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RESUMO

O objetivo deste projeto é desenvolver uma campanha promocional para
incentivar e mobilizar as pessoas a participarem do Programa de
Apadrinhamento do Projeto Dorcas. A metodologia utilizada para o
desenvolvimento do projeto foi proposta pelo autor Pete Barry e prevé
quatro etapas para a criacdo da campanha: estratégia, conceito/ideia,
campanha/tagline e execucao.

O resultado compreende a execucdo de seis pegas graficas que refletem o
conceito determinado e tem por objetivo atingir um publico sensivel ao
tema da vulnerabilidade social. O planejamento de producéo e insercédo
da campanha foi previsto neste documento e faz parte do projeto em
questao.

Palavras-chave: Campanha Promocional; Design; Organizac¢do nao
Governamental.






ABSTRACT

The goal of this Project is to develop a promotional campaign to
encourage and mobilize the people to take part of Dorcas Project’s
Patronage Program. The methodology used for the Project development
was proposed by Pete Barry which defines four steps for the campaign
creation: strategy, concept/idea, campaign/tagline and execution. The
outcome involves the execution of six graphic units that reflects the given
concept and it aims to reach out a sensitive public about the social
vulnerability subject. The production planning and campaign insertion
was provided on this document and is part of this Project.

Keywords: Promotional Campaign; Design; Nongovernment
organizations
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1. INTRODUCAO

O presente documento trata-se do relatério de projeto de conclusdo
de curso, cujo estudo serd na area de design grafico, aplicado no
desenvolvimento de uma campanha promocional para uma Organizagdo
ndo Governamental (ONG).

O autor Jorge Frascara (2000, p.2), prop8e que o Design ¢ “uma
disciplina dedicada a producdo de comunicagdes visuais com o objetivo
de afetar o conhecimento, as atitudes e o comportamento das pessoas”.
Uma das suas principais funcdes do Design grafico é a de comunicar e
disseminar informacg6es por meio da mensagem visual, 0 que facilita a sua
atuacdo como agente transformador, uma vez aplicado de forma a
melhorar a sociedade. Um exemplo dessa acdo transformadora do design
é, por exemplo, a criacdo e divulgacdo de campanhas de conscientizacao
atuando nas demandas sociais.

Uma campanha é caracterizada por um conjunto de pegas gréficas
criadas para atingir um determinado publico afim de entregar uma
mensagem de comunicagdo. A campanha promocional, por sua vez, tem
0 objetivo de aproximar-se do receptor da mensagem, tornando uma
marca conhecida ou vendendo um produto ou servigo, com a finalidade
da obtencdo de um retorno. As campanhas podem auxiliar na venda de
um produto ou alavancando a utilizacdo de um servico, porém ha um
outro tipo de aplicacdo que pode auxiliar na difusdo de mensagens de
melhoria social e ambiental, e é este 0 enfoque dado no presente trabalho.

A explosdo populacional influi diretamente no crescimento de
demandas sociais basicas como acesso & educacgdo, saneamento bésico,
salde e seguranca, de forma que a atuacdo do Estado se torna incapaz de
suprir todas as demandas geradas por esse crescimento. A falta de
assisténcia do Estado causa uma grande mobilizacdo da sociedade civil e
tem por consequéncia a expansao do terceiro setor no Brasil. O terceiro
setor pode ser caracterizado pelo exercicio das atribuicdes do poder
publico pelo setor privado, tendo importancia significativa na
minimizag&o das desigualdades sociais e na construgéo de uma sociedade
mais justa.

Dentre as instituicbes desse setor estdo as OrganizagGes ndo
governamentais — ONGs. Fernandes (1994, p. 11) cita que as ONGs sao
“iniciativas na esfera publica que ndo sdo feitas pelo Estado. Nem
empresa nem governo, mas sim cidaddos participando, de modo
espontaneo e voluntario, em um sem-nimero de agdes que visam o
interesse comum”. Essas organizacbes ndo sdo, em sua maioria,
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autossustentaveis, e contam com receitas advindas de doagGes de pessoas
fisicas e juridicas.

A aplicacdo de um projeto de Design Grafico para uma
Organizacdo ndo governamental constréi a comunicacdo eficiente da
mensagem para a conscientizacdo dos individuos acerca da importancia
da cooperagéo para com esse setor. Por meio da criagdo de uma campanha
promocional para o Programa de Apadrinhamento Dorcas Infantil -
PADI, o Design servira como ferramenta para tracar estratégias e criar
pecas capazes de influir na percep¢do do publico alvo sobre o tema
tratado, cumprindo seu carater ético ao atuar em demandas sociais.

O carater social da profissdo diz respeito aos deveres e deveres
éticos de seu exercicio e na forma como isso influencia na melhoria da
sociedade.

Sobre o conceito de Design social, Edna Cunha e Bianca Martins

afirmam:
Design social é uma abordagem de projeto que
implica tanto metodologias participativas como
motivacGes projetuais e consequéncias sociais do
processo de design. E possivel afirmar ainda que o
design social também promove valores como
sustentabilidade e desenvolvimento sociocultural
(LIMA e MARTINS apud BRAGA, 2011, p.115).

O Design grafico, mais especificamente, tem como forte
caracteristica sua capacidade de transmitir mensagens visuais e propagar
informacBes de forma a influenciar na formacdo de opinido dos
individuos.

O autor Jorge Frascara (2000, p.125) afirma que:

Existem muitos exemplos de comunicacgdo visual
eficazes no terreno da publicidade de produtos de
consumo, mas agora é necessdrio orientar essa
experiéncia para a reducdo de problemas sociais e
para 0 provimento de servicos necessarios para as
pessoas.

Portanto, em contraponto a sua atividade mercadoldgica, o
Design aplicado as demandas sociais busca mobilizar e questionar as
pessoas, difundindo ideias de melhorias sociais, politicas e ecoldgicas.
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1.1. OBJETIVOS
1.1.1. Objetivo Geral

Desenvolver uma campanha promocional afim de mobilizar a
sociedade a efetuar doacdes financeiras ao Programa de Apadrinhamento
Dorcas Infantil.

1.1.2. Objetivos Especificos

a) Apresentar o posicionamento da ONG e o contexto social que
esta inserida.

b) Definir uma estratégia e um conceito/ideia para a campanha.

c) Criareaplicar aidentidade visual e a tagline nas pecas graficas
da campanha, projetando-as nas midias que serao utilizadas.

1.2. JUSTIFICATIVA

A escolha do objeto deste Projeto de Concluséo de Curso (PCC)
esta inteiramente ligada a percepcdo da autora sobre a importancia de
produzir projetos académicos que auxiliem a sociedade no processo de
diminuigdo das desigualdades sociais, atuando em prol de suas demandas
bésicas através da conscientizacdo da sociedade e utilizando o design
como difusor dessa mensagem.

Desde o inicio do curso de graduacdo houve um grande desejo da
autora deste projeto de adquirir expertises e produzir trabalhos na area de
design grafico, mais especificamente com énfase no design promocional,
0 que se refletiu diretamente na escolha da tematica desse projeto. A
motivacdo pessoal para essa escolha originou-se a partir da participacao
da graduanda como voluntaria no Projeto Dorcas desde o0 ano de 2015 e
do entendimento do seu papel na sociedade que essa experiéncia tem
proporcionado.

As Organizagdes ndo Governamentais atuam em busca dos direitos
basicos e na melhoria da sociedade como um todo, minimizando as
desigualdades e tracando uma nova perspectiva de futuro. A participacao
da populacéo nesse processo é de extrema importancia pois € a ferramenta
essencial para a manutencao e crescimento do terceiro setor, justificando
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a necessidade da atuacdo do Design como instrumento para a
sensibilizag¢do da sociedade no auxilio ao atendimento dessas demandas.

O Projeto Dorcas atende questdes fisicas e emocionais de pessoas
em situacdo de wvulnerabilidade social através de atividades
socioeducativas e que promovem oportunidade de mudanga a criangas e
adolescentes carentes, e adultos em situagdo de rua. Atualmente o projeto
é subsidiado através de doagdes de mantenedores, porém esse apoio ainda
ndo é capaz de suprir todas as necessidades da instituicdo, desta forma
faz-se necessdria uma busca constante por novos mantenedores, que
auxiliem financeiramente, e voluntarios, pessoas dispostas a colaborar nas
atividades propostas pelo projeto.

1.3. DELIMITACAO DE PROJETO

Este Projeto de Concluséo de Curso tera como objetivo a criacdo de uma
campanha promocional afim de mobilizar a sociedade na doacédo para o
PADI - Programa de Apadrinhamento Dorcas Infantil. A proposta
abrange o desenvolvimento e aplica¢do da identidade visual da campanha
promocional nas pecas graficas para as midias propostas afim de atingir
0 publico alvo. A impressao e aplicacdo das pe¢as nas midias ndo seré de
responsabilidade da autora, limitando-se a impressdo desses itens apenas
para validacéo do Projeto de Concluséo de Curso (PCC).

2. METODOLOGIA

A metodologia proposta por Barry (2008) ¢ direcionada a
campanhas publicitirias e tem como ponto de partida o problema de
produtos e servigos que precisam ser posicionados ou reposicionados no
mercado.

As etapas desse método (Figura 1) tomam como base seguinte
ordem citada pelo autor “o correto em termos do processo criativo é:
estratégia em primeiro, conceito/ideia em segundo e campanha em
terceiro. Em outras palavras, cada campanha vem de um conceito, que
vem de uma estratégia”. (BARRY, 2008, p.41)
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Figura 1 — Representacéo grafica das etapas da metodologia

‘ ESTRATEGIA ’

‘CONCEITO/IDEIA’

’ CAMPANHA/TAGLINE

‘ EXECUCAO ’

Fonte: Autora.
2.1. ETAPAS DA METODOLOGIA
2.1.1. Etapa - 1: Estratégia

A etapa 1 da metodologia consiste em tragar uma declaracdo de
estratégia para a campanha, um objetivo que descreva a forma como o
produto ou servico deve ser posicionado ou reposicionado no mercado. A
declaracdo de estratégia serve como um script de campanha que
acompanha todas as fases da metodologia, sempre o tomando como ponto
referencial.

Nessa fase também é necessério levantar os conhecimentos acerca
da organizacdo, analisando as instituicdes similares, pesquisando as
pessoas envolvidas e seu publico alvo.

Para a analise desses fatores faz-se necessario uma pesquisa
bibliografica sobre os assuntos referentes tema, procurando melhorar o
conhecimento sobre design social e demais questdes sociais abordadas
pelo projeto.

Uma vez que ha embasamento tedrico através da pesquisa
bibliogréfica, apresentada no apéndice deste relatdrio, e pautada nas
informaces sobre 0 contexto social, sera entdo iniciada a fase de analise.
As andlises que serdo apresentadas tém por objetivo explorar e entender
como funcionam outras instituicGes similares e como elas apresentam
suas campanhas, bem como entender o perfil do publico alvo e seus
hébitos de doagdo.
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A documentacdo desta etapa € constituida de um quadro sintese
nomeado pelo autor de quadro sintese da estratégia. Este quadro, que sera
apresentado no final da etapa, contém a declaracdo de estratégia e sera
divido por topicos. Esses topicos levam em consideragdo a andlise e
descricdo de diversos fatores mercadoldgicos e sociais e serdo
apresentados através de frases resumos das analises efetuadas nesta etapa
da metodologia.

2.1.2. Etapa - 2: Conceito/ldeia

Apos a primeira etapa da metodologia e com uma estratégia sélida
em maos, é hora de criar a ideia ou conceito da campanha. A ideia ou
conceito tem que comunicar o beneficio de campanha ao publico certo e
apresentar os argumentos sobre o produto ou servi¢o, muitas vezes
baseada em percepgcfes ou pesquisas de mercado sobre como aquele
produto ou servico é visto. Ela explica de que forma serd aplicada a
estratégia e determina um norte para a criacdo do slogan na proxima etapa
da metodologia.

Um exemplo de estratégia citado pelo autor é o case da Apple em
1981, quando a International Business Machines (IBM) entrou no
mercado de computadores pessoais, tornando-se concorrente da Apple. O
primeiro passo da campanha foi a estratégia, que determinou que a Apple
precisava criar percepc¢do no publico e no mercado de que era tdo grande
e importante quanto a IBM. Apds isso, foi criada a ideia ou conceito de
campanha que reconheceu (de forma irbnica) a entrada da IBM no
mercado, expressa pela tagline: “Desejamos boas vindas. Sério.”

