disso, quando as pergund@ms complexas,
diminui 0 numero de pessoas capazes de responeifuadhmente.
Centralizamos a pesquisa nesse publico porqudamecdes coletadas no briefing
e em outra pesquisa realizada no ano de 2011, smaneidade e para uma instituicdo
semelhante, nos levaram a crer que o enfoque doesamnios da regido — que poderiam ser
fortes colaboradores — nao seria a melhor opcgmarfk das respostas obtidas seguimos o
projeto. Estruturamos um Planejamento de Comurigagée é um processo que de acordo

com Ferrari (1998, p. 18) pode ser definido como:

E um processo dinamico onde o planejador procuetacaas informacoes
disponiveis, analisar o panorama encontrado, buspzas informacdes,
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voltar a analisa-las, até se satisfazer. Ao loregsé processo, identifica
os problemas existentes e vislumbra as oportunidaeais. Assim, é

capaz de auxiliar o cliente a reavaliar seus otgstde mercado e pode,
com seguranca e convic¢ao, fixar seus objetivgzalgaganda.

Munidos de muitas informacdes obtidas e organizadaglanejamento, seguimos
com a criacdo, delimitando o tema, linha da campaslbgan, posicionamento e a imagem
gue buscamos implantar na mente do nosso pubhlog-aic. Este é sempre o momento de

exercer a capacidade criativa para chegar a urreapdeeita.

Costumo dizer que a criagdo € o coracdo da agébcegrebro, todo o
resto. Como o ser humano é muitas vezes mais enabgjae racional, o
departamento de criagdo precisa bater forte e sstapre sadio, pois é
vital para a agéncia. (CESAR, 2000, p. 39)

Depois disso, delimitamos o planejamento de madal Tamanaha (2006, p. 83)
reforca: “Na pratica, o plano de midia € um documeue contém de forma organizada,
[...] a recomendacéo de como a veiculacdo devaearcpara atingir o resultado desejado
com a campanha; e as planilhas de programacdeseledes e custos” buscando parcerias,
escolhendo os meios de comunicacdo que mais seader ao publico-alvo. Com uma
boa estrutura comunicativa realizamos a producaficgr com objetivo de trazer nas pecas
a mensagem da campanha de forma clara, pertinemteoé/ente, com um apelo emocional

e criativo nas imagens e na redacao.

2 OBJETIVO

2.1 Objetivos de Comunicacéo

Reforcar a imagem da Creche perante a comunidade @ae as pessoas
reconhecam a importancia e se envolvam com a cAtisgir 0s empresarios e possiveis
voluntéarios, reforcando a seriedade, confiabilidadbe instituicdo, para aumentar e
estimulara frequéncia de colaboracdo e, consequente, manter a qualidade e melhorar

0S servicos prestados.
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2.2 Objetivo de Marketing

Conquistar um share of mind de 30% do mercado pialem conquistar um share of
market de 20% do mercado real, aumentando o numeraloacdes financeiras da

comunidade em geral, de voluntarios e de colaboeadam uma média de 30%.

2.3 Objetivo Criativo

O objetivo criativo € que as pecas publicitarigammedesenvolvidas utilizando apelo
emocional. Com este apelo a intencdo € aproxinrestitlicdo das pessoas e criar na mente
delas um comprometimento fazendo com que se simt@mrtantes para ajudar a Creche a
construir um futuro melhor para as criangas casente

O objetivo de marketing ndo pode ser confundido cdmetivo de comunicacao.
Conforme o autor Corréa (1998, p. 102) pode-senafirque “0 objetivo de marketing é
ganhar participagdo de mercado com este produéo’o dbjetivo da comunicacdo, de
acordo com mesmo autor em seu livro PlanejamentBrdpaganda, “€ uma resposta ao
problema de comunicacéao [...] Trata-se, portandosalucdo de um problema de imagem
gue, por estar muito bem definido facilita o desdvimento do trabalho criativo”
(CORREA, 2008 p. 103-104).

