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RESUMO

Campanha Publicitaria desenvolvida para a Fundacdo de Hematologia e Hemoterapia do
Estado de Rondonia - Fhemeron. Intitulada “Compartilne o bem, doe sangue” tem o intuito
de incentivar a doagéo de sangue entre jovens e conscientizar a populagdo da importancia
deste ato. A campanha foi desenvolvida por alunos de Publicidade e Propaganda da Uniron,
através da UNICA Publicidade, que executou todas as etapas previstas em uma campanha

de grande porte.

PALAVRAS-CHAVE: Campanha Pulicitaria, Compartilhar, Doagdo de sangue,

Solidariedade.

INTRODUCAO

A primeira campanha realizada pelos académicos para a Fhemeron foi no ano de

2010, como parte de avaliacdo das disciplinas Redacéo e Criacdo Publicitaria, ministradas

pelos professores Maria Angela de Lima Dummel e Jackson Robles, respectivamente. Com

! Trabalho submetido ao XIX Prémio Expocom 2012, na Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade Campanha
Publicitaria.
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0 sucesso da primeira campanha intitulada “Uma atitude. Uma vida”

, 0S académicos ja
desenvolveram outras duas campanhas: “Vocé também pode ser um herdi” e “Compartilhe
0 bem, doe sangue”, apresentada neste paper.

O Ministério da Saude publicou no Diério Oficial da Unido do dia 14 de junho a
Portaria N° 1.353 que normatiza o novo Regulamento Técnico de Procedimentos
Hemoterapicos com novas regras para a doagdo de sangue. A principal mudanga do
Regulamento é a ampliagdo da faixa etéria dos doadores. Antes somente pessoas entre 18 a
65 anos poderiam doar, a partir de entdo a faixa passa a abranger jovens entre 16 e 17 anos
(com autorizacao dos responsaveis legais) e idosos até 68 anos.

Com a publicagéo da Portaria, a proximidade do dia 25 de novembro e embasada na
qualidade dos trabalhos anteriormente desenvolvidos, a Fhemeron propds aos alunos a
criacdo de uma campanha publicitaria voltada ao publico jovem com o intuito de comunicar

a ampliacdo da faixa etaria e engajar esse novo target.

OBJETIVO

Comunicar-se com o novo target criado ap0s as alteracbes na legislacéo,
informando a mudanca no Regulamento Hemoterépico e incentivando a doacdo entre esse
publico. Com isso aumentar o estoque de sangue da Fhemeron e convocar os ja doadores de

sangue lembrando sempre da importancia do gesto da doagéo.

JUSTIFICATIVA

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) realizou em 2006 um estudo
sobre o perfil de doadores e ndo doadores de sangue. O estudo aponta que a faixa etaria
predominante entre os doadores é de 30 a 39 anos com 28,25%, 23,17% tem entre 20 e 24
anos e jovens entre 18 e 19 anos (faixa minima para doacdo na época) representam apenas
7,27% dos doadores no pais inteiro. Com base nos dados da pesquisa conclui-se que hd um

baixo indice de participagdo do publico mais jovem na doagao de sangue.

12 campanha publicitaria vencedora do Expocom Norte 2011. Disponivel em:
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2011/expocom/EX26-0300-1.pdf
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Com as alteragdes no Regulamento, o Ministério da Salde acredita que mais de 14
milhdes de brasileiros sejam incentivados a serem doadores em potencial e que durante o
ano de 2012 o volume de sangue coletado no pais passe de 3,5 milhdes para quatro milhdes
de bolsas por ano, até atingir a meta recomendada pela Organizacdo Mundial de Salde
(OMS) de 5,7 milhdes de bolsas de sangue ao ano.

As alteracBes também trouxeram como novo prospect', aqueles que tém entre 16 e
17 anos. Assim, viu-se a necessidade de criar uma campanha publicitaria voltada a esse
publico jovem, focando nas chamadas Geracbes Z e Y para estimulé-los a participar dessa
causa de suma importancia para a sociedade.

