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“PARA O SANGUE NAO HA OUTRO SUBSTITUTO, SOMENTE A SUA DOAGAO.
DOE!”: CAMPANHA PUBLICITARIA PARA O HEMOCENTRO REGIONAL DE
CAMPINA GRANDE (PB)

BEZERRA, Eduardo de Souza®
ALVES, Kelson Adryan Barbosa?
SILVA, Adelino Pereira da®

RESUMO

O presente trabalho refere-se a Campanha Publicitaria “Para o sangue nao ha outro
substituto, somente a sua doagéo. Doe!”, para o Hemocentro Regional de Campina
Grande (PB). Os nossos objetivos constituiram no desenvolvimento do Manual de
Identidade Visual, mas, principalmente, na criagdo de uma campanha que consiga
persuadir o publico a doacdo de sangue. Para atingir tais objetivos, o conceito
trabalhado nas pecas publicitarias estabelece uma conexao com o publico a partir do
esporte, especificamente o futebol, pois, acredita-se que o esporte possui um poder
de sensibilizacdo e mobilizacdo, particularmente entre os jovens e adultos que sao
capacitados para doar. Este plano de comunicacao visa ndo apenas unir a paixao
esportiva a generosidade da doacdo de sangue, como sensibilizar a comunidade de
Campina Grande e regido a se envolver ativamente na causa, conscientizando sobre
a importancia da doacao regular de sangue para salvar vidas. Utilizou-se, assim, de
um planejamento estratégico de marketing, levando em consideracdo as midias
offline e online. A intencdo é ampliar o alcance e a eficacia da mensagem, atingindo
0 publico-alvo desejado para a campanha. Acreditamos que este plano de
comunicacdo nao apenas motivara a comunidade, mas também gerara uma
mudanca positiva e duradoura na cultura de doacéo de sangue em Campina Grande
e regido.

ABSTRACT

This work refers to the advertising campaign "There is no substitute for blood, only
your donation. Donate!", for the Campina Grande Regional Blood Center (PB). Our
objectives were to develop the Visual ldentity Manual, but mainly to create a
campaign that would persuade the public to donate blood. To achieve these
objectives, the concept worked on in the advertising pieces establishes a connection
with the public based on sport, specifically soccer, as it is believed that sport has the
power to raise awareness and mobilize, particularly among young people and adults
who are trained to donate. This communication plan aims not only to unite sporting
passion with the generosity of blood donation, but also to sensitize the community of
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Campina Grande and the region to become actively involved in the cause, raising
awareness of the importance of regular blood donation in saving lives. Strategic
marketing planning was used, taking offline and online media into account. The
intention is to broaden the reach and effectiveness of the message, reaching the
desired target audience for the campaign. We believe that this communication plan
will not only motivate the community, but also generate a positive and lasting change
in the culture of blood donation in Campina Grande and the region.

Keywords: Advertising campaign. Blood Donation. Soccer. Campina Grande
Regional Blood Center.

1 INTRODUCAO

O Hemocentro de Campina Grande (PB), com uma extensa rede de cerca de
157 mil doadores, desempenha um papel crucial ao fornecer sangue seguro para
diversos procedimentos médicos. Apesar dessa base sdlida de doadores, a
instituicdo enfrenta o desafio constante de atender a crescente demanda, com uma
média mensal de aproximadamente 2 mil doac¢des.

No cenario atual, a intersecdo entre paixdes sociais e causas humanitarias
desempenha um papel crucial na formacdo de uma sociedade mais solidaria e
dedicada ao bem-estar coletivo. Este trabalho propde utilizar da convergéncia entre
a paixdo pelo esporte, notadamente o futebol, e a causa da doacdo de sangue. O
trabalho (Campanha Publicitaria) busca ndo apenas unir a comunidade por meio da
paixdo esportiva, mas também sensibilizar sobre a grande importancia da doacao
regular de sangue.

Apoés a realizagdo do briefing detalhado com o cliente para sabermos as
necessidades, buscamos aprofundar nossa compreensédo do publico-alvo por meio
de duas amostras distintas: uma com doadores de sangue e a outra com praticantes
de atividade fisica residentes em Campina Grande-PB. A escolha dessa abordagem
baseou-se na premissa de que aqueles dedicados a habitos saudaveis sao
potenciais doadores.

A criacéo do conceito da campanha, expresso no slogan “Para o sangue nao
ha outro substituto, somente a sua doacdo. Doe!”, foi o desfecho de uma analise
aprofundada de dados e estudos de marketing e publicidade. Este trabalho né&o se

limita apenas a documentar a estratégia, mas busca refletir sobre seu potencial



transformador na sociedade, contribuindo para a construcdo de uma cultura de
doacédo em Campina Grande e na regiao.

Por meio da colaboracéo e engajamento da populacdo, nosso objetivo €, com
a repercussao dessa campanha publicitaria, alcancar um impacto duradouro na
disponibilidade de sangue para o banco do hemocentro, promovendo, assim, uma
percepcdo da sociedade acerca da necessidade de envolvimento na causa da

doacéo de sangue.

2 APRESENTACAO DO CLIENTE

O Hemocentro Regional de Campina Grande desempenha um papel de vital
importancia na area de saude publica da Paraiba, sendo um 6érgdo estadual
dedicado a hemoterapia e hematologia. Desde a sua inauguracdo em fevereiro de
1991, esta instituicdo tem sido fundamental para a coleta, processamento e
distribuicdo de doacbes sanguineas na cidade de Campina Grande, e seu alcance
também se estende as regides circunvizinhas, que incluem 10 agéncias
transfusionais, 10 hospitais e as hemorredes (Programa Nacional de Qualificacédo de
Hemorrede) de Patos, Picui, Monteiro, Sousa e Cajazeiras (Maia et. all., 2022).

Com uma rede de cerca de 157 mil doadores cadastrados em seu banco de
dados, o Hemocentro de Campina Grande fornece sangue seguro para uma ampla
gama de procedimentos meédicos, incluindo transfusbes e tratamentos para
pacientes com diversas condicdes médicas®. No entanto, embora tenha uma base
sélida de doadores, a instituicAo enfrenta um desafio constante em atender a
crescente demanda, com uma média mensal de aproximadamente 2 mil doagdes.
Essa quantidade de doadores, tendo em vista a demanda, embora significativa,
ainda nao € suficiente para abastecer plenamente todos os servicos de saude que
dependem dessas doacdes.

O seu desafio principal esta na sensibilizacdo e mobilizacdo da populagdo em
relacdo a doagdo de sangue. Busca-se, principalmente, atrair pessoas saudaveis,
entre 16 anos completos e 69 anos, 11 meses e 29 dias, que atendam aos requisitos

necessarios para a doacéo. Este esforco constante € fundamental para garantir o

4 Disponivel em: <https://paraiba.pb.gov.br/noticias/hemocentro-de-campina-grande-reforca-apelo-

por-doacoes-de-sangue-antes-do-carnaval>. Acesso em: 20 de novembro de 2023.



10

suprimento necessario a crescente demanda e, a0 mesmo tempo, promover uma
cultura de solidariedade e responsabilidade com a saude publica.

Todos esses fatores fazem do Hemocentro Regional de Campina Grande -
PB ndo apenas uma instituicdo que coleta sangue, mas um pilar da assisténcia
médica da regido, onde a generosidade de doadores e o0 compromisso dos
profissionais de saude convergem para salvar vidas todos os dias.

2.1 DADOS DO CLIENTE

No quadro que apresentamos abaixo, temos as principais informagdes sobre

0 nosso cliente, a saber: Hemocentro Regional de Campina Grande (PB).

Nome: Hemocentro Regional de Campina Grande -PB
CNPJ: 08778268000160

Orgdo estadual dedicado & hemoterapia e hematologia
Servigo: com o objetivo de fornecer sangue para a cidade de

Campina Grande - PB e regides circunvizinhas.
Administrac&o: Governo do Estado da Paraiba
R. Profa. Eutécia Vital Ribeiro, s/n — Catolé, Campina

Enderego: Grande — PB, 58104-460
Telefone: (83) 3344-5482 / (83) 3344-5475
E-mail: hrcg-pb@hotmail.com
Instagram: @hemocentrocg
Facebook: Hemocentro CG

Quadro 1 — Dados do cliente.

Fonte: Site oficial Governo da Paraiba, 2023.

3 BRIEFING

3.1 CONCEITO, FUNGCAO E ESCOLHAS

Antes de iniciar qualquer processo criativo, € comum solicitar ao cliente um
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briefing, palavra em inglés que pode ser traduzida para “‘resumo”. No contexto
publicitario, o briefing deve conter as expectativas, objetivos, direcionamentos e
preferéncias do cliente, a fim de guiar a producdo desejada e suas etapas
subsequentes. Paradoxalmente, este resumo, como o proprio nome sugere, deve
prezar pela objetividade e clareza das informacbes, ao passo, que precisa ser
completo e detalhado. Segundo Sant'’Anna (1998), € baseado no briefing que se
esbogca o planejamento publicitario. O autor afirma que, “chama-se briefing, as
informacBes preliminares contendo todas as instrucdes que o cliente fornece a
agéncia para orientar os seus trabalhos. E baseado nele que se esboga o
planejamento publicitario (Sant’/Anna, 1998, p. 106).

E observado que quanto mais completo o briefing for, mais eficiente e preciso
o trabalho de todos os departamentos envolvidos na producdo da campanha
publicitaria sera. No entanto, é fundamental evitar que este se torne complexo ou
prolixo, uma vez que abordagens desse tipo podem resultar em uma comunicacao
confusa e terminar por atrapalhar o processo (Martins, 1999).

De acordo com Sampaio (2013), o briefing € um processo recorrente,
ocorrendo sempre que informacdes sdo abordadas entre diferentes pontos. Isso é
evidenciado quando as informacdes sdo transmitidas do cliente para o profissional
responsavel pelo atendimento na agéncia, que posteriormente compartilha essas
informacBes com os demais membros da equipe. Essa definicdo sustenta a ideia de
que o briefing € um elemento continuo e cumulativo ao longo de todas as etapas do

planejamento de propaganda. O autor elucida ainda que,

Um processo de briefing ocorre, como vimos, todas as vezes
gue uma informacgéo passa de um ponto a outro. Dentro deste
conceito, o propésito do briefing pode ser estabelecido como
uma forma de organizar a passagem da informacdo certa —
das pessoas certas para outras pessoas certas —, na hora
certa, da maneira certa e pelo custo certo. (Sampaio, 2013, p.
221).

N&o existe um modelo Unico ou uma regra universal para a padronizagédo de
um briefing. Cada profissional tem a sua preferéncia de modelo, tamanho e
caracteristicas, porém uma coisa € certa: sem ele ndo ha criacdo de andncio e nem
campanha publicitaria (Jesus, 2014). Martins (1999), diz também acreditar na

auséncia de modelos fixos para a elaboracdo de um briefing, mas destaca algumas
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informagdes que sdo essenciais para a composi¢cao desse documento, sendo elas: o
escopo do trabalho, as expectativas do anunciante, as estratégias empresariais, 0
posicionamento da marca, uma revisdo de aclOes anteriores, entendimento do
mercado-alvo e dos concorrentes, e, por fim, a disponibilidade orcamentéaria. Tais
informagdes, segundo o autor, devem ser obtidas por meio de questionamentos
precisos. Afinal, briefing é “FAZER A PERGUNTA CERTA”.

Para Sampaio (2013), o método mais eficaz e agil para a obtencdo dessas
informacBes é a realizacdo de um questionamento seletivo, que envolve fazer
perguntas com objetivos predeterminados relacionados ao produto, servico, marca
ou empresa, seguindo um checklist com perguntas-chaves, que podem ser aplicadas
em diferentes contextos, seja por meio de reunides presenciais, remotas ou
simplesmente pelo preenchimento de formularios.

O modelo abaixo (Quadro 2) foi elaborado pela comissao de planejamento do
atendimento da Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA) e tem como objetivo
auxiliar os profissionais a partir de um checklist que permita a obtencdo das

informacdes certas para a producdo de uma boa campanha publicitaria.

Quadro 2 — Modelo de briefing.