3 JUSTIFICATIVA

Dada a importancia da creche para as familiasniemee a possibilidade de
formacdo integral, realizamos o projeto para mogite a instituicdo vem ajudando as
criancas a darem seus primeiros passos na bussaudesonhos, buscando estimular a
comunidade e as empresas a ajudar na busca deshes scontribuindo com a Creche. A
intencdo foi que o publico-alvo compreendesse ignelar a crianga motiva para o
estudo. Uma crianca que possui objetivo, sempie restivada a conquista-lo, por isso
apostamos neste tema “Sonhar”, porque grande gast@essoas ja sonharam um dia em

conquistar algo na vida.
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4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para a elaboracdo da campanha muitas informagiem fcoletadas definindo
pontos fortes, pontos fracos, problemas, publigo;ahercado atingido e outros referentes.
Também os dados e depoimentos coletados na pesmasttativa, geraram informacdes
gue nortearam a campanha, tais como: A Creche seropnseguiu o auxilio da
comunidade em suas campanhas ou acdes de arrecagafthdos. A instituicio sempre
contou com a colaboracdo dos pais, e sempre t@ie dp alguns meios de comunicacéo
como as radios da cidade. A instituicdo sempre tieve boa administracao e qualidade nos
servigos prestados.

Também na pesquisa percebeu-se a grande importdadizreche para a formagdo das
criancas, pela percepcéo dos pais sobre a mudasifavgp no comportamento das criancgas.
Para os pais, as criancas se tornaram mais sabgdaeducadas e independentes,
confirmando que a educacéo é de qualidade, e prepaupacdo dos profissionais vai além
de apenas formar pessoas, mas também de ensinegsyatomo ética e respeito. Padua
(2000, p. 31) define pesquisa como:

[...] pesquisa é toda atividade voltada para acolule problemas; como
atividade de busca, indagacéo, investigacao, iigdoirda realidade, é a
atividade que vai nos permitir, no ambito da ciéncelaborar um

conhecimento, ou um conjunto de conhecimentos, rpge auxilie na

compreensdo desta realidade e nos oriente em reagses

Além do briefing e da pesquisa, o que teve fundaah@nportancia no processo foi
a proximidade com o cliente, portanto, para entemdelhor os sonhos dos alunos da
creche, entender o pensamento, a imaginagdo ena dib ambiente, passamos uma tarde
com eles e assim percebemos a necessidade dezanfatofissbes ludicas, como a
bailarina.

A partir dai desenvolvemos pecas publicitariasizatido apelo emocional: “A
busca pela oportunidade da crianga sonhar com wgew’f, sem perder a alegria e a
espontaneidade.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A ideia foi trabalhar com as criancas, represermtanais seriam seus sonhos para o

7

futuro, com um tom de alegria, que € natural daancas e ao mesmo tempo, a
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redacao/locucéo fazendo um apelo emocional, questan se as pessoas fariam algo para
ajudar nos primeiros passos dessa busca, apreserdarpossiveis formas de contribuir,

doar, ajudar a Creche Irméa Sheila.

5.1 Tema

Oportunidade de sonhar.
5.2 Apelos bésicos da campanha

Alegria/ humor, solidariedade, afeicdo
5.3 Slogan

Nossas criancas também querem sonhar!
5.4 Posicionamento

Eu quero ajudar as criancas da Creche Irma Sheilauaca pela oportunidade de

sonhar com o futuro.
5.5 Conceito

Ajudar na busca por um sonho.
5.6 Publico-alvo

Comunidades de Joacgaba - SC, Herval d'Oeste - B@zena - SC, formada por
pessoas de 25 a 64 anos e também, empresariogelgisea lembrando que para a Creche
Irm& Sheila sdo bem-vindas as doacfes e os semv@jontarios de pessoas de qualquer
classe social. O publico-alvo varia entre os grupiaslos, sendo definido como primario a

comunidade em geral.

5.6 Linha Criativa da Campanha

Apresentar, de uma forma divertida e espontaneariascas representando quais
sdo seus sonhos para o futuro, utilizando fotasleog para materializar o que falam. Com
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esta producdo a intencdo € chegar ao publico-alas pneios de comunicacao corretos e
conquistar apreco e contribuicdo para a instituicdd divulgacdo da campanha ira
depender da parceria com 0s meios como televisddi@ na cedéncia de espacos de acdo
social para a veiculacdo da campanha. Além disssabemos apoio para divulgacdo de
web banners nos principais portais de noticias adgaba,. Também serdo produzidas
outras pecas para as midias sociais na internet.