No presente projeto, esta fase da metodologia serd expressa através
de um breve texto apresentando o conceito da campanha, visando
comunicar o beneficio, determinado na etapa de estratégia, ao publico
certo.

2.1.3. Etapa — 3: Campanha/Tagline

A etapa 3 é muito importante no desenvolvimento da campanha e
é essencialmente baseada na criacdo da ideia/conceito, pois a tagline é a
expressdo dessa ideia por meio de uma sentenca. O slogan se caracteriza
por uma frase de facil memorizacdo que apoie o conceito da campanha e
ajude nas execucdes da etapa a seguir.

O autor apresenta alguns tipos de tagline como exemplos e
possibilidade para criacdo, alguns dos tipos apresentados s&o: tagline de
resumo, de explicacdo, de proposi¢do ou de beneficio, cada uma delas
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acompanhada de suas principais caracteristicas, como no exemplo da
tagline de explicacdo, que como o proprio nome ja indica, explica a ideia
de campanha. Ele também instrui sobre a criagdo de uma tagline
temporaria enquanto a campanha estd em desenvolvimento, pois é uma
forma de criar o slogan até que o pensamento final seja concebido e
reduzido para a tagline final.

Nessa etapa sera definida a tagline da campanha, bem como todos
os elementos que compdem a identidade visual. Esses elementos, quando
aplicados nas pecas, conferirdo identidade e auxiliardo com que todas as
aplicacBes sigam uma unidade.

2.1.4. Etapa — 4: Execucéo

A etapa final da metodologia consiste em produzir as pegas
gréficas para cada midia proposta. Nessa etapa as pecas serdo executadas
e refinadas. A organizagdo e refinamento desses elementos visuais sao
importantes para a traducdo da mensagem pelo publico alvo, pois
direcionam o olhar e ajudam a melhorar a mensagem que sera transmitida.

Nessa etapa o autor explica as especificidades técnicas de algumas
midias comumente utilizadas e também dicas de como tornar visualmente
atraentes as pecas refinadas na fase da execucéo.

As especificagdes técnicas das pecas e seus veiculos, bem como 0s
objetivos e estratégias de midia, o periodo e alcance da campanha, a
determinacéo da verba, a tabela de insercdo e os mockups finais das pecas
serdo anexados nessa etapa da metodologia afim de complementa-la, visto
que ela é direcionada apenas a parte de criacdo do projeto.

Esses tdpicos servirdo como planejamento da parte tatica da
campanha, onde serdo analisadas e previstas todas as aplicacGes em
midias, determinadas as insercdes, custos e simulagfes das pecas
aplicadas.

E importante salientar que alguns ajustes foram necessarios para
este projeto, visto que o cliente se trata de uma Organizacdo nao
Governamental (ONG) e, por muitas vezes, a metodologia trata apenas de
aplicacdes a empresas no geral.

3. ESTRATEGIA
3.1. OPROJETO DORCAS

O Projeto Dorcas (Figura 2) é uma instituigdo cristda, sem fins
lucrativos, que objetiva assistir pessoas em situacdo de vulnerabilidade
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social, abrangendo suas necessidades fisicas, emocionais e espirituais,
tendo suas duas sedes na cidade de Palhoga, Santa Catarina. A primeira
sede da instituicdo foi inaugurada no ano de 2013 pelos atuais membros
da diretoria; Cintia Beatriz Silveira Amaral, James Joris Miiller e Ricardo
do Amaral.

Atualmente cerca de 20 pessoas participam das atividades da
instituicdo de forma voluntaria, trabalhando em diferentes areas de
atuacdo, dentro e fora das sedes do projeto. Os voluntarios passam a
conhecer o Projeto Dorcas através de indicacdes ou por meio de
publicagbes na internet, desta forma entram em contato com o0s
responsaveis para solicitar a participacdo no programa de voluntariado.
Muitos dos voluntarios atuam de forma presencial, porém h4 um grande
apoio de pessoas que estdo engajadas nas agdes que acontecem ao longo
do ano ou atuam remotamente, colaborando & distdncia com suas
competéncias profissionais.

Figura 2 — Marca gréfica do Projeto Dorcas.

RESTAURANDO VIDAS

Fonte: Projeto Dorcas (2017)

A unidade de atendimento adulto, inaugurada em 2013 no centro
da Palhoca, atende cerca de 20 pessoas em situacdo de rua visando
promover dignidade e oportunidade de mudanca através de acdes sociais
bésicas como alimentagdo, acesso a higiene e vestuario, atendimentos
emocionais, espirituais e apoio na internacdo em centros de recuperacao
para dependentes quimicos. A sede funciona de segunda a sexta-feira no
periodo matutino, todas as atividades sdo realizadas por um Udnico
voluntario que é responsavel pela abertura da casa, preparo do café da
manhd, organizacdo para o horario de banho e a separacao e distribuicdo
de roupas (Figura 3).
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Figura 3 — Imagens das atividades desenvolvidas na unidade adulto

Fonte: Projeto Dorcas (2017)

A unidade infantil esta situada na comunidade Frei Damido, uma
das comunidades mais carentes de Santa Catarina. A unidade foi
inaugurada no inicio do ano de 2015 e tem por objetivo promover a
transformacdo das pessoas através da mudanca de pensamento,
estimulando-as na busca pela igualdade social e melhora da qualidade de
vida, desenvolvendo assim a autoestima e a valorizagdo pessoal.
Atualmente sdo atendidas em torno de 65 criancas, com idades de 6 a 16
anos, moradores da comunidade.

Durante toda a semana, no periodo vespertino, acontecem diversas
atividades socioeducativas que tem por objetivo estimular suas
capacidades psicomotoras, intelectuais e emocionais. As oficinas
oferecidas na unidade infantil incluem reforco escolar, histéria da arte,
educacdo fisica, jiu-jitsu, karaté, informatica basica e programacéo de
computadores para criangas (Figura 4).

Os voluntarios da unidade infantil atuam como professores das
oficinas, auxiliares gerais de manutencdo, organizagdo e limpeza, bem
como atividades administrativas.
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Fonte: Projeto Dorcas (2017)

Além das atividades voltadas para as criangas e adolescentes
existem outras acdes de apoio e orientagdo socio familiar, que tem por
objetivo minimizar o risco social e auxiliar na construcdo afetiva de seus
integrantes. Os indicativos que tornam este trabalho socio familiar tdo
importante vdo ao encontro aos problemas sociais causados pela
vulnerabilidade social e a situacdo de extrema pobreza na qual estdo
inseridos. As atividades voltadas ao apoio buscam entender o contexto
gue a crianca esta inserida, através de atendimentos semanais e reunies
quinzenais com os pais, 0s instruindo sobre a importancia de ter um
ambiente sadio para o crescimento dessas criangas e adolescentes.

Todos os recursos financeiros que mantém o Projeto em
funcionamento sdo oriundos de doagbes financeiras esponténeas e do
Programa de Apadrinhamento, assim como as doagdes de alimentos,
materiais de higiene e outros itens necessarios para as atividades
desenvolvidas. Algumas postagens sazonais de arrecadagdo sao propostas
e divulgadas no decorrer do ano através das redes sociais, Como no caso
das ceias de natal, arrecadacédo de agasalhos, auxilio a algumas familias e
atividades de lazer propostas pelo projeto (Figura 5).
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Figura 5 — Imagem de postagens em redes sociais

OE Utd CRIANGA
A SONKAR COM UN
FUTURO MELHOR

Borors

4
auEM PRECISA.

Fonte: A autora

O Programa de Apadrinhamento tem o objetivo de auxiliar as
criancas atendidas pela unidade infantil, utilizando os recursos
financeiros para suprir as suas necessidades dentro da instituicdo. A ideia
¢ que cada crianga seja “apadrinhada”, ou seja, receba a doagéo financeira
de um colaborador, que sera revertida em materiais, alimentos e utilizada
nas atividades desenvolvidas com aquela crianca dentro do projeto. Os
chamados “padrinhos”, sdo pessoas dispostas a doar o valor estipulado no
Programa de Apadrinhamento, eles terdo o compromisso mensal com a
crianga e com a instituigéo.

A doacdo mensal tem o valor fixo minimo de 70 reais, permitindo
gue o padrinho efetue 0 pagamento de doagdes a partir desse valor durante
todos 0s meses ou uma parcela anual no valor de 840 reais. O valor
minimo estipulado tem como base os gastos citados acima, porém o
padrinho fica livre para colaborar com maiores quantias dependendo da
sua condicdo.
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O padrinho recebera, ao longo de um ano, o retorno da crianca
através de cartas, noticias via email, convite para conhecer a crianga
dentro da sede do projeto e demais itens que possam lembra-lo de seu
compromisso, 0 deixando a par sobre o desenvolvimento da crianga
apadrinhada e demais beneficios que o auxilio pode gerar.

O objetivo atual do projeto é contar com a ajuda de um padrinho
para cada crianga e adolescente atendido na unidade, melhorando a
qualidade dos atendimentos e desenvolvimento de cada um deles.
Atualmente, 14 criancas que participam da unidade estdo oficialmente
apadrinhadas, um nimero muito pequeno perto das 65 inscritas.

O contexto de pobreza em que essas criangas estdo inseridas € um
problema crescente na sociedade, por conta disso € necessario e cada dia
mais comum o crescimento de programas e projetos que auxiliem
efetivamente na busca pela igualdade e no tratamento da vulnerabilidade
social, conceito que serd abordado no seguinte topico desde projeto.

3.2. CAMPANHAS

Os termos publicidade e propaganda sdo comumente confundidos
entre si e por muitas vezes entendidos como sindnimos, de forma que é
importante destacar e entender os significados desses dois conceitos.

Kotler & Armstrong (1993) no livro Principios de Marketing,
afirmam que o termo propaganda caracteriza qualquer promocgéo ou
apresentacdo de bens e servicos que € efetuada por um patrocinador
contratado mediante pagamento. Ja a publicidade é entendida por eles
como uma a¢do de promocao da empresa e seus produtos na midia, porém
esta é feita de forma gratuita.

A publicidade pode ser classificada por Pinho (1990 p. 18) como:
Publicidade de produto, servicos, varejo, comparativa, industrial e de
promocdo, todas com o objetivo principal de vender ou anunciar
determinados servi¢os ou produtos, estimulando a venda e visando o
lucro. Ja o termo propaganda esta classificado pelo autor (p. 22) nos
seguintes  tipos:  Propaganda ideol6gica, politica, eleitoral,
governamental, institucional, corporativa, legal, religiosa e social. Estas
se encarregam de difundir ideias e doutrinas, afim de influenciar a
opinido, atitudes e sentimentos do seu publico.

Uma campanha, por sua vez, constitui um conjunto integrado de
pecas ou anuncios que se relacionam entre si com o objetivo de transmitir
a uma mensagem de comunicacdo. Essas pecas podem ser aplicadas em
diversos meios, sempre com a mesma finalidade. As campanhas sdo
veiculadas em meios distintos com o intuito de alcangar repetidas vezes o
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seu publico alvo, fazendo com que a mensagem de comunicagdo seja
entregue de forma clara e consiga atingir os seus objetivos.

As campanhas tém diversas classificacdes que dependem dos
objetivos de comunicacdo a serem tragados. O tipo de campanha utilizado
neste projeto pode ser denominado campanha promocional, que tem por
principal caracteristica a proximidade com o consumidor, visando o
conhecimento da marca, acesso a compra do produto ou contratacdo do
servico e, por consequéncia, aceleracdo das vendas. De modo geral, a
comunicacdo da campanha do tipo promocional é feita de forma a solicitar
algo do consumidor e oferecer algo em troca, sempre mantendo a
interacdo com 0 mesmo.

A campanha em prol da adocdo, feita através da parceria da
Assembleia Legislativa e de diversos 6rgéos publicos do estado de Santa
Catarina afim de aumentar o numero de adogbes de criangas e
adolescentes no estado, € um exemplo bem-sucedido e interessante de ser
analisado.

