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RESUMO

Este estudo se refere ao processo de criagcdo deanhapublicitaria para o Hemosc de
Joacaba-SQyma instituicdo de cunho social, sem fins lucratjvesponsavel pela coleta e
distribuicdo de sangueara 50 municipios e 35 unidades conveniadas Cetprdpi
desenvolvido pelos alunos, na Agéncia ExperimadaCurso, no segundo semestre de
2012, objetivando a conscientizacdo dos académictindasc a respeito da importancia
da doacédo de sangue, 0 que contribuiria com o @tend® numero de doadores. O projeto
Doe um tempo e faca seu sangue conarvida de alguénioi encaminhado adlemosc
para veiculacdo na sua na sua regiao de abrangéncia

PALAVRAS-CHAVE: Campanha Publicitaria. Hemosc. Doacao de Sangue.

INTRODUCAO

Ao final do ano de 2011, o Hemosc de Joacaba soimal reducdo muito grande
em relacdo ao numero de doadores de sangue. Umiazises foi porque a doacdo de
sangue, incentivada pela Universidade do Oesteadta & atarina (UNOESC) como uma

forma de contribuicdo dos alunos beneficiados tmtsas de estudo concedidas pelo

! Trabalho submetido ao XX Prémio Expocom 2013, rtegaia Publicidade e Propaganda, modalidade Carapanh
Publicitaria (conjunto/série).

2 Estudante do 6°. Semestre do Curso Publicidadepa@anda, email: anacaciano7 @hotmail.com.

3 Aluno lider do grupo e estudante do 6°. Semesti@uiso Publicidade e Propaganda, email:
arthur_mwebber@hotmail.com.

4 Estudante do 6°. Semestre do Curso Publicidadepa&anda, email: dan_luchetta@hotmail.com.

® Orientador do trabalho. Professor do Curso Pwlglité e Propaganda, email: elanderson.correia@uadasur.
® Orientador do trabalho. Professor do Curso Pwialite e Propaganda, email: marcio.trevisol@unoastied

" Orientador do trabalho. Professor do Curso Puialit e Propaganda, email: paulo.santos@unoesa.edu.b
8 Orientador do trabalho. Professor do Curso Pufalité e Propaganda, email: regina.mello@unoescredu.b
® Estudante do 6°. Semestre do Curso Publicidadepaganda, email: saahbittencourt@gmail.com.

19 Orientador do trabalho. Professor do Curso PubligdaPropaganda, email: silvia.simi@unoesc.edu.br.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
iNTERcOMm XX Prémio Expocom 2013 — Exposicao da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Servico de Apoio ao Estudante (SAE), deixou decssmsiderada como alternativa ao
trabalho voluntario. Decorrente disso, e aliadoutros fatores, o banco de sangue do
Hemocentro teve diminuicdo consideravel nos atosdolecdo, o que preocupava 0s
responsaveis e todos os hospitais da regido quendigyn dessas coletas. A demanda,
segundo o Hemosc era maior que o numero de doacoes.

A funcdo na Agéncia Experimental foi planejar unanpanha publicitaria para
incentivar e motivar os alunos da Universidaderamedoadores de sangue, enquanto ato
voluntario como resultado do que representa nadedados os cidadaos essa acao.

Utilizando estratégias direcionadas e pecas ggafieafacil entendimento foi criada
a Campanha “Doe um tempo e faca seu sangue carndéda de alguém”, com o objetivo
sensibilizar o publico. O ato de doacgéo de saigpéca na doacdo de um tempo da vida
cotidiana do doador. O cidadao precisa dispor de pwnos, duas horas para que 0
processo seja concluido. A intencéo foi alerta gusangue significa vida tendo em vista

que € uma dos fatores fundamentais de sobrevivéncia

OBJETIVO

O objetivo desse trabalho foi desenvolver uma caimgpaublicitaria para aumentar
0 numero de doadores de sangue no Hemosc de J&&Cabl planejamento a criacdo das
pecas publicitarias da campanBae um tempo e faca seu sangue correr na vida de
alguém os alunos experienciaram a realizacdo de acOesodwinicacdo integradas,

associando teoria a pratica.