Na producdo, contamos com as criangas da creche owdelos e atores para as
fotos e videos para a elaboracdo das pecas. Onfigeiros objetos cenograficos utilizados
por elas representavam o sonho de suas futurasgires.

Nas pecas, algo importante foi expor as formaajulgar a instituicdo, que pode ser
através de depdsito bancario, pagando uma taxaameasconta de luz, o cofrinho feliz
(distribuidos pelo comércio de Joagaba, onde ampepodem fazer suas doagdes), o carné
de contribuicdo mensal e ainda os servicos volinsté@jue podem ser prestados na Creche.

A preocupacao da producéo era trabalhar com oriadaproduzido, escolher a
tipografia ideal para as pecas gréficas, o formdexjuado, a melhor forma de impresséo e
todos estes detalhes capazes de criar uma undiegaharmonia na campanha para atrair o
olhar.

A Unica coisa capaz de atrair o leitor e fazé-lo deuma informacéo

transmitida de maneira clara, pertinente e envtdveA ilustragéo e o

titulo atraem sua atencéo se trabalharem em canjist €, explicando e
reforcando um ao outro, mas € o texto que enceda d informacgéo que
ele precisa. Portanto, o texto é o ponto culminag&euma matéria ou
anuncio, e é para ele que devemos levar o leitas lgr é uma tarefa que
ninguém faz espontaneamente. Se queremos queop fija, devemos

atrai-lo para isso. Basicamente, devemos tornexto facilmente legivel.

(SANT’ANNA, 2000, p. 182)

Para a divulgacdo da campanha foram escolhidos coeios de comunicagéo
principais a televiséo, o radio e o jornal impregsada, como veiculos de apoio a internet
e midias alternativas como cartilhas, cartazessiaok/selos que servirdo como materiais
de reforco de mensagem e da marca da instituigéila peca destacando-se em diferentes
acOes. Para selecionar os veiculos, também se lenowconsideragdo o mercado de
divulgacdo, que no caso especifico da Creche Irhéles delimitou-se os veiculos com
abrangéncia e base principal de atuacdo em Jodgahel d'Oeste e Luzerna. Nos termos
técnicos de midia, esse procedimento é chamadeste Geografico, que Sissors e Bumba

(2001, p. 234) descrevem ser como: “[...] a pratiesse dar uma consideracdo extra a um
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ou mais mercados que tém mais variacdo de potatemtndas — por causa da localizacédo
dos perfis demograficos ou de outras razbes — éoogtros mercados.” Em virtude de a
instituicdo ser uma ONG e contar com ajuda de desadd comunidade para desenvolver
seu excelente trabalho junto as criancas careptdsataba e regido, procuramos parcerias
com todas as empresas fornecedoras de espacoitaublie de material, para que fossem

realizadas parcerias de acao social e assim, diss#ggnos as pecas da campanha sem custo.

6 CONSIDERACOES

Ao final da elaboracdo da campanha “Nossas criategabém querem sonhar”
disponibilizamos para Creche Irma Sheila com angéie de que possa ser divulgada e a
Creche obtenha o retorno de que necessita.

Para que concluissemos esse projeto com éxitdefektrema importancia conhecer
nosso cliente, através do briefing, fonte guiadmaisa as outras etapas. A pesquisa foi
direcionada através de dados importantes coletadasravés de fontes de pesquisas
anteriores, que investigaram o mesmo publico queeetendia atingir.

Ao invés de trabalhar com o publico primério “eegarial”, preferimos pesquisar a
qualidade do servigo prestado pela ONG, dado iraptatpara percebermos a satisfacao
dos usuéarios do servico. Confirmada a qualidadgestamos a importancia na construcao
do futuro dessas criangas, com um apelo emociarahfe nosso publico-alvo primario e
secundério: a comunidade geral da regido de Joagasbampresarios e voluntarios. A
expectativa é reforcar a imagem da creche na nuE#gsas pessoas e que isso as leve a
fazer doacOes, seja com contribuicbes mensais seovitos voluntarios ou até uma moeda

no “Cofrinho Feliz”.
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