A Geracdo Y é formada por aqueles que tém entre 20 e 31 anos. S80 pessoas
multitarefas, altamente ligadas em tecnologia e mais engajadas socialmente. Buscam a
construgdo de um mundo melhor, enquanto enfrentam desafios em busca da auto
realizagdo™.

J& a Geragdo Z engloba a faixa etéaria de 12 a 19 anos. A denominagéo “Z” vem da
atividade mais comum entre esses jovens: zapear, alternando o uso de tecnologias de forma
hébil transitando da TV para o Tablet; do videogame para o smartphone ou do MP4 para as
redes sociais™.

O que essas duas geracOes tem em comum? A inquietagdo, a curiosidade, o alto
dominio sobre tecnologias e o consumo de uma grande quantidade de informacéo
diariamente. Dessa forma, a campanha pretende instigar a curiosidade e desafiar esses

jovens a aderirem a causa informando-os e fixando a mensagem.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A campanha foi desenvolvida em cinco etapas: Briefing, Definicdo do Conceito,
Planejamento de Midia, Producéo das pecas e Veiculagdo. Todas essas etapas permitiram
aplicar na prética as teorias aprendidas em sala de aula, como planejamento, criacéo,

redacdo, fotografia, producdo de video, producdo em audio e gerenciamento de midia.

13 Pessoas ndo consumidoras de um determinado produto ou servico que tem potencial de vir a se tornarem
um consumidor, se devidamente motivado. Também chamado Cliente Potencial.

14 Matéria “Geragdo Z é mais conectada, fuma menos e |é pouco, diz pesquisa”.

15 Matéria “Geragdo Y” Revista Galileu.
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INTERCOM

DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Briefing

O briefing foi elaborado com dados coletados nas reuniées com o cliente e também
por meio de pesquisas bibliograficas. Nesta etapa foram definidos o publico alvo - seu perfil
e suas preferéncias -, e informagdes como objetivos, recursos e prazos para pautar a criacéo
do conceito que melhor atingisse os objetivos definidos.

Foi nessa etapa também que os alunos envolvidos na campanha viram a
necessidade de criar um nome que assinasse todas as pecas para identificar a autoria delas,

como uma agéncia. Surgiu assim, a UNICA Publicidade, agéncia que assina todas as pegas.

Definigéo do Conceito

Para Sampaio (1999) o termo tema pode ser definido como “tema de campanha é
um slogan, frase, conceito visual, grafico ou sonoro que resume a esséncia do
posicionamento de um produto, marca ou empresa.” (p. 237).

Partindo desse ponto, elaboramos uma campanha com linguagem jovem e
condizente com o target para mostrar um aspecto diferente da causa abordada utilizando o
outro lado da Doag&o de Sangue que poucas pessoas associam: o lado jovial, alegre, vital.

Assim, iniciou-se o brainstorm em busca do conceito que melhor identificasse a
mensagem, chegando & palavra “Compartilhe” como referéncia a principal atividade dos
jovens nas redes sociais. O termo compartilhar em redes sociais define um conteido que é
retransmitido nos murais'® por toda a rede social por ser considerado interessante e
relevante. Assim multiplicando a mensagem, podendo até transforméa-la em marketing viral.

Para criar identificagdo no target optou-se pela propaganda testemunhal, que
segundo Kotler (1998), utiliza fonte de alta credibilidade ou experiéncia, podendo ser uma
celebridade ou pessoa comum, para endossar as qualidades do produto, marca ou causa.
Foram escolhidos como protagonistas personalidades jovens conhecidas no Estado de
Ronddnia por trabalharem em veiculos de comunicagdo e no meio artistico, mostrando que

a juventude pode e deve ser ativa ao ajudar causas como essa. S&o eles os apresentadores

'8 Interface de visualizacéo dos usuarios do Facebook conectados & sua conta. Equivale a timeline do twitter e
permite interacdo entre seus amigos.
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Emilli Souza, Thais Costa, Thiago Oliveira (com grande representatividade junto ao publico
gospel), Pamela Rosa e os musicos Leudson Estevdo (DJ rondoniense considerado um dos
100 melhores do pais pela revista DJ SOUND) e Aloisio Spadeto (vocalista da Banda Rock
Soul Funk, banda tradicional na cidade de Porto Velho), todos formadores de opinido em
variadas “tribos”.