JUSTIFICATIVA

Em todo o Brasil os hemocentros encontram-se emoultihdes para manter um
banco de sangue e em Joacaba a realidade nagentifdDe acordo com informacdes do
HEMOSC, sédo necessarias cerca de 100 bolsas daeesangdia para a manutencédo do
estoque de sangue suficiente para atender as kekssna regiao.

Especialmente no primeiro semestre de 2012 peresbema queda no nimero de
doadores universitarios da Unoesc. Os estudodajpomque a reducao estava relacionada

ao fato de os alunos ndo mais poderem considerato de doar sangue como uma das
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atividades de trabalho voluntario, considerado coomrapartida para bolsas de estudos,
pratica que vinha sendo aceita pelo ServicopEdao Estudante (SAE).

E preciso considerar ainda que o HEMOSC de Joagadade mais de 50
municipios e 35 clinicas e unidades conveniadasegéio centro-oeste catarinense,
beneficiando aproximadamente 400 mil pessoas.

A extensa aérea de abrangéncia de atendimento eleansumo de bolsas de
sangue o que, consequentemente, amplia a necessidadais doagbeSomou-se a esse
cenario a chegada do inverno. Nesse periodo ogquestalos hemocentros do pais caem
consideravelmente, principalmente na regidao Swueanfrio é intenso.

A situacdo é mais preocupante porque, segundo msteraumenta a demanda por
transfusdes de sangue nos hospitais para aterieas;i principalmente em consequéncia
do elevado nimeros acidentes que costumam acongecegido.

Em razdo desse contexto, surgiu a necessidadendéiizar os académicos da
Unoesc quanto a esse cenario. Para obter sucessmedessario pensar uma nova
linguagem, que incentivasse a doagdo como um dgestarinho e amor de um ser humano

a outro. Foi preciso ainda desmistificar antigasceatos sobre o ato da doacéo de sangue.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A campanha foi desenvolvida em cinco etapas corasidebriefing, planejamento de
comunicacao, criagdo, midia e producéo das pe¢agifarias.
O briefing foi elaborado com base nos dados coletados cdierdece por meio de

pesquisas sobre o tema. Segundo Sant’anna (1998):p.

Para conseguirmos mobilizar, persuadir e orientar publico
determinado € preciso estabelecer em primeiro lagésrma de
como iremos orientar a operagdo. E necessariootesciéncia de
como iremos trabalhar, de que meios iremos utilzaguais as
reacoes das pessoas que irdo receber as mensagens.

Na etapa Planejamento de Comunicacdo foram plaasejad acOes e definicbes da

campanha, que nortearam a criacdo e a midia. Se@amt’'anna (1998, p.101),
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O objetivo global do planejamento é proporciondng@es praticas
baseadas nos fatos, para problemas especificonadketing e
propaganda. A andlise, sintese e interpretacdoadesdreunidos
pela pesquisa sdo componentes essenciais das sabpidades do
planejador.

Como estratégia de comunicacdo optamos pela egfraté reposicionamento com a
intencdo de mudar a imagem do Hemosc Joacaba,ipalmente em razdo do fato
ocorrido em relacédo aos bolsistas de estudo, agsbavam participando como doadores
por obrigacdo e n&o como resultado de consci@utiee a importancia e significado da
contribuicdo. Na campanha de reposicionamento nsieguupetti (2000) a marca deve ser
associada a uma palavra na mente do consumidm,ist produto ou a empresa precisam
inserir-se no pensamento, precisam presentificaekeaudicéo e pela viséo.

Para atender a necessidade do Hemosc foi desafwoluma campanha
institucional, atendendo que orienta Lupertti (20§@anto & prioridade de as informagdes
do produto e da empresa informarem algo substantivo

Na etapa da criacao foi desenvolvido o conceitoatapanha. A expressao “Tempo
é vida” foi escolhida como linha da campanha, manigéo de buscar o envolvimento dos
alunos através do apelo emocional. O slogan “Dodampo e faga seu sangue correr na
vida de alguém” foi associado a frase de apoio &gmta faz a diferenca”, que da nome a
campanha e reforca a necessidade de que a atéwtdpode salvar muitas vidas.

