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RESUMO:

O presente trata-se de um trabalho académico elaborado para as disciplina de Criagdo em
Propaganda II do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Catdlica Dom Bosco
(UCDB), com intuito de fomentar a criatividade académica além de incentivar as praticas
socias por meio de parcerias com ONGs locais. Nesse projeto em questdo, nds trabalhamos
com a Casa de Ensaio, uma organizacao social que se apresenta como um centro de
referéncia em arte, educagao, cultura, social ¢ meio ambiente — uma escola de verdade so
que de brincadeiras. Para a realizacdo deste trabalho, primeiramente recebemos um briefing
amplo e totalmente livre. A solicitacdo era criar uma campanha de produto ou instituigao,
em qualquer ramo, a fim de aumentar a visibilidade da empresa/produto e angariar clientes
ou doagdes para o cliente.

PALAVRAS-CHAVE: Casa de Ensaio; Campanha Publicitaria; Terceiro Setor;
Publicidade e Propaganda

1 INTRODUCAO

Unindo o que foi aprendido em sala de aula, com as experiéncias vividas no
mercado de trabalho, a disciplina de Criagdo em Propaganda II, buscou proporcionar aos
académicos do curso uma realidade diferente. O intuito foi mostrar como sdo feito os
trabalhos na pratica, porém com a supervisdo profissional dos professores. Destacando a
responsabilidade social e as praticas voluntarias, a disciplina também procurou unir os
académicos as ONGs presentes no estado de Mato Grosso do Sul, para que dessa maneira o
curso, juntamente com a universidade que tem principios catdlicos, pudesse incentivar os

académicos ao voluntariado social.

1 Trabalho submetido ao XX Prémio Expocom 2013, na Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade Campanha
Publicitaria.

2 Aluno lider do grupo e estudante do 7°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email: nb92 larissa@gmail.com.
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A escolha do cliente seu deu a partir de uma liberdade do briefing, onde era possivel
escolher qualquer tipo de empresa para desenvolver a campanha. Analisando as
possibilidades em Campo Grande/MS estdvamos motivados a procurar uma empresa que de
fato necessitasse do trabalho que por nos seria desenvolvido, ressaltando que: os trabalhos
finalizados foram feitos de forma voluntdria, em parceria com as empresas, podendo elas

usar ou nao.

O principal produto que nosso cliente oferece, sdo professores que por meio de
programas pedagogicos ensinam criangas de classe C, D, E e F, as artes cénicas. A Casa de
Ensaio existe desde 1996, e dé 14 pra c4 vem se sustentando praticamente sozinha, por meio
de doagdes e angariagdes independentes. No ano de 2012 ganhou uma sede nova, porém
inacabada! Para o término da obra eram necessarias doagoes. Visando essa necessidade e
tocados com o trabalho oferecido pela Casa de Ensaio, n6s decidimos usa-la como cliente

para a elaboragdo do nosso trabalho.
2 OBJETIVO

Nosso objetivo ¢ angariar doagdes (em dinheiro e materiais) para o término da obra
do nosso cliente. A casa de ensaio, por meio de uma doacdo conjunta da Plaenge (renomada
construtora e incorporadora, atuante em 3 estados no Brasil, e no Chile) e da Prefeitura
Municipal de Campo Grande, Mato Grosso do Sul, ganhou um novo espago, para que
pudesse dar continuidade as suas atividades e projetos, porém essa doagdo ndo seria
completa. Apenas o lugar e as reformas brutas foram ganhadas, materiais como: pia,
privada, torneiras, pintura, iluminagdo e outros ndo estavam incluso. Por isso, decidimos
abragar a causa e desenvolver uma campanha publicitaria a fim de conseguir os materiais e

doagdes que a casa necessitava.

O objetivo de marketing da campanha foi arrecadar o valor aproximado em torno
de R$ 20.000,00 a R$ 25.000,00 que iria cobrir as necessidades do cliente, ¢ atingir cerca de
200 mil pessoas diretas e indiretas do nosso publico alvo no estado de Mato Grosso do Sul e
cerca de 25 mil fora do estado. Foi esperado as doagdes de pelo menos 15% das pessoas

atingidas. Além de trazer novos voluntarios para a Casa.
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3 JUSTIFICATIVA

Nosso primeiro briefing foi o académico, passado pelo orientador da matéria, nos
explicando como iria funcionar e como deveriamos nos portar na escolha e abordagem de
nosso cliente. Seguindo com o desenvolvimento do trabalho, fomos a busca do nosso

segundo briefing, o passado pelo cliente (Casa de Ensaio).

Segundo Burtenshow,Mahon e Barfoot (2010) existem um mapa a se seguir para a
elaboragdo de um projete de campanha, e nesse projeto deve conter respostas para as
seguintes perguntas: Onde Estamos? Onde queremos estar? Como chegar 14? Chegamos?
Partindo deste principio, elaboramos o briefing com o cliente e percebemos que até existem
doagdes, porém o foco esta em outras organizagdes que aos olhos das empresas e sociedade
precisam mais, mas ndo ¢ a realidade. Portanto, nosso papel além de promover e ajudar as
doagdes, era também mostrar a necessidade do nosso cliente. Passamos entdo para o
processo de marketing: “O processo de marketing consiste em analisar oportunidades de
marketing, pesquisando e selecionando mercados-alvos, delineando estratégias, planejando
programas e organizando implantando e controlando o esfor¢co de marketing.” (KOTLER,

2000, p. 108).