A necessidade de criar a campanha surgiu do grande nimero de
criancas e adolescentes com idade acima de 8 anos que ainda estdo a
espera da adogdo em lares por todo o estado, visto que a preferéncia geral
dos pais adotivos é por criancas de até 3 anos de idade. A campanha
intitulada Adocdo — Lagos de Amor, mostrou através de histdrias de
familias reais a verdadeira afeicdo que se pode criar por uma crianga
adotada, independentemente de qualquer fator etario ou social.

Figura 6 — Marca gréafica da campanha Adocéo - Lagos de amor
o o

ADOCAO

LACOS DE AMOR

Fonte: Disponivel em:
<http://agenciaal.alesc.sc.gov.br/images/uploads/resized/33a4b6bb7c868d913be
5be26a4352103ccala5ba.jpg>. Acesso em 15 de maio de 2017.

Além do retorno de visibilidade positiva da causa e de novas
adogdes pelo estado, a campanha também e foi indicada e conquistou
diversos prémios regionais e de nivel nacional, como o Prémio


http://agenciaal.alesc.sc.gov.br/images/uploads/resized/33a4b6bb7c868d913be5be26a4352103cca1a5ba.jpg
http://agenciaal.alesc.sc.gov.br/images/uploads/resized/33a4b6bb7c868d913be5be26a4352103cca1a5ba.jpg
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Catarinense de Propaganda e o Prémio Profissionais do Ano, que €
realizado pela Rede Globo de Televisao.

A identificacdo pessoal gerada através do relato de historias reais
de familias e seus filhos adotivos foi um dos pontos fortes apresentados
na campanha. Ao identificar-se com os personagens das histérias o
expectador teve a possibilidade de se colocar no lugar dele, gerando
curiosidade sobre o tema, o que aumentou do nimero de adocdes apds a
veiculagdo da campanha. Os temas que mais geram receio ao pensar na
possibilidade de adogdo também foram abordados nas histdrias, como por
exemplo a adogdo tardia, adocdo de irmdos e também de criangas com
algum tipo de deficiéncia.

Atingir o publico alvo em suas limitagBes ou receios possibilitou
abrir a percepcao sobre o tema e levar ao entendimento que é possivel
transpor essas barreiras e efetuar a adocdo, validando a estratégia de
utilizada na campanha.

Figura 7 — Peca da campanha: Adocéo lacos de amor

Fonte: Disponivel em:
<http://agenciaal.alesc.sc.gov.br/images/uploads/resized/03ec4bdf73fflade2104
6fed62e0e9691183d2f5.jpg> Acesso em: 15 de maio de 2017.
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3.3. INSTITUICOES SIMILARES

Para entender as a¢Ges de algumas das instituigdes do terceiro setor
e analisar boas praticas de organizaces que atuam com 0S MesSMOS
objetivos do Projeto Dorcas na regido da Grande Floriandpolis, foram
elencados para analise os exemplos a seguir.

3.3.1. ChildFund Brasil — Fundo para criancgas

O ChildFund Brasil — Fundo para criancas, € uma organizacao
que foi criada no ano de 1966 afim de acompanhar e desenvolver
projetos e programas sociais. Atualmente a organizacdo beneficia
atraves de suas a¢des mais de 148 mil pessoas, sendo, dentre estas, 50
mil criancas e adolescentes. O ChildFund Brasil conta também com
parceria de 40 organizac8es sociais espalhadas por diversos municipios
brasileiros.

A organizacdo tem a missdo de dar apoio a essas criangas e
jovens que se encontram em situagdo de exclusdo e vulnerabilidade
social, oportunizando a mudanca através dos programas e projetos
implementados. O estimulo a mobilizagdo de pessoas e organizacgdes
para atuarem nessas demandas também constitui a missdo da
organizacao.

Grande parte do recurso destinado a esses programas e projetos
vem do Programa de apadrinhamento, chamado pela organizacdo de
forca-motriz, pois é o recurso principal para colocar em pratica todas
essas agoes.

Os padrinhos e madrinhas sdo pessoas que colaboram com o
valor minimo mensal de 57 reais, com o objetivo de melhorar a vida
dessas criangas e jovens. Essa contribuicdo destina-se a criar e
monitorar 0s programas e projetos da organizacéo, e de forma alguma
é direcionado diretamente a crianca ou a prépria familia. Além da
contribuicdo financeira, o padrinho ou madrinha pode estreitar o
vinculo afetivo com o afilhado (a) através de cartas ou encontros, todos
organizados pelo ChildFund e seguindo uma politica que € regida pelo
Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), visando a protecdo e o
respeito ao direito da crianga e do adolescente.

E importante salientar que esta instituicdo n&o atua diretamente
na regido da Grande Floriandpolis, porém foi incluida como analise
pois conta com um programa muito similar ao Programa de
Apadrinhamento Dorcas Infantil (PADI). No ano de 2016 a institui¢do
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langou uma campanha que teve por objetivo divulgar o seu programa
de apadrinhamento, esta servird para analise no tépico onde apontara
campanhas similares a que sera desenvolvida neste projeto.

3.3.2. ACAM - Associacdo de Amigos da Casa da Crianca e
do Adolescente do Morro do Mocotd

Figura 8 — Marca grafica da ACAM

T
ACAM

Fonte: Disponivel em: <http://www.acammocoto.org.br/>. Acesso em: 2 de
maio de 2017.

A Associagdo foi criada no ano de 1995, no Morro do Mocoto,
Regido Central de Floriandpolis. A partir da necessidade de intervencédo
de a¢Bes no dmbito educativo e social da comunidade surgiu a ACAM,
gue atende hoje cerca de 200 criangas e adolescentes de 5 a 15 anos,
moradores do Morro do Mocotd. A instituicdo faz parte atualmente da
rede Instituto Pe. Vilson Groh, que tem o objetivo de assessorar essa e
outras institui¢des da regido, potencializacdo as suas acoes.

A ACAM busca oferecer um espaco s6cio educativo que estimule
0 desenvolvimento desses individuos, expandindo sua percepcdo da
realidade através do seu desenvolvimento intelectual, social, emocional,
afetivo e educacional. Essas criancas e adolescentes sdo divididos em
grupos de trabalho conforme suas faixas etarias e participam de projetos
em diversas areas contempladas no curriculo programatico do ensino
fundamental e no desenvolvimento de demais habilidades. Além dessas
atividades pedagogicas, a associacdo também se preocupa em servir
refeicBes diérias que se dividem nos trés turnos de atendimento.

O objetivo do trabalho da ACAM ¢é muito claro quanto a
preocupacdo com a evasdo escolar, o contexto de pobreza que a
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comunidade esta inserida e o desamparo das politicas publicas para com
os direitos da crianca e do adolescente.

Figura 9 — Imagem da sede e das atividades desenvolvidas na ACAM

Fonte: Disponivel em:
<http://www.acammocoto.org.br/imprensa/galerias.html>. Acesso em: 2 de
maio de 2017.

3.3.3. Projeto Resgate Floripa — Abraca

Figura 10: Marca gréfica do Projeto Resgate
\\ PROJETO
SGATE

Fonte: Divulgagdo - Rede social Projeto Resgate

O Projeto Resgate atua em Floriandpolis — Santa Catarina, com o
objetivo de atender as necessidades de pessoas em situacdo de rua e de
comunidades carentes, afim de transformar a realidade que vivem. O
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projeto atua em diversas comunidades da regido e desenvolve agdes
pontuais como entrega de alimentos e cobertores para pessoas em situagdo
de rua, mutirbes de limpeza e pintura nas comunidades, acdes de
arrecadacéo e distribuicdo de mantimentos, materiais escolares, roupas e
calgados, bem como atividades fixas em parceria com outros projetos que
atuam dentro das mesmas (Figura 11).

As acbes desenvolvidas no projeto atuam em diversas demandas
sociais, contando com o apoio de muitos voluntarios em diversos locais
da grande Florianépolis. Os voluntarios ndo sdo apenas responsaveis pelo
trabalho efetivo de captar e distribuir essas doacfes ou auxiliar nas
atividades propostas, eles tém a responsabilidade de oferecer todo o afeto
e cuidado que essas pessoas necessitam atravées dessas agbes, mostrando
0 qudo importante é o ato de “abragar” alguém.

Figura 11 — Imagem das agBes desenvolvidas pelo Projeto Resgate

Fonte: Redes sociais do Projeto Resgate
Acesso em: 2 de maio de 2017. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/projetoresgateabracar/?ref=br_rs>.
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3.4, CAMPANHAS SIMILARES
3.4.1. Massa solidaria— ACAM

O evento intitulado Massa Solidaria acontece todos os anos na
cidade de Floriandpolis e atualmente estd em sua décima edi¢do. O
objetivo é atrair as pessoas para um almoco solidario afim de colaborar
com a Associacdo dos Amigos do Morro do Mocoté — ACAM, ja que toda
a verba do evento é destinada para a instituicdo. O almogo acontece
geralmente aos domingos com a intencdo de ser um momento
descontraido e de confraternizacdo, como se 0s convidados estivessem
em uma reunido de familia.

As campanhas de divulgagdo do evento sdo anuais e geralmente
utilizam como midia as redes sociais, sites de noticias, radios, outdoors,
jornais e emissoras de televisdo parceiras. E importante ressaltar que a
utilizacdo da figura de pessoas influentes na regido de Floriandpolis na
divulgacdo do evento é um grande diferencial, pois atrai o publico da
mesma regido aumentando a visibilidade para esse e outros eventos.

O artista plastico residente em Floriandpolis — Luciano Martins é
um bom exemplo disto, as ilustragdes das pecas graficas da campanha
foram desenvolvidas por ele e trouxeram uma identidade ludica e
carismatica ao evento. A utilizagdo de suas ilustragdes também pode ser
apontada como um dos pontos positivos para a campanha, pois boa parte
do publico atingido por essas pegas também ja foi impactado pelo trabalho
desenvolvido por ele. (Figura 12).
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Figura 12 — Peca grafica da campanha para o evento Massa solidéria

05 BE MALS

ALMOGO DAS 11h AS 15h - CENTRO DE EVENTOS DA ACM
ROD. SC-401 - KM 04, 3854 - SACO GRANDE
CONVITE/CAMISETA: R$ 60 - ALMOGO E BEBIDAS
INFORMAGOES NOS FONES: (48) 3225-7498 » 9980-3067

M

.‘.’T/.,. e o e [

A pue B OB obhd Y, B B e
Fonte: Disponivel em:

<http://www.acm.org.br/wpcontent/uploads/2013/04/Massa-solidaria.jpg >.
Acesso em: 22 de maio de 2017.
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Figura 13 — Peca grafica da campanha para o evento Massa solidaria
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Venha participar da 7% Massa Soliddria, uma agdo realizada pela ACAM - Associagdo dos
Amigos da Casa da Crianga e do Adolescente do Morro do Mocoto, que é responsével pelo

atendimento de 200 criancas e ad \proveite essa oportunidade de fazer o bem
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Fonte: Disponivel em: < https://daraujo.com/wpcontent/uploads/2014/04/massa-
solidaria-1.jpg >. Acesso em: 22 de maio de 2017.
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Figura 14 — Peca grafica a campanha para o evento Massa solidaria
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Fonte: Disponivel em: >https://ricmais.com.br/sc/noticias/rictv-record-apoia-
massa-solidaria-da-acam>. Acesso em: 22 de maio de 2017.

3.4.2. ChildFund Brasil 50 anos: Transformando Historias

No ano de 2016, ao completar 50 anos de criagdo do ChildFund
Brasil, foi langada a campanha intitulada — ChildFund Brasil 50 anos:
Transformando historias. A mensagem da campanha celebra todas as
conquistas do fundo durante esses anos, de forma a valorizar as pessoas
gue tiveram suas vidas transformadas e as que ajudaram a transforma-
las, divulgando a organizacdo e o programa de apadrinhamento,
aumentando o nimero de padrinhos e madrinhas.

O universo dos contos de fadas é evidenciado nas pecas da
campanha. A forma ludica como as criangas fantasiam essas historias
e a maneira como os contos de fadas as fazem viajar, foram ideias
utilizadas na construcdo da mensagem visual. O texto que tem como
referéncia as historias reais das criangas antes do auxilio do ChildFund
Brasil, seguido da transformacdo que suas vidas tiveram apos a
contribuicdo desses padrinhos e madrinhas (Figura 15).
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Figura 15 — Pe¢a 01 da campanha — ChildFund Brasil: Transformando histdrias
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1 esesentindistaniedomundo.