ASPECTO DETALHES

Nome, descrigdo, propriedades, historico, aparéncia fisica, embalagem, preco
e tendéncia aumento, estabilizacdo, reducgdo, custo x beneficios, vantagens
Unicas, principal, secundaria, desvantagens (e efeitos colaterais), como é
Produto/Servigco | usado local e forma, frequéncia de compra e uso, local de fabricacéo,
capacidade de producao, disponibilidade no presente e futuro, concorrentes,
vantagens e desvantagens relativa aos concorrentes, diferencial, imagem e
marca.

Canais de venda da categoria, importancia relativa (se vendido em mais de um
canal), como o produto é vendido (unidade, pacotes, grandes quantidades,
varejo)? como o servico é prestado (direta ou indiretamente, de forma
centralizada ou descentralizada, pessoalmente, via telefone/internet etc)?,
tamanho do mercado em volume e valor, sobreposicdes de mercado,
influéncia e atitudes do atacado e varejo, tendéncia das vendas do
produto/servico; da categoria; do mercado total.

Mercado A . P . e :
Influéncias: regionais geogréficas; sazonais; demograficas (raga, sexo, idade,
profissbes, padrdo sdcio-cultural etc), distribuicdo, organizacdo do mercado,
influéncia da forca de vendas (para a rede de distribuicdo e para os
consumidores), efeitos da propaganda (promocao, merchandising etc) no
mercado, investimentos em comunicacdo (total e de cada concorrente).

Concorréncia: Participac@o e tendéncia de evolucdo do share-of-market, grau
de organizacgéo (de cada um), participacé@o e tendéncia de evolugcéo do share-
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of-voice, objetivos e estratégias de marketing e comunicacédo percebidas,
taticas de marketing e comunicacdo empregadas, imagem de cada
concorrente.

Pesquisa disponivel regulares (que podem ser compradas) e ad hoc (que
podem ser contratadas).

Consumidores

Atuais, da Concorréncia e Potenciais.

Ocupacédo, profissdo, posicdo social e cultural, quantidade, nivel de
escolaridade média, localizacdo (onde moram, trabalham, passeiam etc),
grupos de idade, sexo, nivel de renda, segmentacdo psicodemografica,
decisores de compra (formais e informais), influenciadores da compra (dentro
da casa/empresa e fora delas), necessidade do produto/servico (para o
consumidor), atitudes racionais e emocionais com relacéo a prec¢o, qualidade,
utilidade, conveniéncia, habitos de compra e uso, freqiiéncia da compra e uso

Objetivos

Obijetivos estratégicos da empresa, objetivos de marketing (da empresa, linha,
marca, produto ou servico) em termos de volume, valor, participacoes,
ampliacdo de mercado e rentabilidade, objetivos de comunicacdo (quem e
quantos atingir, o0 que comunicar, que atitudes e respostas se desejam motivar
a curto e longo prazos), problemas (que dificultam atingir os objetivos),
oportunidades (que facilitam atingir os objetivos).

Estratégia Basica

Ferramentas de comunicacao sugeridas, pegas sugeridas e conteddo basico,
posicionamento (como a empresa, linha, produto, servico ou marca quer ser
percebida no mercado), approach criativo, (sugestdes) pontos obrigatérios a
serem destacados ou evitados, target primario ou secundario, mercados
(regides e segmentos) a serem cobertos, meios e veiculos sugeridos, periodo
de veiculagdo desejado, estilo a ser seguido (da empresa, linha, marca), verba
disponivel.

Fonte: ABA, 2014°.

Para enriquecer ainda mais nossa analise do cliente, apresentamos também

abaixo o briefing elaborado pela especialista em criacdo publicitaria, Flavia Werneck

Torres Homem, desenvolvido especificamente para campanhas institucionais.

Quadro 3 — Modelo de briefing Institucional — Flavia Werneck.

ITEM DESCRICAO
Este item visa posicionar o leitor do briefing em um contexto através da
Background descricdo da problematica, ou do mercado, que levou o anunciante a

solicitar os servigos da agéncia, tal qual um relato historico.

Fato Principal

Este item contém a solicitagdo (de forma clara e direta) do que devera
ser feito pela agéncia. Pode ser feita uma breve descricdo (nome) da
campanha. Qual a razéo do briefing? Qual a necessidade que esta por
tras? O que originou? Por que esta precisando desta campanha?

° Disponivel em: <https://www.aba.com.br/wp-content/uploads/content/2e1d304f72d3426505737154b
acl696e.pdf>. Acesso em: 20 de novembro de 2023.
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Problemas e
Oportunidades

Este item deve descrever os problemas e as oportunidades que a
agéncia deve considerar ao fazer o planejamento da campanha.
Consideramos problemas, aqueles itens que a comunicagdo devera
resolver. As oportunidades pode ser um fato, uma lei, uma descoberta,
o0 interesse de pessoas formadoras de opinido.

Mercado (pragas)

Neste item devem ser descritos os mercados, os locais, que serdo alvos
da campanha, que pode ser feita de acordo com areas geograficas
delimitadas (comunidades, cidades, estados, bairros, etc.).

Publico-Alvo

Quem sdo as pessoas que queremos atingir? Por qué? Como elas
deverdo apoiar? O cliente deve informar a agéncia os publicos-alvo da
campanha (primario, secundario, etc.).

Concorréncia

Quem sdo os principais concorrentes? Quais 0s seus diferenciais?
Descrevem-se neste item quais sdo os concorrentes diretos e indiretos
do cliente (empresas, Ongs).

Objetivos de Marketing

Este item lista quais séo os objetivos da marca. Estes objetivos podem
estar ligados ao engajamento do publico-alvo na causa, na acéo, ideia,
pensamento, e principalmente, posicionar a empresa ou instituicdo na
mente do consumidor.

Objetivos de
Comunicacao

Os objetivos de comunicagdo s&o elaborados como a resposta aos
problemas e o possivel uso das oportunidades descritas anteriormente.

Obrigatoriedades e
LimitacGes

Este item aborda todas as imposicBes a agéncia, como o uso de
determinados elementos na campanha, as obrigacfes descritas em
legislagdo, CONAR, politicas internas, prazos de promocdes, periodo
de veiculacdo da campanha, mencédo de certificagbes e prémios, bem
como o uso (ou proibicdo do uso) de determinados meios e veiculos de
comunicacao.

Formato/Tamanho das
Pecas Solicitadas

Listar as pecas de campanha que serdo apresentadas, com os formatos
(impressos ou digitais) ou duragéo (audiovisuais).

Anexos/Referéncias

Materiais de referéncia de campanhas ja realizadas pelo cliente e
concorrentes.

Fonte: SCRIBD, 2021.°

Todos os dados mencionados anteriormente s&o elementos essenciais na
construcdo de campanhas publicitarias. No entanto, € importante ressaltar que cada

campanha possui suas particularidades, alinhadas com seus objetivos especificos.

6 Disponivel em: <https://pt.scribd.com/document/526564404/AULA-3-BRIEFING-INSTITUCIONAL>.
Acesso em: 10 de novembro de 2023.
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Isso é particularmente evidente no contexto de campanhas institucionais, como

detalharemos ao longo deste trabalho.

3.2 BRIEFING: HEMOCENTRO REGIONAL DE CAMPINA GRANDE (PB)

Para a elaboracdo do nosso briefing, adotamos uma abordagem que incluiu
0s elementos obrigatérios destacados por Martins (1999). Além disso, incorporamos
pontos essenciais do modelo proposto pela ABA e seguimos a estrutura proposta
pela especialista em campanhas, Flavia Werneck, construindo, assim, um modelo
Unico e personalizado para as nossas necessidades e preferéncias de trabalho,
mantendo a abordagem completa e eficaz.

O contato com o cliente se deu de forma direta, por meio de entrevistas
presenciais realizadas com as assistentes sociais do Hemocentro Regional de
Campina Grande - PB, Eliana Cavalcante e Adnalva Barbosa. Ambas, devidamente
autorizadas pelo 6rgéo para atuarem como suas representantes nesta campanha.

A elaboracao deste briefing ocorreu em duas fases. A primeira, em novembro
de 2022, envolveu um contato inicial mais abrangente e descritivo com Adnalva
Babrosa. Nesse estagio, empregamos um conjunto de perguntas objetivas,
alinhadas com as diretrizes do modelo de briefing ABA, com o objetivo de coletar
informacdes, compreender mais profundamente a instituicdo, seu histérico de acdes,
campanhas anteriores e seu mercado de atuacdo, bem como identificar suas
necessidades (ver Apéndice 1). A segunda fase, realizada em agosto de 2023, foi
motivada pela necessidade de atualizacdo dos dados coletados, visando a producao
da campanha. Entretanto, serviu para consolidar as informag¢des obtidas na primeira
fase, uma vez que as necessidades e o0 publico-alvo permaneceram inalterados. A
constancia na inalteracdo deve-se a permanéncia dos requisitos fundamentais para
a doacdo, assim como a continua necessidade da instituicdo: a reposicao de
sangue. Isso estabelece, portanto, o foco da nossa campanha e a problematica a ser

abordada e resolvida.

4 MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Para toda marca, € indispensavel a criagdo do Manual de Identidade Visual.

Isso envolve ndo apenas a elaboracdo do conceito, mas também a definicdo de
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formatos, reducgdes e aplicacdes, com o objetivo de padronizar o uso da marca, e
facilitar a compreenséao dos objetivos dela por parte do publico-alvo.

Para isso, é preciso definir cores, tipografias, simbolos e todos os elementos
presentes na logo, essa definicdo, envolve ndo apenas intuicdo, mas estudos e
avaliacdes criteriosas. Conforme exposto por Tybout e Calkins (2018, p. 21), para
produzir o design de uma marca, os profissionais de marketing devem tomar varias
decisOes criticas referentes ao uso de nomes, cores, simbolos e afins, para ajudar
0s consumidores a perceber um produto de modo consistente com as inten¢des da
marca.

O hemocentro, apesar de possuir o0 logo, ndo dispunha desse manual. Dessa
forma, desenvolvemos o seu Manual de Identidade Visual (ver Apéndice 2) com
base nas variacdes de logo ja existentes, seguindo também as diretrizes do Governo

do Estado da Paraiba.

5 PLANEJAMENTO E DESENVOLVIMENTO DA CAMPANHA

5.1 CONSIDERACOES POS-BRIEFING

Um desafio significativo percebido a partir do briefing sdo as minucias
exigidas aos doadores de sangue que acabam por hiper segmentar o publico-alvo.
Para ser um doador de sangue € preciso corresponder a alguns requisitos
fundamentais, tais como: ter entre 16 e 69 anos (desde que tenha doado a primeira
vez antes dos 60 anos), pesar no minimo cerca de 50 kg e estar em boas condi¢des
de saude no momento da doacdo e sem sintomas de doencgas infecciosas. Além
disso, restricdes séo aplicadas para usuarios de drogas injetaveis e individuos com
comportamentos sexuais de risco. Procedimentos como micropigmentacao,
maquiagem permanente e tatuagem impedem temporariamente a doacao (usuarios
de drogas ndo injetaveis tem de aguardar 12 meses para doar). Ha também algumas
condi¢cdes médicas cronicas que impedem permanentemente a doac¢do, como HIV,
hepatite B e C e diabetes.

Diferente de outros segmentos que possuem concorrentes diretos a serem
superados, como uma outra empresa ou prestador de servico, no caso do
Hemocentro Regional de Campina Grande, a concorréncia sao ideologias e crencas

decorrentes, por vezes, da falta de informagdo, como o medo, a duvida e a
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inseguranca. Na verdade, esses sdo precisamente os fatores que influenciam a
decisdo de 48% dos brasileiros em n&o se tornarem doadores de sangue, conforme
constatado por uma pesquisa realizada pela farmacéutica ABBOTT Laboratérios’,
divulgada na revista Veja Saude, em 2021.

Quanto aos objetivos de marketing e comunicagéo, a instituicdo nos deu a
liberdade de desenvolver propostas e elaborar estratégias destinadas a solucionar o
desafio identificado: o baixo numero de doacbes de sangue em comparacdo com a
demanda requerida nos hospitais atendidos pelo hemocentro. Essa flexibilidade
permitiu-nos abordar criativamente a questdo e formular estratégias eficazes para

enfrentar esse cenério.