Nessa campanha foi utilizado o conceito da campanha social que o Professor Breno
Brito (2008) afirma se tratar da propaganda voltada para causas sociais como a doagéo de
sangue, por exemplo. Assim, o conceito da campanha é “compartilhar a vida com o
proximo, s6 faz bem”. Partindo dessa ideia inicial criamos o titulo e a chamada da

campanha “Compartilhe o bem, doe sangue”.

Conceito gréfico

Todas as pecas da campanha seguem a mesma linha visual, com os mesmos
elementos para criar uma identificacéo logo ao percebé-las.

As pegas tem que ser atravivas ao primeiro olhar, despertanto a curiosidade em
continuar a descobri-las. Por isso decidimos usar um layout simples, porém chamativo com
0 uso de cores diferentes e fortes.

As pecas possuem textos curtos com mensagens rapidas, onde a mais importante
delas se constitui do texto de chamada da campanha “Compartilne o bem, doe sangue” e o
convite para o publico-alvo “Faca parte dessa ideia” seguido da informacdo do Dia
Nacional do Doador de Sangue, 25 de novembro. A palavra “Compartilhe” teve destaque
em relacdo ao restante do titulo, para despertar a atengdo e o interesse do publico criando a
davida “compartilhar o qué?”, para que a curiosidade fosse agucada e a leitura do restante
do titulo “o bem, doe sangue” fosse completada para responder a pergunta.

Utilizando pesquisas sobre a influéncia das cores, optamos pelo azul (tranquilidade,
serenidade, credibilidade); rosa (feminilidade, afeto, delicadeza); amarelo (sol, calor,
alegria, expectativa); verde (vida, bem-estar, coragem, esperanca); vermelho (sangue,
energia, conquista); e o laranja (calor, luz, robustez, euforia), sendo cada cor associada a
uma personalidade que, tanto nas pecas impressas, como no video, gesticulam convidando o

leitor/espectador a participar da campanha.
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Planejamento de Midia
O foco da campanha era atingir o publico jovem, porém, ndo poderiamos nos esquecer
do target ja conquistado pela fundacdo. Por isso escolhemos midias variadas para que a
mensagem chegasse ao maior nimero possivel de pessoas, focando na Capital Porto Velho,
cidade com maior nimero de habitantes no Estado de Ronddnia. Assim, a campanha foi
veiculada no periodo de 17 de novembro de 2011 a 30 de janeiro de 2012 com as midias:
- De massa:
» Video publicitério para TV: veiculado em seis das sete emissoras locais de maior
audiéncia, no periodo de 17 de novembro a 30 de dezembro de 2011.
=  Spot para réadio: Veiculado em cinco radios locais, no periodo de 17 de novembro a
30 de dezembro de 2011.
- Publicidade em Cinema: veiculado no cine-midia do Cine Araudjo, em duas das cinco salas
localizadas no Porto Velho Shopping, em Porto Velho, no periodo de 17 de novembro a 17
de dezembro.
- Midia Indoor'’: Video publicitario adaptado, somente na cidade de Porto Velho

- Externa:

Outdoor busdoor;

3 v y i =

IDEIA!

EIA!

- Eletrdnicas: site, blog e redes sociais;

Site: www.fhemeron.com.br;

Blog: www.fhemeron.blogspot.com;

Twitter: www.twitter.com/fhemeron;

Facebook: www.facebook.com/fhemeron.