{Imdia, sua historia foitransformada.
Elaconheceu suamadrinha.
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Fonte: Disponivel em: <https://www.childfundbrasil.org.br/campanha>. Acesso
em: 22 de maio de 2017.
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Figura 16 — Pega 02 e 03 da campanha — ChildFund Brasil: Transformando

¥ raumavezo Gustavo. Elevivianum
reinondolaodistanie ondeascriangas.
ndopodiamser elizesplenamenle.

{Imdia, sua historia foitransformada.
Eleconheceu seu padrinho.

historias.

¢sonhaumad
uma madrinha. 2 :
Foca parte dessa histéria.
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‘apadrinhamento.org.br/campanha
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Fonte: A. disponivel em: <http://scontent.cdninstagram.com/t51.2885-
15/5480x480/e35/15624584 135834480239483_7805576510374412288 n.jpg?
ig_cache_key=MTQwOTUwMzk3NDk4NTMyOTcwOA%3D%3D.2>. B.
disponivel em:
<http://www.imgrum.org/media/1323329793462110916_1789380517>. Acesso
em: 22 de maio de 2017.

A utilizacdo da imagem e historia das criancas auxiliadas pela
instituicdo pode ser elencada como ponto diferencial e positivo para a
campanha, uma vez que o publico alvo é atingido através do tom de
voz de sensibilizacdo utilizado nas pecas e o intuito geral da campanha
é de sensibilizar para atingir novos padrinhos e madrinhas.

3.5. PUBLICO ALVO

Com base nos dados da pesquisa e no entendimento das
carcateristicas e habitos dos atuais doadores foi determinado o publico
alvo da campanha. Ele é constituido por mulheres, em sua maioria, e
homens a partir de 30 anos e com nivel superior completo, considerando
uma renda mensal maior do que quatro salarios minimos, porém com
maior énfase aos que recebem entre dez a quinze salérios.
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Para o melhor entendimento das caracteristicas desses perfis e
auxilio na criacdo da ideia de campanha foram criadas diferentes

personas.

Personas sdo arquétipos, personagens ficcionais,
concebidos a partir da sintese de comportamentos
observados entre consumidores com perfis
extremos. Representam as motivacdes, desejos,
expectativas e necessidades, reunindo
caracteristicas significativas de um grupo mais
abrangente. (VIANNA et al. 2012)

A criacdo dessas personas auxilia na validagdo da campanha e na
percepcao de diferentes perfis dentro do publico alvo. Segundo Mauricio
Vianna et al, (2012, p. 80) “Elas auxiliam no processo de design porque
direcionam as soluc@es para o sentido dos usuarios, orientando o olhar
sob as informagdes e, assim, apoiando as tomadas de decisdao”.

A partir do publico alvo determinado acima e com base nessas
caracteristicas principais, foram tragadas duas diferentes personas para a
campanha, que serdo descritas a seguir por meio das fichas de personas.



Figura 17 — Ficha de persona — Paulo André

-SC | CASADO | EMPRESARIO

Paulo André tem 31 anos de idade, mora em Sao José — Santa Ca
tarina e é casado com a Paranaense Livia. Formado ha cerca de 5
anos no curso de administragao da Universidade Federal de Santa
Catarina, Paulo resolveu empreender e junto com sua esposa abriu
DEDICADO uma hamburgueria.

A inspirag&o para criar o cardapio da hamburgueria vem da sua
paixao por viajar e das experiéncias que teve pelo mundo. O sucesso
CRIATIVO e os elogios que tem pela cidade sao reflexo dessa paixao.
Bem-sucedido e com muita energia para trabalhar, ele segue ex-
YN tuusioprcyw 8  perimentando novidades, pensando em novas parcerias e novas ma-
neiras de mostrar paro mundo o seu dom de cozinhar, além de retor-
nar coisas hoas a sociedade através do sucesso que obteve.
SONHADOR Os sonhos sao o combustivel para trabalhar e alcangar o suces-
so, mas Paulo nunca deixou ego o “afogar" em arrogancia e pre-
poténcia. As coisas simples da vida sempre serao as mais impor-
tantes para ele, os pequenos gestos do dia a dia, o cuidado com os
outros, assim como a sua familia e amigos.

Paulo é considerado aquele tipo de pessoa que todo mundo quer
ter por perto, pois esta sempre disposto a ajudar e escutar todos a
sua volta.

Fonte: A autora

Figura 18 — Ficha de persona — Jordana Aguiar

JORDANA AGUIAR
51 ANOS | BALNEARIO CAMBORIU | CASADA | PROFESSORA

Jordana é uma professora universitaria de 51 anos que € conhe-
cida por ser cheia de estilo e muito aventureira. Casada e com dois
filhos caninhos, Maju € Doutora em Engenharia Civil e trabalha como
professora ha 16 anos.

Ela adora yoga, natureza e o ronco do motor da sua moto. Tem a
alma aventureira e adora passar os dias de folga sentindo o vento
bater no rosto sob a motocicleta.

Jordana é forte como a moto que pilota, € uma mulher que batal-
hou muito para conquistar todos os seus sonhos e que vive a vida de
um jeito simples, aproveitando todas as coisas boas que a natureza
pode lhe dar e a liberdade que isso permite.

Jordana ama os seus filhos pets, mas o sonho de ser mae ainda
ultrapassa o seu amor canino. Ela descobriu aos 28 anos que nao
poderia gerar o seu proprio filho, porém a vontade de alcangar esse
“cargo” so cresceu dia apds dia. Ha 3 anos ela e resolveu entrar na
fila da adogao, onde espera ansiosamente pelo momento de ser
chamada pela palavra que mais deseja: mamae!

Acredita muito no poder do pensamento positivo e da gratidao,
ela também costuma frequentar a igreja e acredita muito em Deus.

AVENTUREIRA

ALMA DE MAE

Fonte: A autora
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3.6. DESCRICAO DA ESTRATEGIA

A estratégia descreve a forma como sera atingido o objetivo de
campanha e como o servigo ou produto serd posicionado no mercado.
Para Barry (2008, p. 106) “a estratégia é uma abordagem, baseada em
pesquisas de mercado e insights, sobre como um produto ou servico sera
posicionado/reposicionado. E o pensamento que vem antes do
conceito/ideia”. O Objetivo de campanha deste projeto é incentivar as
pessoas a apadrinharem as criancas e adolescentes atendidos na unidade
infantil do Projeto Dorcas.

Na campanha para o Programa de Apadrinhamento ser utilizada
a estratégia de posicionamento, com o proposito de criar a percepgdo no
publico alvo do qudo importante e gratificante € 0 ato de “apadrinhar”
uma crianca. A partir da pesquisa do Instituto pelo Desenvolvimento do
Investimento Social (IDIS) sobre o habito de doagdo no Brasil, pode-se
perceber a motivacéo afetiva do publico para a doacdo, o0 que demonstrou
gue para os entrevistados & extremamente importante a gratificacdo
pessoal, assim como percepg¢do da importancia ou reconhecimento dos
Seus atos.

3.7. QUADRO SINTESE DE ESTRATEGIA

O quadro sintese de estratégia apresentado a seguir tem o objetivo
de orientar a campanha, assemelhando-se a um script. Ele é composto
por diversas se¢bes que descrevem o servico, o mercado, e demais
definicbes da campanha a ser criada. Algumas dessas definicGes
envolvem o cliente diretamente, como no caso dos itens obrigatdrios,
onde ele pode sugerir itens que entende como obrigatdrios na campanha.
Os demais itens foram determinados pela prdpria autora, a partir de
pesquisas previamente feitas e apresentadas em sua totalidade no decorrer
do capitulo intitulado estratégia.

Quadro 1 — Sintese de estratégia.

Declaragéo de Incentivo
estratégia:
Criar a percepcdo no publico alvo do quéo
importante e gratificante é o ato de
“apadrinhar” uma crianca.
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Cliente:

Projeto Dorcas — Restaurando Vidas

Servico:

O Projeto Dorcas € uma ONG Cristd, sem fins
lucrativos, que tem por objetivo auxiliar
pessoas em situacdo de vulnerabilidade
social, atendendo suas necessidades fisicas,
emocionais e espirituais.

O Programa de Apadrinhamento:

E um programa de doac&o mensal no valor de
70 reais que tem o intuito de auxiliar nos
gastos da crianca ou adolescente dentro do
projeto.

Campanhas similares
- Mercado:

e Massa solidaria — ACAM
e ChildFund Brasil 50 anos:
Transformando Historias

Similares — Outras instituicfes da Grande Floriandpolis
Instituicdes: gue atuam nas mesmas demandas sociais
(Criancas e adolescentes de comunidades
carentes e adultos em situacdo de rua).
e Associacdo de Amigos da Casa da
Crianga e do Adolescente do Morro
do Mocot6
e Projeto Resgate — Abracar.
Obijetivo Problema a ser resolvido:
/Problema a ser Nem todas as criangas atendidas pela unidade
resolvido: recebem o auxilio do apadrinhamento.

Objetivo:
Incentivar as pessoas a apadrinharem as
criancgas e adolescentes atendidos no Dorcas.
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Meios de
comunicacao:

A verba disponibilizada pela ONG é de mil
reais, podendo haver a parceria da instituicdo
com algumas empresas com o0 objetivo de
produzir as pecas graficas e divulgar nas
midias propostas.

Os meios de comunicacdo devem adequar-se
a verba disponibilizada e ao publico alvo
determinado para a campanha.

Publico alvo:

Mulheres (em sua maioria) e homens a partir
de 30 anos e com nivel superior completo,
considerando uma renda mensal maior do que
quatro salarios minimos.

Personas descritas no topico — Publico alvo e
personas.

Proposicdo/Promessa/
Beneficio:

Fazer a diferenca na vida das criangas e
adolescentes através do auxilio do
apadrinhamento.

Ponto de apoio:

O valor que o padrinho doa é aplicado no
desenvolvimento e manutengdo do espaco
fisico e nas necessidades para manter o
atendimento das criangas na instituicéo.

Tom de voz:

Sincero e confiante.

Obrigatorios:

Devera ter as cores verde e vermelho — cores
institucionais do Projeto

Fonte: Autora - Baseado em BARRY, (2018).
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4. CONCEITO/IDEIA DE CAMPANHA

O conceito/ideia determinado para a campanha tem base na
proposicdo descrita no quadro de estratégia, pois segundo Barry (2008)
“a ideia deve comunicar a proposi¢do ao publico certo”.

A partir da proposicdo, foi entdo criada a ideia/conceito para a
campanha, que busca apresentar a participacdo das pessoas no Programa
de Apadrinhamento como uma ascensdo profissional, uma vez que sera
feita uma comparag@o do ato de “apadrinhar” uma crianga a conquista de
um novo cargo profissional.

A cria¢do do conceito apoia-se nos dados apresentados sobre o
publico alvo e as personas determinadas anteriormente. Considerando um
publico com maior poder aquisitivo e sucesso profissional, 0 conceito tem
como base a ideia geral de que as pessoas almejam sempre 0 crescimento
em suas carreiras, visando um cargo que lhes confira maior credibilidade
e reconhecimento, considerando também as responsabilidades intrinsecas
ao mesmo.

5. CAMPANHA/TAGLINE
5.1. TAGLINE

De acordo com a definicdo proposta por Barry (2008), a tagline “é
a expressdo total da ideia de campanha” e, segundo ele, tem a funcéo
importante de apoia-la, auxiliando na geracéo de novas execucdes. Para
Gonzales (2003), o seu uso ¢ “um excelente recurso, porque destaca
sinteticamente a imagem da instituicdo ou produto que se pretende vender
para o publico e fixa as principais qualidades do que ¢ anunciado”.

A tagline definida para expressar a ideia da campanha sera;
“Temos um novo cargo para vocé! ”, apresentando a participacdo no
programa de apadrinhamento de forma incisiva, com o intuito de instigar
a curiosidade e despertar o interesse do leitor.

5.2. TEXTO

Segundo Gonzales (2003), “o texto é a argumentagdo verbal que
aparece logo abaixo da imagem”, ele serve para informar ao publico do
gue se trata 0 anuncio, expor informagdes técnicas sobre o produto ou
persuadir o leitor de forma emocional. Para a autora, o texto publicitario
deve conter introducéo, desenvolvimento e concluséo, sendo direcionado
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respectivamente a estimular, criar convic¢do e induzir o consumidor a
compra.