5.2 PROCESSO CRIATIVO

Luiz Vieira, ex-vice-presidente de criacdo em agéncias publicitarias
internacionais, argumentou em uma entrevista descrita no livro “A propaganda
brasileira depois de Washington Olivetto” (Renha, 2013) que, certamente, uma Unica
palavra vinda do briefing é capaz de lancgar a centelha necesséria para desencadear
a chama da criatividade, resultando em uma proposta cativante e surpreendente.
Este argumento, foi confirmado logo durante o primeiro encontro com a assistente
social Adnalva Barbosa. Em suas palavras, ela afirmou: “Cientificamente, para o
sangue, ndo ha nenhuma outra substancia que possa substitui-lo.”. Essa frase foi a
centelha necessaria para 0 n0sSso processo criativo desenvolvido.

Processo este que, Martins (1997), divide em trés estagios: a primeira delas o
estagio do consciente — em que ha a retencdo e a evocagdo de informacdes e
ideias. No seguinte estagio, o do inconsciente, onde ocorre a incubacao das ideias e
a criacdo. E por fim, o estagio da avaliacdo e adequacéo. (apud Renha, 2013, p.
319).

A atividade dessa fase € consciente e racional para descobrir
como melhor funcionard a ideia achada... O resultado de
adequacdo da solucdo ao problema devera aparecer nas
diversas formas de pecas da campanha, ou seja, ilustracoes,
cartazes, textos, musicas etc. (Martins, 1997, p. 67, apud
Renha, 2013, p. 319).

Disponivel em: <https://saude.abril.com.br/medicina/quase-50-dos-brasileiros-nao-doam-sangue-
por-medo-ou-falta-de-informacao>. Acesso em: 20 de novembro de 2023.
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Estariamos, entdo, na primeira e segunda fase ao discutirmos sobre o uso
dessa constatacao atrelada a maior paixdo brasileira: o futebol. Afinal, segundo o
filbsofo Thomas Hobbes, o homem é movido por suas paixdes. Mas para darmos
continuidade a campanha institucional, era preciso chegarmos a terceira fase, por
meio da analise e o estudo do publico-alvo, levando em consideracdo tanto os
doadores existentes como 0s potenciais.

5.3 ANALISE DO CENARIO

Com o objetivo de entendermos melhor o comportamento do publico-alvo da
campanha, realizamos uma coleta de dados. Para isso, dividimos em duas
amostras, a primeira incluiu doadores de sangue, e a segunda praticantes de
atividade fisica residentes na cidade de Campina Grande-PB. A escolha da segunda
amostra, partiu do pressuposto de que esse publico geralmente mantém hébitos de
vida saudéavel na busca de bons resultados esportivos e alcance de metas fisicas,
tornando-os assim, potenciais doadores.

Essa escolha de amostra, é definida por Yasuda e Oliveira (2016) como
amostragem por julgamento, por ser uma amostragem selecionada de forma
intencional, buscando elementos que apresentem a melhor condicéo para oferecer

as informacdes necessarias.

Amostragem por julgamento: chamada na pratica de pesquisa de
mercado de amostragem intencional. A amostra é selecionada por
julgamento e de forma intencional, buscando aqueles elementos que
apresentam a melhor condigdo para dar aquela informacdo. Por
exemplo, em uma pesquisa sobre a receptividade a um novo aparelho
de celular, buscam-se pessoas mais ligadas em tecnologia, e orienta-
se a selecdo da amostra nesse sentido, porque existe 0 pressuposto
de que esse publico daria informagdes mais diagndsticas e detalhadas
sobre o novo produto. Um consumidor comum estaria mais distante
dessa realidade. (Yasuda; Oliveira, 2016, p. 198).

Para essa coleta, utilizamos a plataforma Google Forms (ver Apéndice 4),
para a aplicacdo do questionario, com perguntas objetivas selecionadas com base
na andalise desejada. Afinal, segundo Yasuda e Oliveira (2016), construir um
guestionario ndo € fazer um amontoado de perguntas, mas € preciso ter claro qual a

analise sera feita a partir dos dados fornecidos por cada pergunta.
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Construir um questionario nao significa fazer um amontoado de
perguntas. Deve-se considerar que o entrevistado € um colaborador,
um voluntario, e o pesquisador deve ter o controle sobre as perguntas.
Este ultimo precisa ter claro qual a hipétese que aquela pergunta esta
respondendo e qual vai ser a analise que sera feita sobre os
resultados daquela pergunta. (Yasuda; Oliveira, 2016, p. 153).

As duas amostras foram compostas por pessoas de diversas idades com
diferentes formacfes académicas e ocupacles distintas, contactados através das
redes sociais. Garantindo uma representacdo da populacdo da cidade. Além disso,
para preservar a ética, o0s participantes responderam de forma anénima,
concordando previamente com os termos de consentimento livre e autorizando o uso
dos dados coletados.

Ao adotar essa estratégia mercadoldgica de andlise, a pesquisa ndo se
limitou apenas a oferecer insights sobre os fatores limitantes e motivadores a doacao
de sangue, mas também a tracar o perfil do publico-alvo, e compreender possiveis

ligacdes entre esse publico e o esporte.

5.3.1 Andlise do Comportamento dos doadores: Resultados da pesquisa com

doadores de sangue

Essa abordagem visa ndo apenas compreender os elementos motivadores da
doacdo sanguinea, mas também contextualizar esses doadores dentro de uma
variedade de aspectos sociodemograficos e de estilo de vida.

A pesquisa direcionada aos doadores de sangue contou com a participacao
de 30 individuos, todos os quais realizaram ao menos uma doagdo sanguinea ao
longo de suas vidas. Para iniciar o levantamento de dados (ver Apéndice 5), o
questionario abordou inicialmente dados demograficos, contando o género com o
qual cada doador se identificava, seguido por informacdes detalhadas, como idade,
nivel de escolaridade, ocupagéo, renda familiar, estado civil e a regido de residéncia
na cidade de Campina Grande.

Em seguida, o questionario explorou aspectos especificos relacionados a
doacdo sanguinea. Questdes sobre quando foi a primeira doagdo, questdo essa que
serviu como pergunta filtro, cuja respostas sao condicionadas a outras de maior
importancia para nossa pesquisa. Em relacdo a motivacédo para doacéo de sangue,

46,7% dos entrevistados responderam que o fazem por solidariedade, enquanto
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outros 46,7% doam para ajudar amigos ou familiares. Uma minoria de 6,6%
mencionou outros motivos para realizagéo dessa doagéo.

Com relacéo a frequéncia das doacdes, 36,7% dos doadores optam por doar
duas vezes durante o ano, enquanto 23,3% doam trés vezes anualmente. Cerca de
20,0% realizam uma doacédo por ano, enquanto a mesma porcentagem doa apenas
quando alguém solicita doagéo.

Nessa pesquisa, exploramos também o conhecimento dos doadores acerca
dos beneficios que os doadores de sangue regulares possuem no Estado, tais como
hemogramas gratuitos, atendimento preferencial em estabelecimentos comerciais,
supermercados, bancos, eventos culturais e lotéricas. Além da isencdo do
pagamento de taxa em concursos publicos. Entretanto, 66,7% admitiram n&o
estarem cientes desses beneficios, enquanto 33,3% afirmaram conhecé-los.

Quanto as recomendac¢fes desse doador, notou-se que 96,7% dos doadores
ja recomendaram a amigos ou familiares realizar doacdes, indicando um alto indice
de engajamento de quem ja € doador com a causa.

A pesquisa nao se limitou ao campo da saude, estendendo-se para o estilo de
vida dos doadores. Topicos como a frequéncia de atividades fisicas ou esportivas
foram explorados, incluindo detalhes sobre as atividades fisicas preferidas por esses
doadores. A pesquisa revelou uma variedade de praticas onde aproximadamente
13,2% dos doadores ndo se envolvem em atividades fisicas, enquanto 86,8%
praticam atividades fisicas uma vez ou todos os dias da semana. Dentre o0s
praticantes de atividade fisica, musculacdo foi a atividade mais comum (26,3%),
seguida por caminhada (21,1%), corrida (15,8%), futebol (13,2%), volei (5,2%), ballet
e pilates (ambos com 2,6%).

A abordagem seguiu com perguntas sobre o habito de acompanhar esportes,
apontando que 60% acompanham algum esporte, e desses, o futebol lidera com
36,8%, seguido por basquete (10%), E-sports, corrida, volei e ténis (todos com
3,3%). E outros 40,0% afirmaram n&ao seguir nenhum esporte.

Por fim, em relacdo as preferéncias por times de futebol em Campina Grande,
63,3% séao torcedores do Campinense Clube ou do Treze Futebol Clube. Outros

36,7% nao torcem para nenhum time.
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5.3.2 Anélise do Comportamento dos propensos doadores: Pesquisa com

atletas amadores

Esses resultados ofereceram uma compreensdo aprofundada dos
comportamentos, preferéncias e barreiras associadas a doacdo de sangue entre
atletas amadores, proporcionando insights valiosos para estratégias do nosso plano
comunicacional.

A pesquisa envolvendo atletas amadores contou com a participacdo de 30
individuos (ver Apéndice 6) que se dedicam a atividades fisicas pelo menos uma vez
por semana. Inicialmente, durante a primeira etapa do questionamento, foram
abordadas questbes demograficas, comecando pela identificacdo do género
declarado por cada atleta amador. Posteriormente, aprofundamos a investigacao
com detalhes especificos, incluindo idade, nivel de escolaridade, ocupacao, renda
familiar, estado civil e a localizagao residencial na cidade de Campina Grande.

Em um momento subsequente do questionario, direcionamos as perguntas
para a pratica de atividades fisicas, explorando a frequéncia dessas praticas e as
modalidades esportivas escolhidas pelos entrevistados, os resultados revelaram
uma distribuicdo variada. Cerca de 34,4% dos atletas amadores praticam 5 ou 6
vezes por semana, enquanto outros 34,4% o fazem 1 ou 2 vezes semanalmente,
21,9% dos atletas amadores 3 ou 4 vezes por semana e 9,4% todos os dias da
semana. Quanto as atividades preferidas, a musculacao liderou com 40,5%, seguida
por caminhada (18,8%), corrida (12,5%), futebol (12,5%), e outras, como, ballet,
volei, yoga, natacdo e judd, cada uma representando 3,1%.

Ampliando o propésito, indagamos se esses atletas acompanham algum tipo
especifico de esporte. Notou-se que 57,6% acompanham futebol, seguido por 24,2%
que ndo acompanham nenhum esporte, e outros que se dividem entre volei,
basquete, lutas e jud®.

Para uma abordagem mais regionalizada, investigamos o time de futebol de
preferéncia desses individuos na cidade de Campina Grande, 68,8% dos atletas
torcem para o Campinense Clube ou Treze Futebol Clube, 25% nao torcem para
nenhum time da cidade, enquanto 3,1% torcem para o Serra Branca Esporte Clube e

3,1% para o Grémio Recreativo Serrano.
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Ao abordarmos a tematica da doacdo sanguinea, questionamos se os atletas
amadores jA eram doadores de sangue e, caso contrario, exploramos os motivos
que os impedem de realizar tal ato solidario. A pesquisa revelou que 84,4% dos
atletas amadores ndo sdo doadores enquanto 15,6% sdo. Entre os motivos para néo
doacdo, destacam-se: medo (25,9%), duvida (25,9%), inseguranca (22,2%),
condicdes de saude desfavoraveis (18,5%), e impedimentos temporarios, como
tatuagem ou piercing recentes (7,5%).

Além disso, investigamos se algum parente ou amigo dos entrevistados ja
havia necessitado de doacdo de sangue, ampliando nossa compreensédo sobre a
relevancia desse gesto. Do publico analisado, 53,1% afirmaram que sim, enquanto
46,9% responderam negativamente.

Para finalizar o questionario de modo abrangente, indagamos 0s
entrevistados sobre a existéncia de eventuais comorbidades ou se haviam passado
por procedimentos que pudessem impedir a doagdo sanguinea. Sobre
comorbidades, 87,5% dos atletas relataram ndo ter nenhuma condicdo que
impedisse a doacdo, enquanto 12,5% informaram possuir alguma. Quanto a
realizacdo de procedimentos como tatuagem, maquiagem definitiva ou
micropigmentacdo nos ultimos 6 meses, a maioria (81,3%) dos atletas amadores
respondeu negativamente, enquanto 18,7% afirmaram ter realizado algum desses

procedimentos.