J& na etapa de Planejamento de Midia foi estadeleciperiodo de veiculagédo da
campanha pelo periodo de trés meses, intituladas (hg¢ més 02 e més 03. Os meios
planejados séo: - Midias alternativas: S&o de gramgacto e serdo dispostas em lugares
que O publico ndo espera receber informacdo, sae: el Papéis de parede nos
computadores: Por serem meios de grande utilizpgioacadémicos, funcionarios e
professores, o papel de parede nos computadotgsadsc chama a atencéo de uma forma
diferenciada; Existe a possibilidade da Tl prognam&odos os computadores ao mesmo
tempo alterarem wallpaper. Teremos 2 layouts, o primeiro que sera utilizddiante todo
o periodo da campanha e um antes da acao da, c@aildima semana da campanha.

As outras midias estabelecidas sd@utdoor da Unoesc: A Unoesc dispbe de 2
outdoors, um no campus | e outro no campus ll,uassgserao utilizados da metade do més
01 de campanha até o final do més 02 de camparthmail marketingd1: Sera enviado
para funcionarios, universitarios e professoredl@esc para informar sobre a campanha; -

Camiseta para funcionarios: serdo confeccionadascagisetas para os funcionarios que
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fazem o trabalho de atendimento na Universidadeocbiblioteca, setores de protocolo,
financeiro, laboratérios, areas de ensino, entteauAs camisetas divulgardo a campanha
através dos funcionérios da Unoesc e do HemosertaZ com tamanho 45cm x 60cm,
serdo fixados nos murais da Universidade;- Spdt5deo spot sera veiculado na Unoesc
FM, radio que atinge o publico jovem universitaatém dos funcionarios e professores; -
Redes Sociais: Através das redes sociais podererteyagir com o publico e ter uma
maior abrangéncia da campanha; - Video patdube video para divulgar a campanha e o
mesmo serd disponibilizado em um canalydotubepara todos acessaram na Internet;
Perfil facebook:O perfil ja existe, faremos imagem de capa e aamimpmento durante os
meses da campanha.

Também foi planejada uma acdo de coleta de sangueiniversidade, que
acontecera no final da campanha, a qual tambématéiéds de midia, sédo elas: - Midias
alternativas: Sao de grande impacto e serdo despesh lugares que o publico ndo espera
receber informacdo: - Papéis de parede nos conmgetadantes da acdo da coleta, na
Gltima semana da campanha. - Murais: totalmentengleédos com o layout da campanha,
tém o objetivo de chamar a atencdo através das eod® grande formato da peca. Sera
exposto um dia antes da acédo da coleta em forneatadner de papel, com tamanho de
1,5m x 1m. - E-mail marketing 02: Serd enviado pfanacionarios, universitarios e
professores da Unoesc no dia que antecede a acémele de sangue. - Camiseta para
funcionérios: As camisetas divulgardo a campanta@g dos funcionarios da Unoesc e do
Hemosc; - Redes Sociais: Através das redes s@uderemos interagir com o publico e ter
uma maior abrangéncia da campanha; Pidébook:O perfil ja existe, faremos imagem
de capa e acompanhamento durante os meses da t@mnp@acotinho de lanche para
quem doar sangue: O objetivo dos pacotinhos dééaédidelizar o publico apds a doacéo,
deixando uma mensagem de agradecimento. O tamahbong& x 20cm. Todas as pecas

produzidas encontram-se em anexo no sistema dacBxpo

DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

As pecas foram criadas para serem o mais objetigasivel, com a intencdo de
chamar atencdo para um ponto em especifico nogiamtd’or essa razdo a imagem da

ampulheta foi escolhida como simbolo de “tempo”, dws fatores chaves da campanha,
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pois as pessoas precisam doar, além do sangue)po tenecessario para 0 processo de
coleta. Para concretizar a imagem tempo foi usagayeém da prépria bolsa de sangue
como ampulheta. A fotografia da bolsa de sanguedalizada no Hemosc e o layout

trabalhado para que a bolsa coletora ficasse plaeom uma ampulheta. Todo o processo
foi realizado com softwaradobe Photoshop CS@s outros materiais foram produzidos no
Adobe lllustrator CS6.