O texto desenvolvido para a campanha esté alinhado a proposta de
oferecer o cargo de padrinho ou madrinha como uma oportunidade
profissional, por esta razdo sua estrutura foi baseada em textos que
geralmente sdo utilizados em divulgaces de vagas de emprego e
similares.

Segundo Gonzales (2003), a introdugdo apresenta ‘“uma
proposicdo como verdade”, de forma que a tagline, descrita
anteriormente, pode ser incluida como parte introdutéria da mensagem
informacional, apresentando a seguinte proposi¢do: “ Temos um novo
cargo para vocé! ”.

Com uma abordagem emocional e direta, 0 desenvolvimento do
texto busca apresentar 0s requisitos que o leitor deve ter para participar
do programa, estimulando o seu questionamento através do seguinte
trecho: “Requisitos: Ser muuuuito legal, gostar de cartinhas e ter vontade
de fazer a diferenca na vida de alguém”.

Para encerrar a mensagem € necessario que o texto tenha uma
chamada para acdo, chamada esta que indica ao leitor os préximos passos
a seguir. A chamada que finalizara o texto campanha sera: “Apadrinhe,
aceite este cargo e seja a diferencga! “. Como apenas o texto dos anincios
ndo explica a funcdo do programa e todas as informacGes necessarias
sobre ele, é de extrema importancia finalizar o texto com a indicacédo do
local onde o leitor ird encontrar essas informacdes, por isso, logo apos a
chamada serd incluido o trecho: “Saiba mais em”, € 0 endereco para o site
da instituicéo.

E importante salientar que algumas das midias terio adaptacio
textual no trecho final por conta de suas especificagdes.

5.3. PRINCIPIOS DO DESIGN GRAFICO

No que diz respeito a composicdo das pecas € importante respeitar
alguns dos principios de sintaxe do design grafico, como o equilibrio, a
proximidade, o alinhamento, a repeticdo e o contraste, afim de ter uma
composicdo harmoniosa que colabore com a compreenséo do significado
da mensagem por parte do publico.
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5.3.1. Equilibrio

O equilibrio, segundo Donis A. Dondis (2003) é “a referéncia
visual mais forte e firme do homem, sua base consciente e inconsciente
para fazer avaliagdes visuais”, as referéncias horizontal e vertical sdo
importantes para aplicacdo do equilibrio dentro da mensagem visual e
confere a ela uma base estavel através do eixo que é tracado.

No caso das pecas de formato vertical os eixos tracados nas pecas
determinam a ordem de leitura das trés informagdes importantes,
primando para a leitura horizontal e seguido da vertical. O eixo vertical,
neste caso, é o que confere maior equilibrio e estabilidade a peca.

As pecas de formato horizontal tm um UOnico eixo que
acompanha o sentido do seu formato e, com isso, a ordem de leitura
ocidental. No caso dessas peg¢as, o fundo de cor verde determina o
caminho que o olhar deve percorrer e confere estabilidade a composigéo.

Figura 19 — Visualizacéo dos eixos de equilibrio das pecas

PECAS VERTICAIS

PECAS HORIZONTAIS

Y

Fonte: A autora
5.3.2. Proximidade

A proximidade tem importancia na composicdo pois unifica os
elementos e confere organizacdo, facilitando também a memorizacéo
visual. No agrupamento, para Dondis “olho completa as conexdes que
faltam, mas relaciona automaticamente, e com maior forca, as unidades
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semelhantes”, essas relagdes colaboram com a unidade da composicao e
por isso sdo importantes na construcdo da mensagem visual.

Na composicdo das pecas da campanha pode-se perceber o
agrupamento dos elementos que se relacionam entre si e dos semelhantes
visualmente, como no caso das canetas, dos materiais de escritorio e as
fotografias.

Figura 20 - Principio de proximidade nas pecas horizontais

TEMOS UM NOVO
CARGO PARA VOCE!

REQUISITOS:
REQUISITOS:

{&'Ser muuuuito legal.
[ Gostar de cartinhas.

tade de fazer
s dlw-:‘ong: navida de algusm.

Fonte: A autora

Figura 21 - Principio de proximidade nas pecas verticais
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Fonte: A autora
5.3.3. Alinhamento

Quando os elementos estéo dispostos lado a lado na composicao
h& um alinhamento visual que gera conexdo entre eles e passa a ideia de
que fazem parte do todo. Quando alinhados os elementos colaboram
também com o equilibrio e a ordem de leitura.

Na composicdo das pecas da campanha pode-se perceber a
aplicacdo do principio do alinhamento no preenchimento do fundo
acompanhando a base do jornal e do cracha e também no alinhamento
vertical das demais informacdes.

Figura 22 - Principio de alinhamento nas pegas horizontais

2l TEMOS UM NOVO
8l CARGO PARA VOCE!

Fonte: A autora
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Figura 23 - Principio de alinhamento nas pegas verticais.

MOS UM NOVO
ARGO PARA VOCE

| SAIBA FAIS EM:
www.projetodorcas. rg/apadrinhamento

Fonte: A autora

5.3.4. Repeticédo
O principio da repeticdo também constrdi a unidade da composicao
pois a uniformiza. Os elementos similares conferem identidade e agrupam
areas distintas, dando a percepcao de que pertencem ao todo.
Na composicdo das pecas pode-se perceber a repeticdo no uso
das mdos, fotografias, canetas e principalmente nas cores utilizadas.
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Figura 24 - Principio da repeti¢do nas pecas horizontais
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Fonte: A autora

Figura 25 - Principio da repeticdo nas pecas verticais
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Fonte: A autora
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5.3.5. Contraste

O contraste € utilizado para diferenciar os elementos e auxiliar
na hierarquia, ele confere destaque e cria elementos marcantes na
composigéo.

As cores, como dito mais adiante, conferem o maior contraste na
composicdo das pecas da campanha, mas alguns elementos como a
tipografia e as formas também influenciam nessa percepcao.

Nas pecas da campanha o contraste tem funcGes diferentes. A
diferenciagdo na tonalidade do fundo da peca auxilia na ordem de leitura,
jaas caixas preta e vermelha que envolvem os textos servem para destacar
as informac@es mais importantes. A variacdo tipografica também auxilia
na percepcdo do contrate das pecas e colabora com o peso da mancha
visual.

Criar elementos marcantes na composicdo através do uso do
contraste também contribui com a memorizacdo e legibilidade da
mensagem.

Figura 26 - Principio do contraste nas pecas horizontais.
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Fonte: A autora
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Figura 27 - Principio do contraste nas pegas verticais.

& ser muuuuito legal.
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Fonte: A autora

5.3.6. Zonas de visualizacdo

A zona de visualizacdo da pagina determina quais elementos serdo vistos
primeiro, e como o olhar fard o trajeto sob o material para captar a
informacdo. A zona de visualizacdo desse projeto é diferente para os
materiais verticais e horizontais e ela determina quais os pontos com
maior e menor forca de visualizagdo na pagina. As zonas de visualiza¢do
podem ser vistas nas figuras a seguir.
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Figura 28 - Zona de visualizagdo das pecas horizontais

Fonte: A autora.

Figura 29 - Zona de visualizagéo das pecas verticais

TEMOS UM NOVO
CARGO PARA VOCE!

D S A EN

www.projetodorcas.org/apadrinhamento

Fonte: A autora

5.4. IDENTIDADE VISUAL DA CAMPANHA
5.4.1. Definicao das cores

As cores tém influéncia direta na percepgdo e reacdo das pessoas e
atribui-se a elas diversos significados psicolégicos e culturais.

“As cores constituem estimulos psicoldgicos para a
sensibilidade humana, influindo no individuo, para
gostar ou ndo de algo, para negar ou afirmar, para
se abster ou agir. Muitas preferéncias sobre as cores
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se baseiam em associagbes ou experiéncias
agradaveis tidas no passado e, portanto, torna-se
dificil mudar as preferéncias sobre as mesmas. ”
(Farina, 2006, p.96)

A partir desses principios e com base nos itens mandatérios
previstos na fase de estratégia, foi determinada a paleta de cores utilizada
na identidade visual da campanha.

As cores verde e vermelho, predominantes na marca gréfica do
projeto, foram listadas como item mandatério pelo cliente e utilizadas de
acordo com os seus estimulos dentro das pecas.

Figura 30 — Marca grafica e cores institucionais do Projeto Dorcas

R75 G 17882
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RESTAURANDO VIDAS R217G0BO
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Fonte: Projeto Dorcas (2017)

Segundo Farina (2006), o vermelho “é uma cor bastante excitante
para o olhar, impulsionando a atencdo e a adesdo aos elementos em
destaque”, por esse motivo ficou definida como a cor que dara destaque a
chamada final das pecas, que indica onde encontrar as informaces
completas sobre o programa e demais itens da imagem que direcionam o
olhar e determinam a ordem de leitura.

A cor verde, segundo Farina, tem por associagdo afetiva a
esperanca, juventude e equilibrio, além da sua relacdo com o sinal
positivo, de confirmacg&o. Ela foi aplicada na parte superior do fundo das
pecas, na propria marca grafica do projeto e como sinal positivo no
preenchimento dos itens de requisito para apadrinhar.

As duas cores predominantes na composicdo sdo cores
complementares e, por este motivo, possuem um G6timo contraste de
efeito, ja que a complementar acentua o brilho da cor primaria.

As demais cores utilizadas nas pegas foram o preto, o branco e a
mistura das duas cores, 0 cinza. O contraste entre o fundo preto e a
tipografia de cor branca foi aplicado na tagline de forma a criar uma
mancha que atrai a atencdo do olhar e confere maior legibilidade, assim
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como o fundo branco e a tipografia de cor preta aplicada na continuidade
da area.

5.4.2. Defini¢do da tipografia

A tipografia definida para ser utilizada em grande parte do texto
aplicado nas pecas da campanha foi a Kelson Sans Regular. A escolha por
tipografias bésicas, sem serifa e de tragco ndo modulado tem como
principal fator de escolha a sua comum utilizacdo em projetos graficos de
jornais, referéncia visual utilizada na campanha.

Também é importante salientar que as tipografias definidas para o
projeto sdo todas livres para utilizag&o.

Figura 31 - Tipografia Kelson Sans aplicada

TEMOS UM NOVO
CARGO PARA VOCE!

(Kelson Sans - Regular)
Fonte: A autora

Na tagline ficou definida a sua utilizagdo em caixa alta e com
alinhamento centralizado, afim de destacar e chamar a atencdo para a area
aplicada. Esse tipo de aplicagdo também aparece na chamada final das
pecas, localizado no trecho: ‘Saiba mais em:”, onde deve-se dar destaque
para a informac&o, por isso a utilizacdo desse recurso.

Afim de manter uma consisténcia visual nas pecas a tipografia foi
utilizada em grande parte dos textos, em caixa baixa, e de forma geral,
com entrelinha positiva.

O tamanho utilizado nos tipos varia proporcionalmente de acordo
com a midia, mas tem como base o tipo de corpo 12 que é ideal para a
visualizagdo de adultos.

Outra tipografia utilizada nas pecas é a Rock Salt Regular, que
sempre serd aplicada no mesmo trecho afirmativo de chamada para o
apadrinhamento. A Rock Salt é um tipo manual que referencia a caligrafia
infantil, proposta adequada para o conceito da campanha. O traco de
espessura variada e o kerning bem ajustado d& dinamismo e cria um
contraste com a tipografia utilizada no restante dos textos.
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Figura 32 - Tipografia Rock Salt aplicada

AP)URINHE,
METE ESTE CIRGD
£ SERADIFERENCN

ROCK SNUT-REGHUUR)

Fonte: A autora
5.4.3. Defini¢do dos elementos

Os elementos utilizados nas pecas da campanha foram escolhidos
afim de evidenciar o conceito/ideia, de forma que o publico atingido
identifique imediatamente e faca referéncia ao tema profissao, visto que
0 conceito trata o apadrinhamento como um novo cargo.

A proposta principal de trabalhar com a imagem do jornal é
justamente para fazer a referéncia aos classificados, classica referéncia na
busca por novas oportunidades profissionais. O uso da imagem do cracha
também reforca a ideia e ainda evidencia a marca grafica do Projeto,
dando a ideia de pertencimento a causa.