5.4 CONSTRUCAO DA CAMPANHA

5.4.1 Marketing Institucional, Esportivo e Social

A campanha publicitaria aqui proposta, caracteriza-se como uma campanha
institucional, que segundo Gracioso (1995), assemelha-se a propaganda ideologica,
pelo fato de geralmente apresentar uma mensagem sobre a empresa ou seus
valores. Sabe-se que esse tipo de campanha tem o objetivo de construir uma
imagem positiva e gerar lembranga de marca em seu consumidor. Por fim, “sob a
Otica de sua natureza, a propaganda institucional assemelha-se a propaganda
ideoldgica, politica e religiosa. Existe grande similitude entre os objetivos” (Gracioso,
2006, p. 32).



23

Além disso, incorporamos estratégias de marketing esportivo ao associar a
doacdo de sangue ao futebol, com a finalidade de aumentar a empatia do publico-
alvo, que de acordo com Sant'Anna (1998), nos ultimos anos, esse tem sido um dos
principais objetivos do uso do esporte como ferramenta de marketing. Ainda
segundo o autor, “O esporte vem sendo usado para lancar novos produtos, para
aumentar a empatia do consumidor em relacdo a uma empresa, até mesmo para
minar a lideranca regional de uma marca” (Sant'‘Anna, 1998, p. 20).

Por fim, utilizamos também ferramentas do marketing social:

O Marketing Social € um processo que utiliza principios e técnicas do
marketing para mudar comportamentos do publico-alvo em beneficio
tanto da sociedade quanto do individuo. E uma disciplina com
orientacdo estratégica, baseada na criacdo, comunicacao, entrega e
troca de ofertas com valores positivos para individuos, clientes,
parceiros e para a sociedade em geral. (Lee, Rothschild e Smith, apud
Lee e Kotler 2019, p. 07)

Essa € uma abordagem que vai além das transaces comerciais do marketing
tradicional, buscando impactar positivamente a sociedade, conforme destaca Kottler
e Lee (2019) ao citar Nancy R. Lee et al. Ao utilizar estratégias do marketing social
cada campanha se torna uma narrativa poderosa, capaz de moldar ndo apenas
percepcdes de marca, mas o proprio comportamento social em relacdo aos objetivos

da mesma.

5.4.2 Conceito

A partir de todo esse processo de estudos de conceitos sobre marketing e
publicidade, e da analise dos dados obtidos junto ao publico-alvo, partimos
finalmente para a criagdo do conceito da campanha, expresso no slogan: “Para o
sangue nao ha outro substituto, somente a sua doagdo. Doe!”. Vale ressaltar
também que ele é resultado de adaptacdo, orientada apOs analise da campanha
teste, alinhando-o de maneira mais precisa aos valores e objetivos delineados,
conforme descreveremos a seguir.

O slogan geralmente é uma frase simples e curta, com o potencial de ser
lembrado pelo publico-alvo, e, também, pode ser usado para levar o consumidor a

acdo de consumo (de ideias, servicos ou produtos). Para crid-lo, segundo
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Sant’Anna, é preciso reduzir uma ideia a uma forma breve, concisa e expressiva,
sem perda da sua clareza e da sua forga sugestiva. O autor argumenta que, “redigir
um slogan é dirigir uma ideia, ou seja, concentra-la: é reduzi-la a uma forma breve,
concisa e expressiva, sem perda da sua clareza e da sua forca sugestiva.
(Sant’'anna, 1998, p. 171).

Assim como todo elemento dentro da campanha publicitaria, o slogan deve
contribuir para a persuasao, mas é necessario entender que essa funcéo publicitaria,
a persuasao, se apropria de valores existentes nas sociedades para difundir seus
objetivos e conquistar o publico-alvo, mas ndo é capaz de criar novos valores
(Sampaio, 2013). Sendo o nosso objetivo persuadir a doag¢do de sangue, fez-se
necessario entender valores que o publico-alvo ja os tinha, para assim conseguirmos
direciona-los a essa acéo.

Portanto, analisamos os dados coletados e notamos que 75,8% dos
propensos doadores em potencial acompanham jogos esportivos, e desses, 57,6%
acompanham o futebol, além de 75% torcerem para times de futebol da regiéo.
Esses dados, fortaleceram o que uma pesquisa realizada pelo Ibope ja havia
revelado, que para 77% dos brasileiros a maior paixdo é o futebol’. Estaria ai,
portanto, o valor e a paixao, a ser usado para persuadir o publico-alvo a doacéo de
sangue.

Fazer isso, seria usar de uma estratégia chamada por Gracioso (1995) de
‘oportunismo’, que segundo ele, € a segunda natureza da campanha institucional.

Ele afirma que:

O oportunismo (no bom sentido) € uma segunda natureza da
propaganda institucional. Por exemplo, quando o pais inteiro se
enchia de orgulho civico pela conquista de um grande titulo esportivo
(conquista do Campeonato Mundial de Basquete Feminino, em 1994,
na China), a Lacta publicou um anuncio de saudagéo a nossa equipe,
com o seguinte titulo: "Brasil, va ser bom assim la na China.
(Gracioso, 1995, p. 118).

Corroborando com o assunto, para Cardia (2014), essa atitude seria se

[{Pgl)

apropriar de mais um “p” do marketing esportivo que nao esta presente nos outros

tipos de marketing: a paixdo. Segundo ele, a paixdo € a ferramenta mais importante

! Disponivel em: <https://gl.globo.com/brasil/noticia/2012/12/futebol-e-maior-paixao-para-77-dos-

brasileiros-aponta-pesquisa-ibope.html>. Acesso em: 20 de novembro de 2023.
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do profissional de marketing que lida com o esporte. Ela faz dessa disciplina um
segmento diferenciado dos demais ramos do marketing.

Seja oportunismo ou uso de mais um “p” acrescentado ao marketing
esportivo, a verdade é que estamos oferecendo algo que esses propensos doadores
ja valorizam, em troca de um comportamento benéfico ndo apenas para eles, mas
para a sociedade como um todo, conforme destaca o Dr. Bill Smith, editor emérito do
Social Marketing Quarterly®. Por essa perspectiva, a nossa troca seria entdo o
futebol, que o publico ja valoriza, pelo comportamento benéfico esperado pela

campanha: a doacao de sangue.

Nosso trabalho é oferecer as pessoas algo que elas ja valorizem em
troca de um comportamento que acreditamos ser benéfico ndo apenas

Y

a elas como individuos mas a sociedade como um todo. Nosso
principio mais fundamental, o principio da troca, é radicalmente
democrético e coletivo. (Smith, apud Lee e Kotler 2019, p. 3).

Para isso, utilizamos os recursos disponiveis em cada midia na qual a
campanha sera divulgada, com o objetivo de aproveitar ao maximo as ferramentas
de cada uma delas e dessa forma, obter maior éxito na persuasao do publico-alvo.
Afinal, elaborar uma campanha néo € somente pensar em como uma ideia principal,
transformada em tema, sera colocada em cada peca publicitaria, mas também no
papel de cada peca na construcao do todo, conforme destacam Sant’Anna, Junior e
Garcia (2016). Os autores argumentam que “pensar um andncio ou pensar uma
campanha exige tanto esfor¢o quanto desenvolver a ideia inicial”, e acrescentam
que: “Concebido o tema, a partir dai é preciso saber adequar a construcéo de cada
uma das pecas, aproveitando ao maximo as caracteristicas do meio” (Sant’Anna;
Junior; Garcia, 2016, p. 148).

5.5 CAMPANHA TESTE
O pré-teste € uma fase importante para a eficacia de toda campanha

publicitaria, nesse momento sdo obtidas informacdes sobre a capacidade de

alcancar os seus objetivos: comunicar-se com o publico-alvo e despertar neles a

® 0 Social Marketing Quarterly € uma revista académica que se concentra em pesquisas e estudos
relacionados ao campo do marketing social.
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persuasao objetivada no planejamento. Como cita Sant’/Anna (2016), o pré-teste &
feito para que se possa fazer as modificacdes necessarias antes da difusédo definida.

Para aplicarmos o pré-teste, selecionamos cinco pessoas que haviam
respondido ao questionario da fase de definicdo do publico-alvo. Essa escolha
envolveu classes sociais e niveis de formacdo diferentes, com o objetivo de
analisarmos a compreensdo do anuncio por parte desses, bem como a capacidade
de persuasdo dele. Para isso, apresentamos 0 spot que possuia 0 seguinte slogan:
“Para o sangue nao ha substituto. Doe!”

Ao serem questionados sobre a interpretacdo do anuncio, trés pontuaram
“ndo haver substituicdo para o sangue” e somente dois fizeram ligagao direta com a
sua doacdo como substituicdo para o sangue. Sobre a afirmacdo de que sédo a
solucéo do problema apresentado: trés concordaram e dois discordaram.

A partir dessas respostas, percebemos a necessidade de acrescentar uma
mensagem mais direta quanto a responsabilidade individual da doacéo, jA que o
nosso objetivo estava em trazer esse senso de responsabilidade ao publico-alvo, e
leva-los a doacdo a partir do entendimento de que sdo a solucdo para essa
substitui¢ao.

Dessa forma, adaptamos para: “Para o sangue ndo h& outro substituto,
somente a sua doagao. Doe!”. Apds essa alteracido, apresentamos novamente aos
entrevistados e todos pontuaram fazer ligacdo direta com a sua doacdo como
substituto para o sangue, bem como concordaram com a afirmacdo de que séo a
solucdo para o problema. Além disso, 0s entrevistados também informaram
sentirem-se totalmente influenciados a doacdo de sangue, diferente do primeiro
slogan, que apenas duas pessoas responderam sentirem-se totalmente

influenciados, contra trés que responderam sentir-se apenas influenciados.

6 MEMORIAL DESCRITIVO DAS PECAS DA CAMPANHA PUBLICITARIA

6.1 MIDIAS ELETRONICAS AUDIOVISUAIS (VT)

As midias eletronicas audiovisuais (VT) sdo essenciais para campanhas
publicitarias pelo fato de agregar elementos importantes para a captacéo da atencéo
dos consumidores: som, imagem e texto. A Academia Internacional de Cinema

(AIC), renomada escola de cinema, define audiovisual como um meio de
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comunicagdo em que ha a utilizagdo conjunta de elementos visuais e sonoros, ou
seja, que pode ser vista e ouvida ao mesmo tempo. Esse tipo de producao pode ser
publicado em midias como televisdo, plataformas de streaming como Youtube,
Netflix, e até em pontos fisicos que possuam dispositivos eletrdnicos, como painéis e
TV's.

Para essa campanha, produzimos um VT publicitario de 43 segundos (ver

Apéndice 7). A seguir, apresentamos o roteiro e o storyboard.

6.1.1 Roteiro

Para criar um bom video, é preciso um bom roteiro, ele é o norteador do que
sera desenvolvido, cenas, planos de camera, locacéo, efeitos sonoros, tudo o que
for realizado, é definido nessa fase. Syd Field, em seu livro Manual do Roteiro
(2001), divide o roteiro em trés atos, que assemelha-se ao storytelling. A ato I, &
onde deve ocorrer a apresentacao, do contexto, da histéria e do espaco. O ato Il, ou
confrontacdo, sao expostos os desafios para o cumprimento da historia iniciada, o
conflito. O ato lll, ou resolucdo, € onde a solugdo é apresentada. Segundo Field
(2001, p. 12), “se o roteiro € uma histdria contada em imagens, entdo o que todas as
histérias ttm em comum? Um inicio, um meio e um fim, ainda que nem sempre
nessa ordem”.

Para a constru¢cdo no nosso roteiro, utilizamos esse modelo, além de um
recurso literario bastante utilizado pela publicidade, a digressao, que nada mais é
gue se afastar do tema principal, para um tema secundario que aparentemente nao
tem conexdo. Renha (2013), defende que tal técnica serve para surpreender o
telespectador, ao mesmo tempo em que prende a sua atengao no tema tratado no

comercial.

O personagem comeca falando sobre um assunto, foge para um
outro, que, aparentemente ndo tem nada a ver com o tema tratado, e
entdo conclui, voltando ao assunto original. Tal técnica serve para
surpreender o telespectador, ao mesmo tempo em que prende a sua
atencdo no tema tratado no comercial. (RENHA, 2013, p. 200).

Isso é o que fazemos quando inserimos o telespectador no contexto de uma
partida de futebol, e ao conquistar a sua atencdo apresentamos o0 verdadeiro
objetivo da campanha, a doac&o de sangue, como pode ser visto no roteiro abaixo.
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Quadro 4 — Roteiro do VT Televisao e Redes Sociais.