Nosso publico alvo sdo quaisquer microempresarios, empresarios € pessoas fisicas
que pagam seus impostos e estdo dispostos a bancar, com o que puder, uma atitude social e
tdo representativa como esta. A fim de atingir nosso publico alvo, nos baseamos em “o
comportamento de compra do consumidor ¢ influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos. Os fatores culturais exercem o maior € mais profunda influéncia”
(KLOTER, 2000, p. 182), portanto sustentamos nossa campanha nos valores culturais onde
toda crianga merece educacdo e precisa ser crianca, brincar e aprender, levando esse
pensamento em comunhdo com o slogan do nosso cliente ‘Uma escola de verdade, s6 que

de brincadeiras’.

I3

O tema da nossa campanha ¢ ‘Amigo da Casa, a escolha desse conceito veio a partir
de “fale com o publico como se conversasse com alguém que vocé conhece pessoalmente.
Assim, ¢ mais provavel que o leitor esteja aberto ao que vocé tem a dizer.”
(BURTENSHAW, 2010, p. 112), e ¢ exatamente isso que nos pretendiamos passar, mostrar
que o doador pode ser um amigo da casa de ensaio e aproxima-lo da nossa realidade,

construindo uma verdadeira relacdo de amizade. O duplo sentido na escolha do tema “[...]
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ajuda na amarragdo do anuncio e, sobretudo, porque contribui para chegarmos a antincios
que facam o Sr. Target pensar um pouquinho mais acerca do que queremos que pense! O

duplo sentido auxilia sua fixagdo por mais tempo na mensagem publicitaria.” (MARTINS,

2003, p. 56)
4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Briefing colhido, informagdes necessarias em maos e conceito definido, nossa
proxima etapa foi o planejamento de midia, “Na fase inicial do planejamento de midia, as
areas de pesquisa e concorréncia sdo fundamentais, pois levardo todas as informacdes

bésicas de mercado” (FRAZAO, 2000, p. 25).

Para que a nossa campanha fosse aceita pelo publico alvo, foi necessario “[...]
descobrir fatos interessantes sobre o produto ou servigo, relevantes para a proposta
publicitaria em si” (BURTENSHAW, 2010, p. 98), e entendemos que a valorizagdo da arte,
educacdo, cultura, social e meio ambiente s3o pontos fortes do nosso cliente, e
fundamentais para a diferenciagdo com relagdo a concorréncia.

Uma vez que a empresa tenha identificado seus concorrentes
principais e suas estratégias, ela deve se perguntar: ‘O que cada
concorrente estd buscando no mercado?’, ‘O que impulsiona o
comportamento de cada concorrente?” Uma hipdtese inicial ¢ a de

que concorrentes se esforcam para maximizar os lucros.”
(KOTLER, 2000, p. 246).

No caso do nosso cliente, os principais concorrentes sdo: AACC (Associagdo dos
Amigos das Criancas com Cancer), ABREC (Associacdo Beneficente dos Renais Cronicos)
e Recanto da Crianga. A concorréncia ndo estd buscando exatamente maximizar seus
lucros, mas, entretanto, conquistar mais doadores para que seus projetos tenham
continuidade. Como nosso cliente € pouco visado, essa concorréncia acaba atrapalhando o

desenvolvimento da Casa de Ensaio.

Feito as pesquisas, analisado a concorréncia, a etapa seguinte ¢ a escolha dos meios

a serem usados,

A 1identificacdo dos objetos automaticamente posiciona também os
meios e canais de comunicagdo que fardo parte da estratégia. A
analise das informacdes basicas avalia e eficacia de cada meio, tanto
isoladamente quanto combinadamente por meio das diversas
possibilidades do midia-mix. (FRAZAO, 2000, p. 40).
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Para essa campanha foram escolhidos folder/folheto, spot e comercial 30 segundos.

Ja os meios de comunicacao utilizados foram: radio, TV e internet.

A escolha do folheto deu se a partir do conceito de que “Trata-se de venda direta |[...]
a venda acontece pela objetividade pela informagdo” (CESAR, 2001, p. 70) e 0 nosso
objetivo com ele foi fazer com que o publico alvo, saiba da existéncia e conheca o trabalho

da ONG.

O spot: “E importante inserir informagdes suficientes nas primeiras frases de seu
roteiro para dar ao ouvinte um ponto de referéncia a fim de que ele possa visualizar o que
esta acontecendo” (BURTENSHAW, 2010, p. 55), pensando nisso usamos uma cantiga
muito conhecida de todas, ‘a casa engracada’, para exemplificar o fato da Casa de Ensaio
estar inacabada. Nosso principal objetivo com o spot de radio foi fazer com que o publico

entrasse em contato com a casa.