Os demais itens utilizados nas pecas compdem a proposta de um
plano sob uma mesa, onde o cracha, as canetas e 0s materiais de papelaria
estdo dispostos e, sob eles, as maos trazem o jornal e a fotografia das
criancas.

A escolha pelo uso da fotografia de duas das criancas atendidas
pelo projeto se justifica pela referéncia visual que o publico precisa ter
para que se sensibilize com a causa e a proximidade que confere.

Importante salientar que o uso das fotografias é permitido
mediante termo de uso de imagem assinado pelos responsaveis na
matricula da crianga no projeto, permitindo que esse tipo de imagem seja
utilizado em campanhas como essa.

6. EXECUCAO
6.1. OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MIDIA
O objetivo de midia definido para a campanha é atingir

emocionalmente o publico de forma a direciona-lo para o canal onde
estardo todas as informagGes sobre o programa, cadastro e pagamento.
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Desta forma, foram definidos como estratégia os meios de
comunicacao e sua forma de utilizacdo nessa campanha.

A finalidade basica da estratégia € explorar as
condi¢cGes favoraveis de todos os meios de
comunicacdo -, para alcangar os objetivos da
empresa. E fundamental, para tanto, analisar o
potencial e a contribuicdo que cada um pode dar a
acdo [...]. A estratégia deve ser montada ap6s 0s
objetivos terem sido muito bem definidos. Porque
se a empresa ndo sabe claramente quais sdo seus
objetivos, nunca ela tera estratégia, apenas reagdes
do momento. (VERONEZZI, 2002, P. 78).

As midias foram definidas a partir de suas potencialidades para o
alcance da maior parte do publico da campanha e utilizacdo da verba.
Algumas das midias escolhidas tem pouco ou nenhum investimento,
como no caso do email marketing, encarte em jornal, banner no site da
instituicdo e capa do Facebook. As midias que terdo investimento
orcamentario foram definidas por estarem alinhadas com o target da
campanha e atingirem grande parte desse publico, como no caso do folder
e das publicagdes patrocinadas nas redes sociais.

Ficam definidas como comunicagdo da campanha as seguintes
pecas: Folder par entrega em agéo e encarte em jornal, email marketing,
anuncio e capa no Facebook, anincio em foto e stories do Instagram,
Banner e pagina no site do projeto.

6.1.1. Folder — Acao de entrega

A utilizacdo da midia impressa foi definida para a campanha afim
de elaborar um material de conteddo mais aprofundado, uma das
caracteristicas desse tipo de midia. A proposta é elaborar um folder
explicativo que contenha todas as informagdes necessarias para participar
do programa de apadrinhamento e distribui-lo através de uma a¢do com
0s atuais voluntarios da instituicdo. O material impresso tem a vantagem
de permitir a sua distribuicdo em locais estratégicos, segmentando o
publico atingido e adaptando-se ao ritmo do leitor.

A acdo de distribuicdo desse material sera organizada pelo Projeto
juntamente com os seus voluntarios. A proposta é efetuar a entregar os
folders para o publico e possibilitar o contato direto com as pessoas que
ja ajudam a instituicdo, tendo por objetivo aproximar o publico e
possibilitar um momento de interacdo entre ambos.
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Além dos pontos fortes ja citados, a midia impressa ainda confere
maior credibilidade ao publico do que as demais midias, fator que é de
extrema importancia nessa campanha. Para que o publico decida pelo
apadrinhamento é necessario que acompanhe e entenda as causas em que
a instituico atua e a forma como ela as beneficia, por esse motivo é
sempre importante direciona-lo a um ambiente onde possa verificar todas
as informac0es e julgar a instituicdo como confiavel.

A nivel informacional essa peca conterd as informacBes para o
apadrinhamento, e, de forma sucinta, informacdes institucionais sobre o
Projeto.

6.1.2. Folder - Encarte em Jornal

O folder com as informagGes sobre o Programa de Apadrinhamento
também sera encartado no Jornal Palhocense, a utilizagdo desse veiculo é
justificada pela similaridade do perfil de publico determinado para a
campanha, bem como a distribuicdo focada na regido onde esta alocado o
Projeto Dorcas.

O Jornal Palhocense existe ha 20 anos na cidade de Palhoca, Santa
Catarina, onde é distribuido gratuitamente toda semana. A tiragem do
jornal é de cerca de 800 exemplares, alcangando em média 26 bairros em
seus diversos pontos de distribuicdo. A veiculagdo do jornal também ¢
feita de forma digital, através da visualizacdo do contelido no site do
Palhocense, e no envio de malas diretas via correio.

O publico do jornal pode ser caracterizado como leitor formador de
opinido, pois eles interagem diretamente influenciando na criacdo das
pautas e editorias do jornal, 0 que permite uma maior interagdo através da
expressao de suas opinides. Além do publico alcangado nos pontos de
distribuicdo ha um nicho seleto de leitores empresario da regido, estes
recebem o jornal través do recebimento de malas diretas.

O folder sera encartado no jornal em um periodo determinado na fase
de execucdo e a sua veiculacdo sera através de parceria com o Jornal, ndo
gerando custo para o Projeto Dorcas.

6.1.3. Facebook

O Facebook é a maior rede social do mundo, com cerca de dois bilhdes
de acessos mensais, conforme dados disponibilizados no site da empresa.
Por conta do seu poder de alcance e da grande variedade de perfis
atingidos é que essa midia se tornou tdo importante para as empresas €
suas campanhas.
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A possibilidade de selecionar exatamente o publico que se deseja
atingir € um dos pontos fortes de criar uma campanha no Facebook. Com
a segmentacao é possivel que a empresa direcione a campanha através de
dados pessoais, demograficos e de interesse do publico que deseja atingir.

Esse tipo de midia também é muito rentavel e flexivel, permitindo
decidir quanto se deseja investir em cada postagem referente ao alcance
que deseja ter, fator importante para campanhas com o0 orgamento
limitado. Outro fator € a definicdo do objetivo antes de langar a campanha,
onde € permitido definir se deseja ter mais cliques no site ou obtencéo da
oferta, por exemplo.

O objetivo da campanha de apadrinhamento é atrair o publico para
clicar no link do site e assim acessar a pagina do projeto destinada a
explicar e efetivar o apadrinhamento. A segmentacdo escolhida estara
alinhada com o publico definido para a campanha na fase de estratégia,
afim de atingir exatamente o perfil determinado. A utilizacdo dessa midia
sera feita de forma patrocinada, através de andncio, e de forma organica
com a colocacdo de uma capa na fanpage do projeto.

6.1.4. Instagram

O aplicativo Instagram é uma rede social que permite o
compartilhamento de fotos e videos e conta com cerca de 800 milhdes de
usuarios ativos por més, segundos dados divulgados pelos préprios
executivos da empresa. No Brasil, o aplicativo é muito popular e é
utilizado por todas as faixas etarias para o compartilhamento de imagens
e videos de temas diversos.

Como midia o aplicativo permite antncios no formato de foto,
video, carrossel e stories. Esses anincios sdo patrocinados e divulgados
para 0 publico selecionado na criagdo da campanha, permitindo a
personalizacdo do perfil, assim como no Facebook.

Segundo o proprio site de publicidade do Instagram, os
resultados obtidos com esse tipo de midia sdo o reconhecimento da marca,
a consideracéo que faz com que os clientes busquem as informacdes sobre
0 produto ou servico e as conversdes.

A utilizacdo dessa midia na campanha sera feita através do
anuncio de foto e do formato stories, sempre direcionando o publico para
o link do site da instituigdo.
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6.1.5. Email Marketing

Definido por Gabriel (2010) como “a pratica que utiliza
eticamente o envio de mensagens por email para atingir objetivos de
marketing”, o email marketing é uma ferramenta que tem como objetivo
gerar o relacionamento da marca com seu publico alvo. Para que esse
objetivo seja atingido e o marketing de relacionamento se faca eficaz é
necessario que haja a permissdo do cliente para o envio desses emails,
possibilitando a abertura do canal de comunicacgdo entre publico e marca.

Um dos principais beneficios da utilizacdo dessa ferramenta é a
possibilidade de segmentacdo do publico, pois conforme Gabriel (2010)
“justamente porque o email marketing acontece por meio de permisséo,
possibilita estabelecer um relacionamento continuo e crescente em grau
de detalhamento com o publico alvo”. Ao utilizar os recursos de relatorio
e monitoramento usuérios é possivel entender quais acBes e como 0
publico responde ao recebimento desses emails, possibilitando a correcéo
e a personalizacdo de conteido para sua melhor segmentacéo.

E importante salientar a possibilidade de interacdo do email
marketing com outras plataformas através das chamadas para a¢do. Essas
chamadas designam uma acdo ao receptor da mensagem, COmo 0 acesso
a um determinado site, por exemplo, 0 que permite maior envolvimento
do publico alvo nas diversas plataformas através do disparo de apenas um
email.

O email marketing foi definido como ferramenta para a
divulgacdo da campanha, pois permitird uma melhor segmentacao atraves
do envio direto do conteldo a um publico que ja teve contato com o
Projeto e se adequa ao perfil do publico alvo da campanha. A forma de
captagdo dessa lista de emails serd através do acesso e cadastramento no
site da instituicdo, contando também com uma lista de cerca de 200 emails
previamente cadastrada em outras a¢des da mesma.

Ao receber esses emails o publico também tera acesso ao link que
os direcionara para a pagina do site do projeto, possibilitando 0 acesso as
demais informagfes de ingresso no programa, op¢des de pagamento e
outras informagdes institucionais.

6.1.6. Site

Dentre as paginas digitais utilizadas para a aplicacdo da
campanha esta o site da instituicdo, ele foi criado com o objetivo de
informar sobre o projeto e suas a¢fes, bem como para facilitar o envio de
mensagens e doacdes. O site é um importante canal de comunicagdo com
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0 publico, pois é o local que armazena as informagdes mais completas e
importantes sobre o servico, produto ou instituicdo, sendo muitas vezes o
local onde o cliente pode efetuar a compra, ou, no caso deste projeto, a
doacéo.

Para Gabriel (2010) “os sites normalmente sd0 usados para
apresentar contetdos estruturados com seces bem definidas e
detalhamento estrutural para produtos, servigos e etc”. Neste caso, a se¢do
de apadrinhamento estd bem definida através de uma pagina que contém
as informacGes completas sobre o0 passo a passo do apadrinhamento,
alternativas para efetuar o pagamento e demais detalhes importantes para
0 programa.

Visto que as informacOes estdo bem descritas na pagina do
projeto, a ideia é sempre utilizar o link da pagina nas outras midias,
direcionando o publico para o site e facilitando o entendimento e a a¢do
direta da doagdo. O link sempre sera apresentado na linha final do texto
no andncio, instigando a curiosidade ao acesso.

Os cliques na pagina inicial do site serdo direcionados a
campanha por meio de um banner colocado no topo da pagina inicial.
Esse anlncio terd a mesma identidade da campanha e servird como
chamada durante o periodo que ela ocorrer.

6.2. PERIODO E ALCANCE

O Programa de Apadrinhamento auxilia a crianca durante a sua
permanéncia na instituicdo, de forma que o auxilio é necessario desde o
inicio do semestre. A duracdo da campanha sera de 8 semanas, no periodo
de 01/03/2018 a 26/04/2018, pois engloba o inicio das aulas e o término
do periodo de férias do publico alvo. A duracdo foi estimada em 8
semanas pois pretende-se variar a frequéncia das insercGes nesse periodo
com a finalidade de manter-se visivel ao publico alvo e, ainda assim,
utilizar da verba da melhor forma.

O alcance geografico da campanha sera regional, focalizado na
cidade de Palhoca e distribuido por toda a Grande Floriandpolis. O mapa
de abrangéncia da campanha pode ser verificado abaixo.
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Figura 33 - Mapa de alcance da campanha

B GERAL

FLORIANOPOLIS
W GRANDE
FLORIANOPOLIS
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. FOLDER (ENCARTE EM JORNAL)
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FACEBOOK
INSTAGRAM

EMAIL MARKETING
SITE

Fonte: A autora

E importante salientar que algumas das midias tem um alcance
regional e geral, como no caso do email marketing e pagina no site da
instituicéo.

6.3. MAPA DE PROGRAMAGAO DA CAMPANHA

O mapa de programacdo prevé as datas de insercdo em cada
midia e o periodo que cada uma permanecera. O mapa de programacgéo
da campanha para os meses de Marco e Abril de 2018 podem ser vistos
nas figuras a seguir.