AuUDIO

BG/IMAGENS/EFEITOS

ALO PLATEIA ESPORTIVA DA PARAIBA/
HOJE NAO TEREMOS JOGO

IMAGENS AEREAS DO ESTADIO AMIGAO. COM
TRANSICAO FADE OUT LEVE (ANGULO PLONGEE
COM APROXIMACAO) + LETTERING HOJE NAO
TEREMOS JOGO. EFEITO SONORO DE CORAGCAO
E MAQUINA DE MONITORAMENTO CARDIACO.

POIS OS JOGADORES FALTARAM POR
MEDO/ DUVIDA/ E INSEGURANCA!

IMAGENS DOS DEGRAUS QUE LEVAM AO
CAMPO. LETTERING APARECE ENTRE OS
DEGRAUS. COM TRANSICAO FAD OUT (DEVE
FALAR PAUSADAMENTE OS MOTIVOS) EFEITO
SONORO DE CORACAO E MAQUINA DE
MONITORAMENTO CARDIACO.

ESSES SAO 0OS MESMOS MOTIVOS DE 48%
DOS BRASILEIROS NAO DOAREM SANGUE.

TRAVELLING IN NO BANCO DE RESERVAS
ALINHADO A MARGEM ESQUERDA. LETTERING
DOS DADOS AO CENTRO. EFEITO SONORO DE

CORACAO E MAQUINA DE MONITORAMENTO
CARDIACO.

EM UMA PARTIDA DE FUTEBOL/
PODERIAMOS ATE ENCONTRAR
SUBSTITUTO PARA QUEM FALTOU.

TRAVELLING OUT DO ESTADIO (ANGULO
PLONGEE) COM LETTERING. TRANSICAO FAD
OUT. EFEITO SONORO DE CORACAO E MAQUINA
DE MONITORAMENTO CARDIACO.

MAS PARA O SANGUE / NAO HA OUTRO
SUBSTITUTO / SOMENTE A SUA DOAGCAO

TRAVELLING MEDICO OLHANDO PARA BOLSA DE
SANGUE. PLANO DETALHE. TRANSICAO FAD
OUT. EFEITO SONORO DE CORACAO E MAQUINA
DE MONITORAMENTO CARDIACO.

DOE.

IMAGEM FAD OUT DA TELA DO MONITOR
CARDIACO COM LETTERING. SOM DE APITO DE
FIM DE JOGO SEGUIDO DO SOM DE AUSENCIA

DE BATIMENTOS CARDIACOS, GERADO PELA
MAQUINA DE MONITORAMENTO.

LOGO DO GOVERNO DO ESTADO DA PARAIBA E
DO HEMOCENTRO

Fonte: Os autores.

6.1.2 Storyboard

Além do roteiro, outra ferramenta indispensavel € o storyboard, uma série de

esbocos visuais, que facilitam e oferecem instrucdes detalhadas para as gravacoes.

Dentre as vantagens do storyboard esta a possibilidade de maior controle e éxito no
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projeto, conforme citado por Adriano Miranda e Otavia Alves, no livro Producao
AudioVisual (2019).

Entre as vantagens do uso de storyboards, vocé pode considerar:
apoio ao planejamento, informando o que deve ser adquirido,
demonstracdo visual de todas as etapas e possibilidade de maior
controle e éxito no projeto. (JESUS e CE, 2019, p. 50).

O uso do storyboard (ver Figura 1) facilitou a fase de captacdo das imagens e
a fase de pos-producédo e edicdo, uma vez que tinhamos descrito visualmente os

detalhes mais importantes para a gravacao, apenas executamos.

M LA [] m \’

IMAGENS AEREAS DO ESTADIO AMIGAO. COM | |MAGENS DOS DEGRAUS QUE LEVAM AO
TRANSICAQ FADE OUT LEVE (ANGULO CAMPO. LETTERING APARECE ENTRE OS
PLONGEE COM APROXIMAGCAO) + LETTERING DEGRAUS. COM TRANSICAO FAD OUT.
HOJE NAO TEREMOS JOGO,

TRAVELLING IN NO BANCO DE BANCO DE TRAVELLING OUT DO ESTADIO (
RESERVAS ALINHADO A MARGEM ESQUERDA. ANGULO PLONGEE) COM LETTERING,
LETTERING DOS DADOS AQ CENTRO. TRANSICAO FAD OUT.

TRAVELLING MEDICO OLHANDO PARA
BOLSA DE SANGUE, PLANO DETALHE.
TRANSIGCAO FAD OUT

IMAGEM FAD OUT DA TELA DO MONITOR
CARDIACO COM LETTERING
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Fonte: Os autores.

O video comeca com imagens aéreas do estadio Governador Ernani Satyro —
O Amigado —, em fade-out, em plano zenital com aproximacgédo (ver Figura 1).
Enquanto o narrador esportivo Romildo Nascimento, lamenta néo ter jogo. Levando
em consideragdo o modelo de roteiro de Field, esse seria o ato 1, fase de
apresentacao.

A escolha do estadio, a locacao, se deu pelo fato de ser cenario da maioria
dos jogos profissionais de futebol em Campina Grande - PB, captando assim a
atencdo do publico-alvo para a campanha, além de servir como elemento de
identificacéo.

Assim como a escolha do estadio, a escolha do narrador também foi
objetivada para captar a atencéo do telespectador nos primeiros segundos do video,
e foi determinada pela conexao emocional ja existente entre a figura do Romildo
Nascimento e os torcedores esportivos. Romildo, é voz conhecida entre os
campinenses por narrar grandes classicos esportivos a mais de 20 anos, e levar os
ouvintes a se emocionarem, desde a celebracdo do gol do time torcedor, ao lamento
da vitoria do time adversario.

O texto inicial também colabora para esses objetivos, uma vez que, dentre
esses anos de narracdo, ele sempre comeca com “Al6 plateia esportiva da
Paraiba”,que se tornou frase conhecida entre aqueles que acompanham o futebol.

Em seguida, a camera em travelling mostra imagens dos degraus que levam
ao campo, e letterings com os principais motivos dos brasileiros ndo doarem sangue,
surgem em cada degrau: medo, duvida e inseguranca. Esses motivos sdo narrados
de forma mais lenta, para que o telespectador possa refletir sobre eles. Ainda
seguindo o modelo de Field, esse seria 0 ato Il, o confronto, a apresentacdo do
conflito, motivo pelo qual ndo havera o jogo.

Apos isso, imagens revelam o banco de reservas vazio, e letterings dos dados
aparecem ao lado. Essa imagem foi definida com o objetivo de criarmos uma
analogia, entre o banco de reservas do futebol, vazio, faltando substituto, e o banco
de reservas do hemocentro, também vazio, e sem substituicéo.

O video continua com imagens em travelling out, de dentro do campo, com

letterings de: “Encontrar substituto para quem faltou”. Logo em seguida, surgem
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letterings de: “Para o sangue, ndo ha outro substituto, somente a sua doacado” e a
chamada para agao: “Doe”, acompanhados de imagens de um médico lamentando a
tltima bolsa de sangue no procedimento cirlgico e logo em seguida, imagens do
monitor cardiaco indicando morte do paciente, além dos efeitos sonoros indicando
fim de jogo para o futebol e fim da vida pela falta de doac&o de sangue. Dessa forma
o0 video finaliza em fade out com as assinaturas do Governo do Estado da Paraiba e
do Hemocentro Regional de Campina Grande - PB. Este seria por fim, o dltimo ato
descrito por Field, estariamos aqui apresentando a solucdo da problematica, que
nesse caso, € o0 proprio telespectador, ao dizer que somente a doacdo dele pode

solucionar o problema.

6.2 MiDIA ELETRONICA AUDITIVA (SPOT)

O spot é uma peca sonora, criada exclusivamente para ser veiculada no
radio, conforme cita Figueiredo, em Redacdo publicitaria seducdo pela palavra
(2014). Sabe-se que, com o avanco das novas midias, o radio perdeu forca em
relacdo ao seu poder de captacdo da atencdo dos consumidores que dispunha anos
atrds quando nao disputava com todos 0s novos recursos midiaticos. Mas apesar
disso, como destaca ainda Figueiredo, o radio continua imbativel no sentido de
intimidade com o consumidor. E € por essa intimidade existente, que escolhemos
Romildo Nascimento como a voz para a campanha, como ja citado no tépico

anterior.

O radio é, talvez, o veiculo de mass media mais intimo do consumidor.
E frequente, entre os consumidores, o costume de ouvir uma mesma
emissora de radio durante todo o dia — o ritmo do dia é ditado por sua
programacédo. O locutor passa a ser amigo, confidente e guru. Suas
palavras passam a ter grande valor para o ouvinte. (Figueiredo, 2014,
p. 115).

Para o spot (ver Apéndice 8). fizemos uso de efeito sonoro de um
eletrocardiograma junto ao narrador em tom melancoélico explicando os motivos das
pessoas n&o realizarem doac&o sanguinea. Soma-se, a isso, o uso da trilha branca®

para enfatizar ainda mais a melancolia para o ouvinte. O eletrocardiograma junta-se

® Trilhas brancas sao composicdes musicais preexistentes que podem ser incorporadas em qualquer
obra sem a obrigacdo de efetuar pagamento de direitos autorais ou quaisquer outros encargos.
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ao apito final de uma partida numa referéncia ao final da vida. O narrador fala o
slogan da campanha, seguido do numero para o agendamento das doacdes,
repetindo esse numero para dar a énfase necessaria, finalizando com a mensagem

do faca a sua doacéo.

6.2.1 Roteiro Spot

O roteiro do spot segue a mesma sequéncia e estrutura do roteiro do video,
porém, diferente da preocupacdo com imagens, existentes no video, aqui, focamos
na qualidade dos efeitos sonoros, com o objetivo de levarmos os ouvintes de forma
imagética para o ambiente emocionante das transmissfées esportivas e logo em
seguida apresenta-lo ao ponto de virada, o verdadeiro objetivo da campanha: a
doacgéo de sangue.

Além disso, demos atencdo ao tempo de cada fala para respeitar o tempo que
geralmente os spots sdo construidos (entre 15 e 90 segundos). Para essa peca
fizemos uma segunda gravacdo sonora com o narrador, mais rapida, mas sem
perder a emocao do texto.

Na finalizacdo, acrescentamos o numero de WhatsApp, para que os ouvintes
possam agendar a sua doacdo. Com intuito de que o niumero pudesse ser anotado,
utilizamos da repeticdo proposital, técnica da retérica que segundo Renha (2013),
ajuda na memorizacdo. Ele afirma que a “repeticdo, aqui proposital, € uma das
inUmeras técnicas retoricas utilizadas pela propaganda que tem como objetivo
reforcar um nome ou especificagdo do produto ofertado”, e que isso “acilita a
memorizacao desse detalhe que se quer realcar para o consumidor” (Renha, 2013,
p. 188).

Quadro 5 — Roteiro do Spot.
LOCUCAOD TECNICA

LOC.(ROMILDO NASCIMENTO): ALO i _
PLATEIA ESPORTIVA DA PARAIBA/HOJE | EFEITO DE SOM DE NARRAGAO DO INICIO
NAOQ TEREMOS JOGO/ AO FIM.

05 JOGADORES FALTARAM POR MEDON
DUVIDAJ E INSEGURANCAI

ESSES SAO 0S MESMOS MOTIVOS DE 458%
DOS BRASILEIROS NAOC DOAREM )
SANGUEN EFEITOS DE BATIMENTOS CARDIACOS E
MONITOR CARDIACO

EM UMA PARTIDA DE FUTEBOL/
PODERIAMOS ATE ENCONTRAR
SUBSTITUTO

PARA QUEM FALTOU
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Fonte: Os autores.

Vale ressaltar também que, essa estrutura de spot publicitario ndo apenas se
adapta ao contexto contemporaneo do radio, mas também pode ser inserido em
comerciais de streamings de audio, como Spotify e outros, aumentando assim, o

alcance da mensagem.

6.3 MIDIA EXTERIOR (OUTDOOR, BUSDOOR, MOBILIARIO URBANO)

A midia exterior, conhecida também como OOH, do inglés “out of home”, que
significa fora de casa, sdo todas as veiculacfes de propagandas feitas em
ambientes externos, como 0 nome sugere. A exemplo de: ruas, parques, topos de
prédios e outros, conforme destaca Galhardi e Trevisan (2020).