O comercial: “Mais do que nunca ¢é necessario tomar cuidado pra que, ao criar o
comercial, ele seja pertinente, verdadeiro, curioso e vendedor” (CESAR, 2001, p. 95), desta
forma buscamos mostrar qual era a realidade da Casa de Ensaio naquele momento, fazendo
um comercial na obra. O VT nao seria divulgado apenas na TV, com o avango das
tecnologias e a insercdo cada vez maior das reder sociais, nds iriamos fazer a divulgagdo
também na internet, portanto nosso principal objetivo com o comercial foi atingir

microempresarios, e pessoas fisicas que tenham interesse em ajudar a casa de ensaio.

“O sucesso de uma operacao depende da idéia-virus, dos elementos da causa e dos
fatores de fixagdo. Tudo isso existe para que o cliente sinta vontade de falar e convencer os
mais proximos.” (CHETOCHINE, 2006, p. 42) pensando nisso, buscamos criar pecas
diferentes que chamassem atencdo e fossem a cara do projeto, para que nosso cliente

pudesse se sentir a vontade e o publico se sentir ‘amigo da casa’.
5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Folder: O folder tem um formato diferente, e simbolico de um pequeno cofre,
direcionado a pessoas juridicas e fisicas, com informacdes a respeito da Casa; o que ¢; o
que faz; e de como as pessoas podem ajudar. O layout representa uma casa mal acabada,
pois a campanha inteira envolve a nova estrutura da instituicdo, presenteada por um dos

seus apoios. Esta peca direciona o leitor a buscar mais informagdes na Casa, assim fazendo
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que o mesmo, mantenha uma relagdo mais préxima com o ambiente da escola de ensino.
Acompanhado do folder, vem um mini dvd, com outras pecas dudio visuais, todas elas

ligadas pelo mesmo sentido da linguagem da campanha.

Folder — Parte Interna
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Folder — externo
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Folder - montado

Spot: Construimos a mesma ideia para toda a campanha, o SPOT, assim como VT,

foram pensados no intuito de mostrar aos microempresarios que de uma forma pequena,

acontecem grandes diferencas. Na casa de ensaio, uma dessas formas ¢ a doacdo, que por

sua vez ¢ tracada de uma atitude totalmente viavel, que é através da lei Rouanet. E deixado

para os interessados, o contato da casa de ensaio, por telefone para a busca de mais

informagdes.

ROTEIRO
Audio Tempo Trilha
Era uma casa muito engracada, ndo tinha teto, 20° Cantiga Infantil (Casa
ndo tinha nada. engragada)

A casa de ensaio precisa da sua ajuda para
terminar a obra de sua nova sede. Para mais
informacoes ligue:

3384 4843 (x2).

Uma escola de verdade, s6 que de brincadeiras.
Mas se vocé nos ajudar, o nosso sonho vai
realizar.




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERcom XX Prémio Expocom 2013 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Comercial: Retratamos no VT as imagens da sede que estd sendo construida,
buscando o sentimento das pessoas, mostrando como as criangas e adolescentes, que estdo
nessa caminhada de educagdo e cultura, precisam da ajuda daqueles que podem colaborar. E
por que os microempresarios? Pois sabendo que de acordo com a lei Rouanet, parte do
imposto de renda pode ser destinada as ONG’S sem prejudicar o lucro da empresa.
Apelamos por mostrar que dessa forma a felicidade de outros estd ligada a uma simples
acdo que esta ao alcance de todos. Escolhemos a musica “a casa” de Toquinho e Vinicius,
pois, apesar de ser uma casa vazia de materiais, ¢ uma casa alegre, transparece exatamente
0 sentimento que essas criangas tém com a casa € o servico que esta oferece. Porém,
escolhemos mudar essa realidade, buscando ajudas que tragam mais gente, gente que
acredite na proposta da casa de ensaio, na educacdo e na cultura para uma sociedade
melhor.

(Frames VT)

CASAG
ENSAID

ERE A S

[LEEST RS S RSN A

Durante o desenvolvimento do projeto participaram os académicos Elizandra
Duarte, Higor Blanco, Lucelaine Lima e Thayse Bittner, todos académicos de Publicidade e

Propaganda da UCDB.
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6 CONSIDERACOES

Ter a responsabilidade social como base para qualquer tipo de trabalho ¢ uma
oportunidade impar, projetos como este nos leva a muitas reflexdes e a perceber o quanto ¢
possivel, através da propaganda, atingir as pessoas. Sabemos que a propaganda ¢ uma
forma de persuasdo, seja ela para vender um produto ou uma atitude, e através dessa
campanha da Casa de Ensaio, acreditamos ter vendido a atitude esperada. Por ser uma
atividade totalmente de carater experimental, estd campanha nao chegou a ser botada em
pratica, mas nds fizemos uma apresentagdo para os coordenadores da casa que ficaram
muito satisfeitos e surpresos, porém as condigdes financeiras da instituigdo nao

possibilitaram a divulgacdo da campanha.
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