Figura 34 - Mapa de programagdo da campanha — Margo 2018

Mapa de Programagio
Més de Marga/2018
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Veiculo Quantidade total
deinsergdes S§ T Q/Q S S D § T @Q QS s D § T @Q/@ s s DS T @ Qs s D
Folder - ag30 de entrega 2 x x
Folder - encarte em jomal 1 x| x|x|%x|x|x|x
Facebook - capa 28 x| xlx[xlx|x|x|x|x|x]x[xlx|x|x|x|x|x[x]x[x|[x|x|x|x|x|x|x

Facebook - anincio
Instagram - anincio foto

x x

Instagram - anincio stories
Emai Marketing
Banner - site

niwwn

»
8
x
*
*
x
=
x
*

x| x x| x e x x| x | x x| x| %] x|x]x]x]|x[x}x]x|x

Fonte: A autora
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Figura 35 - Mapa de programacéo da campanha — Abril 2018

Mapa de Programag3o
Més de Abril2018
Semana 5 Semana 6 Semana 7 Semana 8

Veiculo Q"di".'f.‘ie”n?é;'?' s T aas
Folder - ag3o de enfrega
Folder - encarte em jomal
Facebook - capa

Facebook - anincio

Instagram - anincio foto
Instagram - anincio stories.

Dis/Tile/Q/s/s'D /s T Q Q|s' s/D s T Q@Ql@//7|/1

x % % 0
=

x{x[x|x|x|x|x|x|x|x|x|[x[x|x|x]|x}x|x|x

Emai Marketing
Banner - site

Biroonelamn
x
x

Fonte: A autora
6.4. DETERMINAQAO DA VERBA

Conforme determinado na fase de estratégia, a verba determinada
para a campanha é de mil reais e foi distribuida nas midias de acordo com
0 numero de pessoas alcangadas.

A maior parte da utilizacdo dessa verba teve como enfoque as
midias digitais, visto que é a Unica forma de comunicacdo que o0 projeto
adota e tem grande poder de alcance com o publico alvo. Além das midias
digitais, o Gnico custo de producdo previsto foi a confeccéo do folder que
sera utilizado na acdo de distribuicdo e encarte no jornal. O custo de
veiculagdo do folder ndo serd considerado no or¢camento da campanha
pois contara com a parceria do jornal e a distribuicdo por parte dos
voluntarios da instituicéo.

Figura 36 — Tabela de determinagdo do uso de verba

Determinagdo de verba

Custo de producédo |Custo por dia de veiculagdo | Custo total de veiculagdo
Eolder=agdo de entrega R$ 136,99 A?éetrzn vgtllusr:?é-ria Af;én vglfl:r:(t)é}ia
Folder - encarte em Jornal R Sem custo - Parceria Sem custo - Parceria
Facebook - capa R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Facebook - andncio R$ 0,00 R$ 50,00 R$ 300,00
Instagram - anuncio foto R$ 0,00 R$ 50,00 R$ 250,00
Instagram - antncio stories R$ 0,00 R$ 50,00 R$ 300,00
Email Marketing R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Banner - site R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
]Total gasto na campanha: R$ 968,99

Fonte: A autora
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6.5. PEGAS E ESPECIFICAGOES

6.5.1. Folder

Fornecedor: Grafica Printi

Formato (fechado): A6 (10,5 x 14,8cm)

Numero de paginas (formato aberto): 4 paginas

Cores: 4x4 (colorido) CMYK

Papel: Couché brilho 1159

Dobra: 1 dobra simples (vinco)

Extensédo do arquivo: PDF

Resolucéo: 300 dpi

Tiragem: 1500 unidades

Modo de veiculagéo: Encarte em jornal e agdo de entrega.
Encarte de jornal — Jornal Palhocence

Acdo de entrega — Definigdo de locais:

Beira mar de Floriandpolis

Beira mar de S&o José

Bairro Coqueiros

Bairro Kobrasol

Insercéo:

2 semanas de encarte

4 acbes de entrega

Alcance: Pessoas que circulam nos locais onde serd feita a distribuicéo
através das acOes e nos 26 bairros que recebem o jornal Palhocence, na
cidade de Palhoca.
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Figura 37 — Folder

0 Projeto Dorcas, Institui¢ao privada sem fins lucrativos, surgiu da
uniao de pessoas COM inleresses em COMUM: assistir agqueles
excluidos da sociedade em suas necessidades fisica, emocional e
espiritual.

A unidade de atendimento Infantil, localizada na Bairro Frei Damiao,
esta em [uncionamenta desde 2015, promavendo justiga  transfor-

magao que atende

ucacionais e de acompanhamenta. A estrutura atual & composta de
espago para aulas de reforgo escolar, inglés, jiu-jitsu, danga, musica,
além da alimentagdo durante as atividades. Tem, como principal
intuito, despertar nas criangas ali desenvolvidas, autoestima e valo-
fizagao pessoal, mostrando oportunidades que pareciam iMps-

slveis diante da realidade que vivemn.

0 Projeto Dorcas, por canvicgéo e apgao, ndo usca convénios
publicos. Para
com apoin de colaboradores, pessoas que entendem a
impartancia de investir no deservolimento de criangas em
situagao de mmiséria e winerabilidade social

O PADI, PROGAAMA DE APADRINHAMENTO DORCAS
INFANTIL FOI CRIADO PARA QUE MAIS PESSOAS
SSAN SE ENVOLVER, CONTRIBUIR, E ASSIM
MELHHF!AR O ATENDIMENTO AS CRIANGAS.

PADRINHOS £ MADRINHAS

Um padrinho/madrinha ¢ uma pessoa que se compromele
a doar no minimo RS 70,00 por més, por um periodo de 12
jar. Além

da cantribuicao mensal, € possivel doar valores superiores
e contribuir em datas especiais como passeios, Natal,
Pascaa, dia das criangas, aniverséria e etc.

COMO O NIXILIO E }PLICYDO7

Sua £ revertida e aplicad:

© Manutengao da estrutura fisica do projeto, programas e
agtes nas dreas de educagao, esportes, lazer, cultura,
danca, informatica, acompanhamento familiar, alimen-
tagao, dentre outros.

"0 valor referente a contribuigao do apadrinhamento nao e
entregue a crianga ou sua ramma

TADRINHOS/MAVRINHIS & MALHADOS

Aq aderir a0 pragrama o padrinha/madrinha recebers foles e
dados do seu afihado e informagdes trimestrais sobre sua
situagioe
alraves de cartas e emails, sempre par intermédio da projeto.
0 padrinho @ convidado a conhecer seu afilhadofa) nas
dependéncias do Projeta & podera se correspander com a
crianga sempre por intermedio do mesmo.

'IMPORTANTE: £ vetado visitas & residéncia da crianca, berm como

CUER mmwm MHA C:EIANQ

BTt fiCAD esta b

1. Cartao de crédito (valor anual parcelado em 12x]

2. Débito automtica Banco do Brasill

3. Deposito em conta corente (nesse caso ¢ necessari infor-
Imar a depdsito mensal]

RESTALRANDO VIOAS

www.projetodorcaspalhoca.org.br
Unidade infantit

Rua Ricarda Schlernper 20 - Frei Damiaa
148) 99628.5522

Fonte: A autora

WI TEMOS UM NOVU
Bl CARGO PARA VOCE!

;,, ;(| REQUISITOS:

m« »| (@ Ser muuuuito legal.

"..1.: | = Gostar e cartinhas.
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Figura 38 - Mockup de aplicagéo do folder

Fonte: A autora
6.5.2. Email marketing

Descrigdo da pega: Email marketing

Formato: 500 x 800px

Resolucao: 72 dpi

Extenséo de arquivo: png

Cor: RGB

Alcance: Cerca 200 pessoas cadastradas na lista de email da instituicao.
Observacdo: A quantidade pode variar de acordo com o cadastro através
da captacdo de emails no site da instituicdo. Sugestao de envio através de
ferramentas gratuitas via internet.

Insercao: Durante o periodo de veiculagdo da campanha



77

Figura 39 — Email marketing

B TEMOS UM NOVO
Bl ¢ ARGO PARA VOCE!

REQUISITOS:
! et | @'ser muuuuito legal
| &f Gostar de cartinhas.

e de fazer
Erd‘(fg‘r‘;:%a navida de alguém.

NPADRINHE,
MNETE ESTE ChR60
£ SEMADIFERENCN

_SAIBA MAIS EM:
www,pro]gtqporcas.nrglapadrinhamanm
)

Fonte: A autora

Figura 40 - Mockup de aplicacdo do email marketing




Fonte: A autora
6.5.3. Instagram

Descricao da peca: Publicagdo stories - anincio
Formato: 1080 x 1820px

Resolucao: 72 dpi

Extensdo de arquivo: png

Cor: RGB

Alcance: 1.200 - 5.500 pessoas por dia de insercéo
Insercédo: 6 dias de insercéo

Figura 41 — Andncio formato stories

| TEMOS UM NOVO |
| CARGO PARA VOCE!

’l REQUISITOS:
| @'Ser muuuuito legal.
E [ [ Gostar de cartinhas.

b tade de fazer
H d?arf:'r‘enw na vida de alguém. | !

NPADRINHE,
MEITE ESTE JR6O
£ SESAADIFERENCA

28

-y
=

Fonte: A autora
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Figura 42 - Mockup de aplicagdo do antncio formato stories

Fonte: A autora
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Descrigdo da pega: Publicacdo de foto - anincio
Formato: 161x161px

Resolucao: 72 dpi

Extenséo de arquivo: png

Cor: RGB

Alcance: 1.050 — 4.000 pessoas por dia de inser¢do
Insercdo: 5 dias de insergédo

Figura 43 — Andncio publicacéo de foto

.

.| REQUISITOS:

| & Ser muuuuito legal.
= Gostar de cartinhas.

tade de fazer
!f;emlfg?enqa na vida de alguém.

NPADRINKE,
METE ESTE RGO
£ SEMADIFERENCN

f

)

Fonte: A autora
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Figura 44 - Mockup de aplicagdo de anlincio no Instagram

Fonte: A autora

6.5.4. Facebook

Descrigdo da pega: Anuncio

Formato: 1200x628px

Resolugéo: 72 dpi

Extensdo do arquivo: png

Cor: RGB

Alcance: 3.600 — 12.000 pessoas por dia de inser¢do
Insercdo: 4 dias de insergéo
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Figura 45 — Anlncio para Facebook

REQUISITOS:

| B Ser muuuuito legal

nuni | [ Gostar de cartinhas. o iR VT
wtarmo @1 Ter vontade de fazer ' H m
.

a diferenga na vida de alguém. Vet auaRnas VIORS

Fonte: A autora

Figura 46 — Mockup de aplicagéo de antncio no Facebook

" Projeto Dorcas b Curtir Pagina
Patrocinado - @

O Projeto Dorcas, instituicZo privada sem fins lucrativos

O Projeto - Projeto
O Projeto Dorcas, instituicao privada sem fins lucrativos, surgiu da uniao de pessoas

com interesses em comum: assistir aquel da em suas
necessidades fisica, emocional e espiritual. A atuacao do Projeto Dorcas esta...
© saiba mais

o) Curtir () Comentar 2> Compartilhar

Fonte: A autora
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Descricdo da peca: Capa para Facebook

Formato: 828x315px

Resolucao: 72 dpi

Extenséo do arquivo: png

Cor: RGB

Alcance: Todas as pessoas que acessam a pagina do projeto
Insercao: Durante o periodo de veiculagdo da campanha

Figura 47 — Capa para Facebook

NPNDRINKE,

- CETE ESTE URED
e navida doaguém. é%lﬁl\ ADIFERENGH

Fonte: A autora

Figura 48 — Mockup de aplicagao da capa do Facebook

| Pagina inicial

Guridas

Sobre # Sens @ Fowo/ Video ~v s
Videos

[
Notas

Postagens [,‘_ 55.150 pessoas curtiram isso
4

s

Fonte: A autora
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6.5.5. Banner para site

Descricdo da peca: banner

Formato: 735 x 1500px

Resolucédo: 72 dpi

Extenséo do arquivo: png

Cor: RGB

Alcance: Todas as pessoas que acessam o site do projeto
Insercao: Durante o periodo de veiculagdo da campanha

Figura 49 — Banner para site

JPAURINKE,
CETE £STE LREO

a diferent

o Ter \mmat:;oa g e de alguém. PUIRLTR égﬁ’&& ADIFERENCH

Fonte: A autora

Figura 50 — Mockup de aplicagéo de banner no site da institui¢do

MOIETD | AFEXS DEATIAGED | WOGSA GALESICERTTOS | DOAGAS SHAQNIRCS | MIRWRPERD

Fonte: A autora
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7. CONSIDERAGCOES E PERSPECTIVAS FINAIS

A elaboracdo da campanha promocional para o Programa de
Apadrinhamento Dorcas Infantil teve como objetivo mobilizar e
incentivar as pessoas a participarem do programa de forma a sensibiliza-
las para tal. O projeto foi desenvolvido sob a necessidade de apadrinhar
todas as criancas atendidas pela Unidade Infantil, visto que uma pequena
parcela conta com o auxilio do apadrinhamento atualmente. A partir de
uma analise do contexto que o Projeto estd inserido e com base na
metodologia proposta pelo autor Pete Barry, foi elaborada a campanha
para o PADI — Programa de Apadrinhamento Dorcas Infantil.