Para a presente campanha, fizemos uso do outdoor, busdoor e mobiliario
urbano (ver Apéndice 9), com o slogan principal em destaque utilizando a fonte
Montserrat, uma fonte simples que facilita a leitura rapida. Na orientacdo do texto,
alinhamos a margem esquerda para facilitar a leitura, jA que os dados apontam que
as pessoas tém apenas trés segundos de leitura ao passarem por essas pecas
publicitarias em seus automdveis, além do fato da nossa cultura ocidental ler da
esquerda para direita.

No reforco do slogan, utilizamos também de recursos da comunicacdo néo
verbal por meio da imagem de um banco de reservas do futebol — fazendo referéncia
ao banco de reservas do hemocentro — descolorido e apenas o Ultimo banco em
vermelho, com o objetivo de por meio da semidtica presente na cor vermelha e o
sangue, conseguissemos ainda mais éxito na assimilacdo de informacbes da

campanha. Além disso, a cor foi acrescentada apenas ao ultimo banco no sentido de
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representar que essa seria a “Ultima bolsa de sangue”, por isso a importancia de se
atentarem para a urgéncia da doacédo. Por fim, a peca € assinada com a logo do
hemocentro e do Governo do Estado da Paraiba.

Outro meio de comunicagéao exterior desenvolvido foi o busdoor (ver Apéndice
10), midia bastante utilizada na cidade entre as marcas. Para este, aplicamos a
mesma arte do outdoor j4 que também se trata de uma midia de leitura rapida e que
exige objetividade. Para os pontos de dnibus, outra midia exterior, adaptamos a arte
e alinhamos o banco de reservas de sangue com o banco desses mobiliarios
urbanos, com o objetivo de criar interacao visual entre as pecas e as pessoas que se
sentam.

Além dessas, criamos também uma arte verticalizada (ver Apéndice 11) para
a uso em placas de divulgacao presentes ao redor do Acude Velho, espaco que,
além de ponto turistico da cidade, € bastante comum entre 0os campinenses para a
pratica de atividades fisicas, se tornando, assim, um lugar com bastante potencial de

engajamento por parte do publico-alvo.

6.4 MIDIA GRAFICA (FLYER IMPRESSO E BANNER)

Na midia grafica, optamos pela utilizacdo de flyer impresso e banner para
obtermos um resultado significativo com o publico-alvo para a campanha.

No banner (ver Apéndice 12), temos o estadio com as arquibancadas vazias,
0os bancos de reservas descoloridos, sendo apenas o ultimo banco em vermelho
para remeter a ultima bolsa do sangue. Por fim, as marcas do Governo do Estado da
Paraiba e Hemocentro da Paraiba como assinaturas.

Ja no flyer impresso (ver Apéndice 13), temos as informacdes do Governo do
Estado da Paraiba junto a marca do Hemocentro da Paraiba, com o slogan principal
da campanha, seguido da mesma constru¢do do banner citado acima. Finalizando,
temos as informacgfes de contato do hemocentro, endereco e QR Code com link
rastredvel para medirmos o alcance do material e direcionar o publico-alvo para as

redes sociais do hemocentro.

6.5 MiDIA ONLINE (REDES SOCIAIS)

A partir da compreensdo do comportamento do publico-alvo, planejamos
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trabalhar em conjunto com o Campinense Clube e o Treze Futebol Clube, times que
foram citados por 68,8% dos entrevistados. Essa compreensdo nos permite a
correlacdo de conteudos direcionados, segundo Yanaze (2022).

Utilizando as pecas da campanha, faremos postagens nas redes sociais
desses clubes de forma conjunta (collab), abordagem adotada para evidenciar uma
unido de times rivais em prol de uma ac¢éo social. Ao compartilhar o conteddo em
collab, destacamos a mensagem de que, embora em campo sejam adversérios, fora
dele, esses clubes se unem para fazer a diferenca na vida das pessoas. A escolha
dessas figuras influentes visa mobilizar suas respectivas torcidas para apoiar a

causa da doagdo sanguinea.

E crucial reconhecer a diversidade de publicos, considerando que
cada individuo se conecta a comunidades virtuais cada vez mais
amplas e heterogéneas. Para estabelecer uma comunicacao eficaz, é
imperativo compreender o comportamento dos internautas nos grupos
aos quais o publico-alvo da empresa se associa. Esse entendimento
profundo do comportamento do target em suas comunidades virtuais
permitira a criacdo de contetdos direcionados, alinhados aos valores,
necessidades, linguagem e cultura desse publico, promovendo nao
apenas engajamento imediato, mas também um relacionamento
duradouro (Yanaze.; Almeida; Kay Yanaze, 2022, p. 36).

No que diz respeito & comunicacdo com atletas amadores, identificamos, por
meio de nossa pesquisa, que 40,6% desses potenciais doadores estdo envolvidos
em atividades de musculacdo. Para alcancar esse publico especifico, planejamos
colaborar também com redes sociais de clubes esportivos locais e academias,
estabelecendo parcerias que vinculem suas publicacfes a essa causa da doacéo de
sangue. Essa estratégia visa ndo apenas sensibilizar os atletas amadores, mas
também fortalecer os lagos com essas instituicdes locais, ampliando o alcance da
mensagem e incentivando a participacao ativa nessa iniciativa de solidariedade.

Para abertura da campanha nas redes socais do hemocentro, no post 1 (ver
Apéndice 14) destacamos o slogan trabalhado ao longo deste trabalho, seguido da
arquibancada do estadio de futebol com tons predominantemente brancos,
destacando um banco de reservas na mesma tonalidade. Ainda nessa imagem,
destaca-se um Unico assento vermelho — assim como nas pecas de midia exterior,
simbolizando a ultima bolsa de sangue. Além disso, as logos do Governo do Estado
da Paraiba e do Hemocentro Regional de Campina Grande assinam na parte inferior

da peca. Criamos esse post com o objetivo de apresentar a campanha ao publico-
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alvo, engajar com os seguidores e trazer senso de responsabilidade sobre a sua
doag&o como solucao para o problema apresentado.

No post 2 (ver Apéndice 14), desenvolvemos a peg¢a com uma imagem
escurecida no vestiario do estadio de futebol, com as luzes direcionadas ao centro,
para revelam a Unica camisa vermelha no vestiario, simbolizando a importancia
desse doador vestir essa camisa e entrar em campo fazendo a sua doagao. O texto
presente enfatiza também a mensagem, com as palavras “camisa da doacdo” em
destaque.

Para o post 3 (ver Apéndice 14), enfatizamos a urgéncia da doacao
sanguinea ao inserirmos uma bolsa de sangue esvaziando no suporte a esquerda da
peca, e do lado direito, o informativo destacando o alto nUmero de pessoas que
mensalmente necessitam de doacdo somente na cidade de Campina Grande.

Par de chuteiras vermelhas, ao centro do campo, fazendo referéncia a doacao
de sangue séo os elementos presentes no post 4 (ver Apéndice 14). O objetivo é
chamar as pessoas a doacdo de sangue por meio do convite a calca-las. Os textos
destacados “entre em campo” e “sua doacdo” reforcam o convite a mensagem da
campanha.

JA no post 5 (ver Apéndice 14), a construcdo visual é composta pela
arquibancada do estadio de futebol com tons predominantemente brancos,
destacando o banco de reservas no mesmo tom, e um assento em vermelho,
simbolizando o banco de sangue. No lado esquerdo da peca, a porcentagem
ressalta os principais motivos pelos quais os brasileiros ndo doam sangue,
chamando a acdo de mudanca dessa estatistica. Na parte superior, acrescentamos
também a fonte da pesquisa para agregar ainda mais confianca, e dessa forma
facilitar a comunicacéo persuasiva desejada.

Campo de futebol com trave desfocada ao fundo e bola em destaque fazem
parte do post 6 (ver Apéndice 14). Aqui, objetivamos fazer uma analogia entre o ato
da doacdo de sangue e o principal objetivo do futebol: fazer gol. Esses elementos
foram escolhidos com a finalidade de despertarmos o entendimento de que doar
sangue é um ato que se compara ao “gol de placa’. Além disso, os elementos
textuais ajudam no reforco da mensagem proposta.

Vale destacar, também, que a auséncia de pessoas em todas as nossas
pecas foi proposital, para demonstrarmos a falta de doadores de sangue. Além
disso, todas elas contam com o efeito de vinheta, recursos utilizados no design para
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tirar o foco das margens e direciona-lo ao centro da mensagem desejada, além de
agregar tom melancolico as pecas. Os logos do hemocentro e do Governo do Estado
da Paraiba também estédo presentes em todos os posts, com a finalidade de assinar
as pecas e gerar memorizacdo dessas marcas ha mente do publico-alvo — além de
identificar o remetente da mensagem.

Por fim, desenvolvemos um filtro para o Instagram (ver Apéndice 14) com o
objetivo de incentivar pessoas a usarem e compartilharem em suas redes sociais.
Através desse compartilhamento organico, espera-se que a mensagem possa atingir
0s grupos de influéncia dos mesmos e 0s seus seguidores, trazendo visibilidade a
campanha e, junto a isso, a oportunidade de maior alcance de potenciais doadores.
7 CRONOGRAMA E PLANILHA ORCAMENTARIA

A escolha das pecas e definicdo do cronograma foi definido com base no
periodo de inicio dos campeonatos esportivos de futebol na cidade de Campina
Grande. Para as midias externas, escolnemos os anunciantes que dispunham de
pontos de divulgacdo em lugares que o nosso publico-alvo costuma frequentar, a
exemplo do Acude Velho, academias e clubes esportivos. A escolha dos horarios e
datas de postagens das midias online deu-se de forma intercalada, a fim de explorar
os horarios de maior engajamento do publico-alvo com as redes sociais do

hemocentro, e, dessa forma, alcancar maior divulgacdo da campanha.



Quadro 6 — Cronograma de Postagens.

DATA

Post 1

1902/2024

124

Diferente do futebol, pars © sangue nilo ha
Outro Subsituo, somenie a sua doaclio. Doe!

Agende sua doagho e salve vidas (ink na bio).
Shemocentrocy Shomocentro cg
#lacasuadoacao Sdoaciodosangue
scampinagrande #futebol #iutebolparaibano
wesporiesemcy
PEUENTOEMCAMPONESSERaicn

184

Diferente do futebol, para 0 sangue nio hi
outro substituo, somente & sua doaclio. Doe!

Agende sua 0oaclo @ salve vidas (link na bio)
Fhemocentrocy #hemocentro cg
Sacasuadoacao RIoACRosesangue
Scampinagrande #ulebol Flutebolparaiband
Sesportesemcy
FEUENICeMCAMPONESSINAan

Post 3

12H

Mensaimenta +2 mil pESSOas necessitam de
doacho!

Precisamos di Sud Sjuda pam salvar vidas,
entre &m contato CoNOSeo ¢ agende a sua
doacho
Fhemocentrocg Shemocentro cg
STacasUACoACHo Sdoaciodesangue
scampnagrande #iulebol stutebolparaibano
Pasporiasemcy
SeueniroomCHMPONesSapanida

Post 4

184

Caloe n chutors @ entre em campo. A sun
G0aGEO taz 1008 dfferenga

Golago de verdade é doar sangue!
#hemocentrocy #hemocentro cg
FACASURTIOACH0 BI0ACIOCESANgUe
scampinagrande Sutebol Mutebolpariibanc
Sesporiesemcy
BoUeNTOOMCAMPONESSapAca

Post §

01/032024

124

48% dos brasieros N GOAM Sangue por
MEDO, DUVIDA E INSEGURANCA.

Mude a estatisSica, seya um doador!

Entre em contalo CoNOSCO CASsO esses também
SOjam 08 MOtvoSs Que 16 Impadem de doar
sangue, estamos a disposciio para trar
qualquer duvidn.

Fhemocentrocg SHemooentro cg
#agasuadoacao sdoaclodesangue
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fcampinagrande #fhutebol #futebolparabano
gasportesemcy
Seusntrosmcamponessaparnda

Post 6 04/03/2024 184

Entre am campo & manque um gol de placal A
sua doacho faz toda diforenca

Entre em contalo conosc @ agende sua
doacho, porquéd golago de verdade .. & doa
sangue!

MHEMOoentrocy Fhemooentro og
#acasundoacan sdoachodesangue
Roampinagrande #futebol #iutebolparaibano
Besportesemcy
Sgovontrosmcamponessapartida

Fonte: Os autores.