1" Televisores instalados em diversos estabelecimentos da Capital como bares, restaurantes, academias, lojas
visando atrair a atencdo do consumidor em locais de espera forcada.
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- Impressos: Todos 0s impressos - cartazes, banners e panfletos - seguem a mesma linha

visual. O panfleto possui verso com informacgdes sobre doacdo de sangue
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Producéo

Apoés a definicdo das pecas que seriam utilizadas na campanha, iniciou-se o
processo de producdo e pos-producdo dos materiais. Todas as pegas foram criadas pelos
alunos. Apenas as pecas impressas (panfletos, outdoors, busdoor, banners e brindes) foram
financiadas pela Fhemeron, as demais (VTs, jingle, spot, midias sociais) foram produzidas
pelos alunos sem verba alguma, somente com auxilio de professores e parceiros.

Para o VT, com base nos dados do briefing e no conceito criado, optou-se pela
utilizagdo da musica, na forma de um jingle para difundir a mensagem. Estudos da
neurofisiologia comprovaram que a capacidade humana de memorizar sons e tudo a eles
ligado (ritmo, compasso, etc...) é maior do que a de retencdo de imagens.*® Assim, iniciou-
se 0 processo de producdo do jingle que serviu como base para o VT e 0 spot.

O Jingle foi pensado com letra de facil entendimento, com uma melodia alegre e
poucas estrofes, para que o publico pudesse assimilar e gravar melhor a mensagem.

Todas as pecgas foram disponibilizadas nas redes sociais (twitter.com/fhemeron e
facebook.com/fhemeron) e no blog da Fhemeron'®, que foram customizadas com o layout
padréo e continham informac@es sobre a campanha e as pecas. Além de informativos sobre
doacdo de sangue, agenda de entrevistas e procedimentos hemoterapicos.

No dia 16 de dezembro foi realizada a Festa do Doador de Sangue no pétio da
Fhemeron, realizada anualmente. O evento contou com atragBes culturais, cerimonia de
entrega de equipamentos, depoimentos de receptores de sangue e para as criangas, a
chegada do Papai Noel. Durante a festa foram distribuidos Kkits da campanha contendo

camiseta, caneta, boné, sacola de lixo automotiva, squeeze e chaveiro aos presentes.

18 Informac&o retirada do Livro Redaco Publicitaria — A pratica na prética.
19 http://fhemeron.blogspot.com.br/
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Resultados

A campanha atingiu seu objetivo gerando uma mobilizacdo de doadores em
potencial que procuraram a Fhemeron para doar sangue.

No més de novembro a Fhemeron recebeu 1.346 doadores e em dezembro, 1.412,
destes 651 possuem entre 18 e 29 anos?’. Para Maria Luiza Pereira, assistente social da
Fhemeron, o resultado maior foi observado em janeiro deste ano, quando a Fundagéo
recebeu 1.397 doadores, sendo 860 com faixa etéria de 18 a 29 anos.

Maria Luiza afirma que normalmente em janeiro o nimero de doagfes diminui
consideravelmente em decorréncia das férias, periodo em que muitas pessoas viajam.
Porém este ano foi diferente, ja que o nimero de doadores foi bem maior do que nos anos
anteriores. Para ela, isso se deve a veiculagdo massiva da campanha no fim do ano passado.

Como resultado final, a0 somar o nimero de doadores nos trés meses (4.155) e
multiplicando pelo niamero de vidas que podem ser salvas com uma bolsa de sangue (4),

pode-se afirmar que 16.620 pessoas serdo beneficiadas.

CONSIDERACOES

Os alunos envolvidos nesta campanha publicitéria desde o comeco buscavam muito
mais do que a realizagdo de um simples trabalho académico. Desde o primeiro atendimento
feito pela equipe com o cliente, onde as primeiras ideias surgiram, era possivel enxergar a
humanizagéo deste trabalho, 0 empenho e a vontade de todos para que fosse executado da
melhor forma e para que assim, seus objetivos fossem alcangados. Os académicos
acreditaram no projeto desde o primeiro momento e empenharam-se aplicando todas as
teorias aprendidas ao longo da faculdade, trabalhando em todos os setores de uma agéncia.
O presente trabalho obteve éxito junto ao publico, mas principalmente agregou aos alunos a
experiéncia pratica necessaria no mercado de trabalho e implicou conceitos como seriedade

e profissionalismo, imprescindiveis a um profissional, independentemente da profissao.
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