O conteudo principal, a promessa basica, precita esidente,
facil de ser localizada. Pode-se usar outra ctjrdar, colocar em
negrito, usar um splash. Mesmo que o consumidoreiaca mala
inteira, precisa bater os olhos e saber do quete Bons redatores
resolvem isso usando subtitulos, bons DiretoreArtke valorizam
esses subtitulos. (CESAR, 2006, p. 69).

Quanto a leitura visual do anuncio, nos embasarocsutor Gomes Filho (2000),
gue nos contextualiza a respeito da teoria da &iguta Forma por intermédio da Gestalt.
“A Teoria da Gestalt afirma que ndo se pode teheoimento do todo através das partes, e
sim das partes através do todo”. (GOMES FILHO, 20D@ssa forma, buscamos, em todas
as pecas, segregar a diagramacao em 4 unidadepaisn

A primeira € a bolsa de sangue, que é visualizadeoaim todo unificado, exposta
em tamanho maior que os demais elementos, justanmara evidenciar o objetivo
principal da campanha, que é a analogia da bolsartgie com uma ampulheta. A segunda
unidade é o titulo “Doe um TEMPO e faca seu SANGUOEer na VIDA de alguém”, onde
nos utilizamos de 03 palavras em negrito, caixae&liamanho maior, pois sdo as palavras-
chaves da campanha. Destacamos nesta unidadeda pgoximidade e semelhanca, as
quais a tornam um conjunto unificado.

A terceira unidade é o rodapé com as marcas, @l disposicdo e tamanho, sao
visualizadas em conjunto. Aplica-se nesta unidad&i da semelhanca e proximidade.
Temos ainda dackground que contamos como a quarta unidade, que é neagroor
cinza, para dar contraste aos elementos prinaiisp®stos nas trés primeiras unidades.

As cores utilizadas no anuncio foram o vermelhanaa e o branco, para destacar a
atencdo do olhar para a bolsa de sangue simbotizandmpulheta. A cor que mais
prevalece nas pecas é o vermelho. Segundo Fard@®)(2a associacdo afetiva da cor

vermelha esta totalmente ligada ao dinamismo, fomgeergia, revolta, movimento,
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coragem, intensidade, emocdo e acdo. Além de ser do sangue, motivo do presente
projeto.

As demais cores utilizadas serdo o preto e o cagguais servirdo para contrastar
as fontes e fundo do projeto visual.

Portanto, as pecas da campanha possuem alta pcegua@nforma, pois tem uma
leitura de facil compreensdo e contraste entrelewentos. Existe coeréncia, clareza e
regularidade. (GOMES FILHO, 2000).

CONSIDERACOES

Durante o desenvolvimento do trabalho percebeuisgartancia de compreender
os significados da doacdo de sangue, visto questodocidaddos estdo expostos a
eventualidades, e que por isso podem necessitdétardo trabalho do Hemocentro. Esta
relevancia precisa ser compreendida por todos efodea especial, pelos alunos
universitarios que necessitam reconsiderar as lphidades de participar, de forma
consciente e voluntaria, como doadores de sangue.

Toda as acdes do projeto foram planejadas paraugkeem rede, por meio de
parcerias consolidadas dentro da propria Unoesgupoa Instituicdo esta inserida na
regido de abrangéncia do Hemosc-Joacaba. Partalidhio de veiculacdo sera produzida
em parceria com a Geréncia de Marketing e Comudiicalga Unoesc. Outros possiveis
parceiros serdo prospectados para veicular a cdrapamotivar a adesao da comunidade
académica para a resolucdo de um problema téo tamp@ipara a regido: elevar o nimero
de doadores e ajudar a manter um banco de sanguenda as necessidades da regiao.

Acredita-se que a divulgacéo desse trabalho pasdalwir para a conscientizacao
dos alunos, tanto de graduagdo quanto de pos-g@alyaofessores e funcionérios que,
somados a populacao, se disponham doar um temadagzar 0 seu sangue correr na vida

de alguém.
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