Quadro 7 — Cronograma de Midias Off-Line.

39

MIDIA PECA PROGRAMA PERIODO VEDI/&\I-IL—J,T_/SASEO

TV Paraiba VT Globo Esporte 13‘/1%535;3&1 Segunsli,n?:arta €
TV Paraiba VT Futebol leé(/)gggggga Quarta
eambe | vio| B W g
oorso | v | Fegemato | ispamma | Seginds unae
Radio Cariri Spot Resenh:lioElsportiva 11955535;3&1 Segunda a sexta
Radio CBN Spot Bate-Bola Campina 1%%52553&1 Segunda a sexta

Radio Correio 98 Spot Programagéo 19/02/2023 a Segunda a sexta

FM Comercial 15/03/2023
Outdoor Cativa Arte - 1174%525;36‘ -




40

Pooblicédo Arte

17/02/2023 a
17/05/2023

Fonte: Os Autores.

Quadro 8 — Total de custos Midias Off-line.

VEICULO MEIO ESPECIFICAGOES PROGRAMA VALOR
TV Paraiba TV Veiculagdo de 12 chamadas Globo Esporte 10.632,00
TV Paraiba TV Veiculagdo de 4 chamadas Futebol 6.548,00

. . ~ Esporte
TV Paraiba TV Veiculagédo de 8 chamadas Espetacular 6.000,00
. : ~ Programacéo
TV Correio TV Veiculagéo de 12 chamadas Comercial 23.313,00
g L L : ~ Resenha
Radio Cariri Radio Veiculagdo de 60 chamadas Esportiva 101 1.100,00
Radio CBN Radio Veiculacéo de 154 chamadas Bate-B_oIa 4.312,00
Campina B
Réadio Correio - . ~ Programacéo
98 FM Radio Veiculagdo de 50 chamadas Comercial 2.250,00
Midia externa Outo!oor Veiculagéo de 1_0 placas na i 4.500,00
Cativa praca de Campina Grande
- o Veiculagdo de 10 placas no
Midia externa Pooblicdo entorno do Acude Velho - 2.500,00
TOTAL 61.055,00

Fonte: Os Autores.
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Quadro 9 — Custos de Producéo e de Midia.

MATERIAL FORNECEDOR ESPECIFICACOES VALOR (R$)
. Campina de Filmagens de drone do
Filmagem Cima Estadio Amigao 500,00
Locucdo VT e Spot Ror_mldo Locucéo parao VT e 300,00
Nascimento Spot
Edicdo de VT e Spot - Edicdo do VT e Spot 700,00
Total VT e Spot 1.500,00 R$
VEICULO MEIO ESPECIFICACOES VALOR (R$)
Internet Meta veiculagoes de 4.958,00
campanha no Instagram
Veiculagdo da campanha
Internet Google Ads no YouTube 4.958,00
Producéo de 2500
panfletos para
Impresso Caju distribuicdo no centro, 1.100,00
frente de shoppings e
Acude Velho
TOTAL DE MIDIA 10.016,00 R$

Fonte: Os Autores.

8 CONSIDERACOES FINAIS

A elaboracao da campanha para o Hemocentro Regional de Campina Grande
- PB envolveu uma analise ampla das ferramentas essenciais para a criacdo de uma
campanha publicitaria impactante. Iniciamos com o briefing fornecido pelo cliente,
avancando para uma fase de pesquisa aprofundada destinada a compreender o
publico-alvo, identificar os conceitos criativos e estabelecer objetivos claros para a

execucao desse plano comunicacional. Em cada etapa, aplicamos os conhecimentos
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adquiridos ao longo dos quatro anos de estudo no curso de Publicidade e
Propaganda.

Este projeto para o hemocentro surgiu da nossa conviccdo de que, como
futuros publicitarios, temos a responsabilidade de contribuir para causas tdo nobres
guanto a da doacdo de sangue. O slogan escolhido, “Para o sangue nao ha outro
substituto, somente a sua doacido. Doe!”, serviu como bussola para orientar a
criacao de pecas publicitarias destinadas aos diversos meios de comunicacao.

A elaboracdo desse conteado comunicacional proporcionou uma
compreensao abrangente dos diversos aspectos da publicidade. Ao observar todo o
material produzido, acreditamos que esta campanha atingird seus objetivos junto ao
publico-alvo. A rota tracada, embasada em estratégias criativas e fundamentada em
conceitos publicitarios sdlidos, busca ndo apenas informar, mas inspirar acdes
positivas em prol da doagéo de sangue.
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APENDICE 1

Briefing Hemocentro Regional de Cmapina Grande

Dados do cliente

Nome: Hemocentro Regional de Campina Grande -PB

CNPJ: 08778268000160

Orgdo estadual dedicado a hemoterapia e hematologia
Servigo: com o objetivo de fornecer sangue para a cidade de
Campina Grande - PB e regides circunvizinhas.

Administragéo: Governo do Estado da Paraiba
e R. Profa. Eutécia Vital Ribeiro, s/n — Catolé, Campina
Grande — PB, 58104-460
Telefone: (83) 3344-5482 / (83) 3344-5475
E-mail: hrcg-pb@hotmail.com
Instagram: @hemocentrocg
Facebook: Hemocentro CG

Breve historico/ Background:

O Hemocentro Regional de Campina Grande € uma instituicdo publica que
realiza hematologias com o objetivo de fornecer sangue (e seus componentes), a
hospitais de Campina Grande e Regido. Para o publico em geral, a frequéncia desse
servico da-se de forma passiva e ativa. Passiva: recebendo o sangue e ativa:
doando sangue. A sua reputacdo entre os “consumidores” passivos € positiva, ja
entre os propensos doadores h& certo receio em relacdo ao medo e falta de
informac&o.

Fato Principal/ Problematica:

e Baixo numero de doac¢des em relagdo ao alto numero de distribui¢cdo
sanguinea demandado pelos hospitais e hemorredes.



Publico-Alvo:

45

e Pessoas entre 16 e 69 anos (desde que tenha doado a primeira vez

antes dos 60 anos);
e Pessoas que pesem no minimo cerca de 50 kg;
e Boas condi¢cbes de saude e sem sintomas de doencas infecciosas;
e N&o podem ser usuarios de drogas injetdveis e nem
comportamentos sexuais de risco.

ter

e Nao pode ter realizado procedimentos como micropigmentacéo,

maquiagem permanente e tatuagem nos ultimos 6 meses;

e Na&o possuir condicdes médicas crénicas como HIV, hepatite B e C e

diabete.

Concorrente/Desafios:
e |deologias e crencas decorrentes da falta de informacgéo;
e Medo de agulhas;
e Os proprios critérios para ser um doador.
Objetivos da Instituigao:
e Levar o publico-alvo a doacédo sanguinea;
e Desfazer os mitos por tras da doacéao;

e Disseminar a cultura de doacé&o de sangue entre 0s campinenses.

Objetivos de Comunicacéao:

e Liberado para tracar os objetivos comunicacionais e estratégias em

linha com o publico-alvo.

Orgamento:

e Liberado para propor os valores condizentes com 0s custos da

campanha.



APENDICE 2
MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL
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‘0 Manual de Identidade Visual

ae HEMOCENTRO

de Campina Grande




a, £ (015
: centro Regional

de Campina Grande - PB.

Esse & o nosso manual de identidade visual, e tem
como objetivo padronizar e simplificar a utilizacao da
nossa marca.
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Apresentacao

O Hemocentro Regional de Campina Grande
desempenha um papel de vital importancia na area de
saude publica da Paraiba, sendo um &rgao estadual
dedicado a hemoterapia e hematologia. Desde a sua
inauguracao em fevereiro de 1991, esta instituicao tem sido
fundamental para a coleta, processamento e distribuicao de
doacdes sanguineas na cidade de Campina Grande, e seu
alcance tambeéem se estende as regides circunvizinhas, que
incluermn 10 agéncias transfusionais, 10 hospitais e as
hemorredes de Patos, Picui, Monteiro, Sousa e Cajazeiras.
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06

Conceito

O logotipo do hemocentro representa visualmente a instituicao, que tem
como foco primordial a coleta e doacao de sangue.

Sua composicao inclui um coragao unido a um tubo pertencente a bolsa
coletora, acompanhada por representacdes graficas de gotas de sangue.
Esses elementos fazem referéncia direta e impactante a esséncia da doacao
sanguinea e lembram o valor fundamental da solidariedade.

N
. &
@-)'f_-). [ =

4

o,
-3 EMOGENTRO

de Campina Grande
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Formatos do Logo

Em sua versao principal, o logo esta disponivel em dois formatos:
vertical e horizontal, que devem ser utilizados trabalhado

conforme exemplificado aqui:
&,
é

Vertical: '

EMOCENTRO

de Campina Grande

&
- . .
Horizontal: EM“GE"TH“

de Campina Grande
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EXEMPLOS DE APLICACAO EM
FUNDOS COLORIDOS E MONOCROMATICO

o,
EMOGENTRO EMOGENTRO

de Campina Grande de Campina Grande

de Campina Grande

EMOGENTRO

de Campina Grande

ne HEMOCENTRO

e HEMOCENTRO

de Campina Grande

08
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O que NAO fazer

O logo nao devera sofrer nenhuma alteragao ou distor¢do, devendo-se
respeitar as regras de aplicagao deste manual.

Seguem alguns exemplos de aplicacoes incorretas da mesma:

)@pzmn

Alteracao Dissociacao
de Cor de elementos

,
EMOGEATRO

de Campina Grande

CENTRO {EMOCENTRO

de Campina Grande de Campina Grande

Distorcao
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Reducao

A reducao demasiada de qualquer marca dificulta a sua leitura e o seu
reconhecimento. Recomendamos como limite de reducao para impressao
e uso digital as medidas especificas abaixo. A reducao além desse limite

comprometera a leitura da marca.

MAXIMA REDUGCAO VERTICAL MAXIMA REDUGCAO HORIZONTAL

> . .

5 @ g

g g o

g T = EMOCENTRO

g g de Campine Gra

¢ = I |
B EMOFE!IBQ | 48cm/347px |

| 42cm /295px |
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Tipo
grafia
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Fontes Usadas

A principal fonte escolhida pela
direcgdgo do Hemocentro foi a
BEBAS NUE de facil leitura e
bastante usada para logos
institucionais, bem como a fonte
secundaria MONTSERRAT dgue
por possuir varias variacoes, pode
ser usada na criagao de titulos,
subtitulos, legendas e textos.

66
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BEBAS NUE
ABCDEFGHIJKLMNOPQ
RSTUVWXYZ
MONTSERRAT

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj
Kk LI Mm Nn Oo Pp Qg Rr Ss Tt
Uu Vv Ww Xx Yy Zz

abcc
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Paleta
de cores
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C 0%

M 93% | R 237
Y86% | G36
K 0% B 36

HED2424

C 74%

M65% | R29
Y63% | G29
K81% | B27

#IDIDIB

14

Cores da Marca

As cores priorizadas pela direcao
do hemocentro tem o ojetivo de
transmitir a mensagem da
doagao de sangue, sendo
vermelho e preto.
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Apli
cacoes
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Papel Timbrado
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CAMISAS
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Botons

&
EMOCENTRO

19
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Fim.




APENDICE 3
Pesquisa Realizada com Doadores de Sangue

TCC - CAMPANHA PUBLICITARIA HEMOCENTRO

B I U & XY

0l3, essa € uma pesquisa andnima preparada para vocé DOADOR DE DANGUE.

A nossa pesquisa tem o objetivo de coletar dados com a finalidade de estudar a conexdo da doagdo de
sangue com o esporte. Desde ja, agradecemos a sua contribui¢ao, ela fara toda diferenga na construgado da
nossa campanha para o Hemocentro.

GENERO *

Masculino

Feminino

Outro

IDADE: *

Texto de resposta curta

FORMAGAO: *

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior

Pos-graduagao

OCUPAGAO: *
(Profissao)

Texto de resposta curta
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RENDA FAMILIAR *

Até 1 saldrio minimo
Até 3 salarios minimos

Mais de 4 salarios minimos

ESTADO CIVIL: *
Solteiro
Casado

/) Divorciado

Viuvo

BAIRRO: *

Texto de resposta curta

QUANDO FOI SUA PRIMEIRA DOAGAO? Basta o ano

Texto de resposta curta

0 QUE TE MOTIVOU DOAR? *

' Solidariedade
) Ajudar um amigo ou parente
Campanha

) Outro

*
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COM QUE FREQUENCIA VOCE COSTUMA FAZER DOAGAO?

1 vez ao ano

2 vezes ao ano
3 vezes ao ano
4 vezes ao ano

S6 quando alguém precisa

VOCE CONHECE OS BENEFICIOS QUE O DOADOR DE SANGUE POSSUI NO ESTADO? *

Se sim, quais?

Texto de resposta curta

VOCE JA RECOMENDOU UM AMIGO OU PARENTE A FAZER DOAGAO DE SANGUE? *

Sim

Né&o

COM QUE FREQUENCIA VOCE COSTUMA PRATICAR ATIVIDADE FiSICA OU ESPORTE? *

1 ou 2 vezes na semana
3 ou 4 vezes na semana

I 5 o0u b vezes na semana
Todos os dias

Néo pratico atividade fisica ou esporte

QUAIS ATIVIDADES FiSICAS OU ESPORTE COSTUMA PRATICAR? Musculagéo, Corrida,
Natac#o, Futebol, Caminhada e afins.

Texto de respostia longa

COSTUMA ASSISTIR/ACOMPANHAR ALGUM ESPORTE? Se sim, qual? *

Texto de resposta curta

TORCE PARA ALGUM TIME DE FUTEBOL DA CIDADE DE CAMPINA GRANDE - PB? ©
Se sim, qual?

Texto de resposta curta

»
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APENDICE 4
Pesquisa Realizada com atletas amadores

TCC - CAMPANHA PUBLICITARIA HEMOCENTRO

0Oia, essa € uma pesquisa anonima preparada para voce ATLETA AMADOR

A nossa pesquisa tem o objetivo de coletar dados com & finalidade de estudar a conexdo da doagdo de
sangue com o esporte. Desde ja, agradecemos a sua contribuicio, ela fard toda diferenca na construgio da
nossa campanha para 0 Hemocentro

GENERO
Masculino
Femining

Outro

IDADE: *

Texto de resposta curta

FORMAGAO: *
Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior

Pos-graduagdo

OCUPAGAO: *
(Profissdo)

Texto de réspasta curta

RENDA FAMILIAR *
Até 1 salano minimo
Até 3 salirlos minimos

Mais de 4 salarios minimos



ESTADO CIVIL: *
Solteiro
Casado
Divorciado

Viuvo

BAIRRO: *

Texto de resposta curta

COM QUE FREQUENCIA VOCE COSTUMA PRATICAR ATIVIDADE FiSICA OU ESPORTE?

1 ou 2 vezes por semana
3 ou 4 vezes por semana
5 ou 6 vezes por semana

Todos os dias da semana

QUAIS ATIVIDADES FISICAS OU ESPORTE COSTUMA PRATICAR? *
Musculagio
Corrida
Natagdo
Caminhada

Outros._.

COSTUMA ASSISTIR/ACOMPANHAR ALGUM ESPORTE? Se sim, quals? *

Texto de resposta curta

TORCE PARA ALGUM TIME DE FUTEBOL DA CIDADE DE CAMPINA GRANDE - PB? *

Se sim, qual?

Texto de resposta curta
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APENDICE 5

Resultados da Pesquisa Realizada com Doadores de Sangue

GENERO DOS DOADORES

i _Mescuno
Grau de formagao
Pos-grodusclo
EIIIN%!}C_I‘
Média de Idade dos doadores
30 & 41 swe

2 2 30 arca

3! 830 snos

21926 anos
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Ocupagao (Profissdo)

Adtriituivg

_Aréa da Camuncado

V¥

Taoroo em eetrdnca =% Empresans
oom - 1.3%
Vigharse __ Cometis d endve

Renda familiar dos doadores:

A% 1 3N mirmmao

Estado Civil:

Casado

Regiao da cidade:

Regdo Lesle

Reglo Norle
|

Regdo Sul
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O que te motivou doar?

Outm_
un

___ Scicenedety

Audir wnamgo o).

Frequéncia com que costuma realizar doagio

3 vudes i i

2 veDes 00 an

Ja recomendou um amigo ou parente a fazer doagdo de
sangue?

Nao
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Vocé conhece os beneficios que o doador de sangue possul no
estado?

Com que frequéncia costuma praticar atividade fisica ou
esporte?
‘!boaso'cas

Noo pratoo atvidade |
1 o 2 vezes na semana

3 ou 4 vezEs N semans

5 ou 8 vexos na somana

N

Quais atividades fisicas ou esportes costumam praticar?

Caminnada

Costuma assistir ou acompanhar algum esporte ou evento
esportivo?

|2




Torce para algum time de futebol da cidade de Campina
Grande?

Tragn $C

. Camginense Cute

APENDICE 6

Resultados da Pesquisa Realizada com Atletas Amadores
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GENERO DOS ATLETAS

Outro

534

Fammnino

Masculino

Média de idade dos atletas amadores:

31 2 35 anos

)

42 2 47 anos

47 3-52 anos

36 a 41 anos

04

21225 anos

a{;.9%

26 3 30 anos

18 3 20 anos

16,8

Grau de formagao:
Ensino Fundamen:al

Posgadualo

Ensino Superior

Ensino Médio
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Ocupagao:

(Profissao)
Assistente Admanistrativo
Verdsdor Advogacs
Area ca CoMRINiaa0 Servidora Puu_é
IMolnrsbi de apicanve '
gonwn Miitar
- [Empresaro
Técnico emeletronics

=

Renda familiar:

Main 3o 4 sitdrion

1

Ale 7 5300 minimo

Estado Civil:

Vivo

pmmuauo

Soluro

Regido da cidade:
Qmmo de Sio Jost

Regito Norle

Regao Sul
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Com que frequéncia costuma praticar atividade fisica ou
esporte?

Todos os dias da sem. ..

8.4%

5 ou B vezes por sema

34 4°

3 ou 4 vezes por sema..

1 ou 2 vezes por sema

34 4%

Quais atividades fisicas ou esporte costuma praticar?

Judod
3.1%
Natagao
3.1%
Vélei
3,1%
Yoga
3.1%
Futebol
12.5%

Musculacio
405%

Corrida
12.5%

Baleada
3,1%

Caminhada
18,8%

Costuma assistir ou acompanhar algum esporte?

Judd
3 0%

Luta

3 0%
Basquete
61

Vole!
6.1%

Futebol

Nao




Torce para algum time de futebol da cidade de Campina
Grande?

Treze FC
Nao 18.8
Serra Branca _
3. 1%
Serrano FC
3. 1%
Campinense Clube
Se nao doa, por qual motivo vocé nao doa sangue?
Tatuagem ou Piercing
Medo
Duvida
Doenca
Inseguranca

Algum amigo ou parente ja necessitou de doagao sanguinea?

Nao

Sim
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Possui alguma comorbidade?

Sim

Nenhuma.

Vocé fez alguma tatuagem, maquiagem definitiva ou
micropigmentac¢ao nos ultimos seis meses?

Sim

18 2o

Nao
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Assista o VT

e

Leia o QR Code:

[=] s =]

2

Ou acesse o URL:
https:/bit ly/HEMOCENTROVT

APENDICE 7

HOTE NAO TEREMOS JOGO!
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Ouca o Spot
\

Leia o0 QR Code:

Ou acesse o0 URL:
https:/bit.ly/SPOTHEMOCENTRO

APENDICE 8

PARA O SANGUE NAO
HA OUTRO SUBSTITUTO
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APENDICE 9

;‘WﬁﬁﬁWf%%v
DlFERENTE Do FUTEBOL' j'g’ s LT Aby .'\;'.n;;rfif_j"i;,::‘!, ,
PARA O SANGUE NAO HA |

OUTRO SUBSTITUTO, SOMENT

A SUA DOAGAO. DOE!
SR, o

OUTDOOR
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APENDICE 10

BUSDOOR

FERENTE DO FUTEBOL - - - ! g - #
PARA O SANGUE NAO HA A

OUTRO SUBSTITUO, SOMENTE .

A SUA DOACAO. DOE!

8} TR g HEMOCENTRO

e ! 4
o ' i I | ! 3
@ [ i B 5 | i D
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APENDICE 11

DIFERENTE DO FUTEBGH.

PARA O SANGUE NAD HA
OUTRO SUBSTITUTO, SOMENTE
A SUA DOACAQ, DOE!

VERTICALIZADA



103

APENDICE 12

BANNER
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APENDICE 13

FLYER
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APENDICE 14
MIDIA ONLINE
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Post 1

DWW ERENTE DO FUTESO
~ PARA O SANGUE NAC HA
It u o OUTRO SUBSTITUTO. SOMENTE

= A SUA DOACAD. DO
DIFERENTE DO FUTEBOk T
PARA O SANGUE NAOH

OUTRO SUBSTITUTO, SOMENTE
A SUA DOAGAO. DOE!

631 10 mil a70
Publcasder Seawdovas Seguinds

BITa e O7H bs 18H o 208 5.
. sS40
: o, oS o

Legenda

Diferente do futebol, para o sangue nao ha outro
substituo, somente a sua doacgao. Doe! ‘;')

Agende sua doacao e salve vidas (link na bio).

#hemocentrocg #hemocentro cg #fagasuadoagao
#doagaodesangue #campinagrande #futebol
#ifutebolparaibano #esportesemcg
ffeuentroermcamponessapartida
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Post 2

hemocentrocg 0

Titulo

VISTA A CAMISA DA DOAGAO E ENTRE
EM CAMPO NESSA PARTIDA.

CAMISA DA DOACAD © 2175t

Legenda

Diferente do futebol, para o sangue nao ha outro
substituo, somente a sua doagao. Doe! § L

Agende sua doacgao e salve vidas (link na bio).

#hemocentrocg #hemocentro cg #facasuadoacao
#doagaodesangue #campinagrande #futebol
#futebolparaibano #esportesemcg
f#feuentroemcamponessapartida



Post 3

20226 w wm

631 10 mil 470
Futiciides Saquadores Seguindo

;

Secoata dy
B dacto ns i e DAL o O7H by T8H ¢ os sébodo
Gmesgande e Ml 131 - s

Titulo

MENSALMENTE +2 MIL PESSOAS NECESSITAM
DA SUA DOAGCAO NA CIDADE DE CAMPINA
GRANDE - PB.

g Menssgem Cantato -

Legenda

Mensalmente +2 MIL pessoas necessitam da sua doagao
na cidade de Campina Grande - PB.

Precisamos da sua ajuda para salvar vidas, entre em
contato conosco e agende a sua doagdo.

#hemocentrocg #hemocentro cg #facasuadoacao
#doagaodesangue #campinagrande #futebol
#futebolparaibano #esportesemcg
#euentroemcamponessapartida

< hemocentrocg 0
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Post 4

20:224 w @
hemocentrocg
” CALCE A CHUTEIRA £ ENTRE EM 631 10 mil a7
' 't u I o O.4S5UA DOA(,'AO Az iy Pubiveagder Seguwdoves Sq,u'renz

TODA DIFERENGA.

CALCE A CHUTEIRA E ENTRE EM CAMPO.
A SUA DOACAO FAZ TODA DIFERENGA.

Legenda

Calce a chuteira e entre em campo. A sua doacao faz
toda diferenca. 4 &

Golago de verdade é doar sangue!

#hemocentrocg #hemocentro cg #fagasuadoagao
#doagdodesangue #campinagrande #futebol
#futebolparaibano #esportesemcg
ffeuentroermncamponessapartida
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Post 5

Titulo i

48% DOS BRASILEIROS NAO DOAM SANGUE
POR MEDO, DUVIDA E INSEGURANCA.
MUDE A ESTATISTICA, SEJA UM DOADOR.

Legenda

20:224

< hemocentrocg

631 10 mil

Pubicasdor Segwdovas

131

48% dos brasileiros ndo doam sangue por MEDO,

DUVIDA E INSEGURANCA. @

Mude a estatistica, seja um doador! =

Entre em contato conosco caso esses também sejam os
motivos que te impedem de doar sangue, estamos a

disposi¢ao para tirar qualquer duvida.

#themocentrocg #hemocentro cg #facasuadoagao

#doagdodesangue #campinagrande #futebol
#futebolparaibano #esportesemcg
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470
Seguinds

BENES Ao O7H &s 18H » a0s $400d0% o




111

FILTRO

7 EU entro em campo
nessa partida!