As etapas utilizadas para o desenvolvimento desse projeto
englobaram, além da pesquisa, a elaboracdo de uma estratégia, a criacéo
de um conceito/ideia, o desenvolvimento da campanha e tagline e, por
fim, a sua execucao.

O conceito/ideia geral determinado para a campanha procurou
apresentar a participagdo das pessoas no Programa de Apadrinhamento e
0 ato de apadrinhar como a conquista de um novo cargo profissional,
trazendo essa analogia. A proposta grafica apresentada tem como
referéncia o conceito/ideia e apresenta a proposta da vaga através da
tagline: “Temos um novo cargo para vocé! ”, evidenciando a participagao
como uma agdo positiva para as criangas e para o padrinho ou madrinha.

Apos a criacdo da proposta visual da campanha e a elaboracgao das
pecas gréficas também coube a etapa de execucdo analisar e determinar
as midias, orcamentos e insercfes para a ativacdo da campanha.

Para fins de ativagdo por parte da instituicdo, ficam descritas
abaixo as perspectivas de aplicacdo sugeridas para a continuidade da
campanha.

1. Elaboragdo de um video baseado no conceito da
campanha e que possa ser aplicado nas midias sociais e
pagina no site da instituicdo. A criacdo de um video
impacta e atinge de forma mais rapida o pablico alvo. A
sensibilizagdo gerada por esse tipo de aplicacdo é comum
em campanhas que tem o objetivo similar a campanha de
para 0 PADI.

2. Traducdo do site da instituicdo para outras linguas, visto
gue o seu alcance pode atingir publicos que necessitam
desse tipo de recurso.
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3. Elaboracdo de um material grafico mais extenso, como
uma cartilha ou informativo da instituicio, podendo ativar
esse tipo de campanha em um veiculo préprio.

Por fim, dadas as perspectivas de aplicacdo, saliento a
importancia de produzir trabalhos académicos que auxiliem
nesse tipo de demanda social e a da atuacdo do design como
agente de mudanca na sociedade. Concluo que a aplicagdo deste
projeto auxiliard diretamente na manutencdo e expansdo do
Projeto Dorcas e, indiretamente no trabalho de promocéo de
ferramentas para a busca pela igualdade social e na
minimizag8o de riscos que o Projeto desenvolve. As criangas
atendidas, suas familias e a comunidade sdo beneficiadas
diretamente pelas atividades desenvolvidas pelo Projeto
Dorcas, e 0 resultado desse processo pode ser percebido em
gradativas mudancas de atitude e, principalmente, de
perspectivas de futuro.
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APENDICE A - VULNERABILIDADE SOCIAL

Este conceito pode ser entendido como a condi¢do de um grupo
marginalizado de individuos que estdo expostos e socialmente
vulnerdveis, seja pela falta de recursos ou assisténcia das autoridades
responsaveis. Adorno (2001, p. 11) ressalta que esse tema também
“reflete uma nova maneira de olhar e de entender os comportamentos de
pessoas e grupos especificos e sua relacdo e dificuldades de acesso a
servicos sociais como saude, escola e justiga”.

Ainda sobre o conceito, é importante ressaltar que:

O termo vulnerabilidade carrega em si a ideia de
procurar compreender primeiramente todo um
conjunto de elementos que caracterizam as
condi¢bes de vida e as possibilidades de uma
pessoa ou de um grupo — a rede de servicos
disponiveis, como escolas e unidades de salde, 0s
programas de cultura, lazer e de formagdo
profissional, ou seja, as agdes do Estado que
promovem justica e cidadania entre eles — e avaliar
em que medida essas pessoas tém acesso a tudo
isso. Ele representa, portanto, ndo apenas uma nova
forma de expressar um velho problema, mas
principalmente uma busca para acabar com velhos
preconceitos e permitir a constru¢do de uma nova
mentalidade, uma nova maneira de perceber e tratar
0S grupos sociais e avaliar suas condi¢des de vida,
de protecdo social e de seguranca. E uma busca por
mudanga no modo de encarar as populagdes-alvo
dos programas sociais. (ADORNO, 2001, p. 12)

A desigualdade socioecon6mica e a falta de atencdo do setor
publico sdo alguns dos fatores que expdem esses individuos a condicédo
vulneravel, privando do acesso aos direitos sociais basicos, conforme
dispbe a Constituicdo Federal de 1988, em seu artigo 6°:

Sdo direitos sociais a educagdo, a salde, a
alimentacdo, o trabalho, a moradia, o transporte, 0
lazer, a seguranca, a previdéncia social, a prote¢do
a maternidade e & infancia, a assisténcia aos
desamparados, na forma desta Constituicdo.
(BRASIL, 1988).
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O debate sobre esse tema tem crescido e tornou-se visivel
numericamente através do indice de Vulnerabilidade Social (IVS),
desenvolvido pelo Instituto de Pesquisa Econdémica Aplicada (IPEA),
com a finalidade de entender todo o contexto brasileiro e auxiliar na
criacdo de novas politicas pablicas afim de diminuir essas desigualdades
sociais, tendo por consequéncia a diminuicdo do nimero de individuos
socialmente vulneraveis.

Com a visibilidade desse tema e a crescente necessidade de
instituicbes que atuem nessas demandas é que surge o terceiro setor,
visando auxiliar a sociedade e o Estado no tratamento da vulnerabilidade
social.
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APENDICE B - TERCEIRO SETOR

O terceiro setor € uma vertente da economia que serve de auxilio
ao estado nas politicas de beneficio pablico e tem por principal objetivo
a transformacao social. O autor Antonio Carlos Carneiro de Albuquerque
(2006) afirma que:

O crescimento das cidades e da populagdo urbana
na América Latina, bem como a demanda de bens
publicos basicos — como moradia, agua, esgoto,
transporte e seguranca -, cresceu geometricamente.
E por esse motivo que as associagdes geralmente
mobilizam um grupo de pessoas em razdo de
problemas eminentes locais e de natureza urbana,
vendo o Estado como uma instancia inacessivel.
(ALBUQUERQUE, 2006, p.30)

O setor é constituido por OrganizagBes Ndo Governamentais
(ONG’s), Organizagdes da Sociedade Civil de Interesse Publico
(OSCIP’s), fundagdes filantropicas e demais instituigdes ou acdes da
sociedade civil sem fins lucrativos. Essas instituicGes sdo formalmente
constituidas e atuam, em sua maioria, na busca pela redugdo de
desigualdades sociais e em demandas basicas como: salde, educacédo,
protecdo e direito da crianca e do adolescente, justi¢a, cultura, acesso a
tecnologia e incluséo social.

Tragando um panorama geral sobre essas organiza¢@es no Brasil e
segundo um estudo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) em parceria com a Associacao Brasileira de Organizacdes N&o
Governamentais (ABONG) e o Grupo de Institutos, Fundagdes e
Empresas (GIFE), no ano de 2010 haviam cerca de 290,7 mil Fundagdes
Privadas e Associagdes de Fins Lucrativos (FASIVIL) distribuidos por
todo o territério nacional. O crescimento dessas instituicdes entre 0s anos
de 2006 a 2010 foi de 8,8%, com a maior concentracdo na regido Sudeste
do pais. Os dados ainda apontam que 72,2% das entidades contavam
apenas com o trabalho voluntario e que os maiores percentuais eram no
segmento religioso (29,1%), desenvolvimento e defesa de direitos
(17,4%) e associagBes patronais e profissionais (16,2%). J& no cenario do
Sul do Brasil e com base nos dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), entre os anos de 2014 e 2015 haviam cerca de 903
unidades de Entidades de Assisténcia Social sem Fins Lucrativos nessa
regiao.
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Essas organizac6es tém como principal forca de servico o trabalho
voluntério, sdo ac¢des cooperativas e ndo remuneradas de membros da
sociedade afim de melhorar o contexto atual. Assim como o servigo, a
forma de captagdo de recursos também esta calcada no apoio privado e
pode ser obtida através de ac¢Oes da propria instituicdo para geracdo de
renda ou de doacdes de fim privado. Com o crescimento desse setor no
Brasil, se torna perceptivel a dificuldade dessas institui¢des de manter as
atividades por falta de recursos e de méao de obra, ja que o nimero de
investidores é menor do que as instituicdes que precisam desses recursos.

A mdo de obra para manter essas instituicdes pode ser proveniente
da atuacdo de profissionais de diversas areas, pois 0 papel social da
profissdo é cada vez mais evidenciado a medida que essas demandas tém
crescido.
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APENDICE C - RESUMO DA PESQUISA DOS HABITOS DE
DOACAO NO BRASIL

Os dados apresentados a seguir tém como fonte a pesquisa do
Instituto pelo Desenvolvimento do Investimento Social (IDIS), do ano de
2015, que buscou entender os habitos de doacdo no Brasil, dando inicio
ao estudo da cultura de doagéo com o objetivo de fortalece-la. A pesquisa
foi a primeira a mapear os dados brasileiros sobre o perfil e habitos dos
doadores e entender quais fatores sdo determinantes para tal acéo.

Os dados gerais apontam que 46% da populagéo brasileira efetuou
doagBes em dinheiro para alguma instituicdo no ano em que a pesquisa
foi aplicada. 64% dos brasileiros que efetuaram doagdes centralizaram
€SSes recursos em apenas uma instituicao e relatam ter o costume de fazé-
la, em média, 14 vezes ao ano.

O estudo também apresenta o percentual das regides que mais
doam em todo o territério nacional, o Sul aparece como a regido menos
doadora (39%).

Percentual da populagdo que fez doagdo
institucional em 2015

NE 50%
SE NN 47%
N 40%
CO I 41%
S I 39%
BRASIL NN 46%

Fonte: IDIS - Instituto pelo Desenvolvimento do Investimento Social (2015).
Disponivel em: < http://idis.org.br/pesquisadoacaobrasil/>. Acesso em: 23
de maio de 2017.

Com a finalidade de entender o habito através do fator sexual, os
resultados obtidos na pesquisa apontam que 49% das mulheres brasileiras
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fez algum tipo de doag&o no ano de 2015, nimero maior que o percentual
masculino, que foi de 42%. O perfil de doador classico apresentado no
estudo é reflexo desse percentual e usa o sexo feminino como padréo para
esse tipo de doagéo.

PERFIL CLASSICO DO
DOADOR INSTITUCIONAL
EM DINHEIRO

* Feminino

« Relacao direta com a idade
* Regido NE e SE

* Instrucao superior

» Renda individual e familiar
superior a

4 salarios minimos

« Satisfeito com a renda

« Satisfeito com a vida

« Pratica religido
(espirita ou catdlica)

Fonte: IDIS - Instituto pelo Desenvolvimento do Investimento Social (2015).
Disponivel em: < http://idis.org.br/pesquisadoacaobrasil/>. Acesso em: 23 de
maio de 2017.

Analisando a doacdo em dinheiro, os dados também apontam que
0 seu aumento esta diretamente ligado a idade, uma vez que o acumulo
de bens acompanha esse fator. Apds os 40 anos de idade essa pratica se
torna mais comum, principalmente entre as mulheres, como citado no
paragrafo anterior. Os maiores percentuais de doacéo nesse periodo foram
aos 50 anos ou mais (57%), dos 40 aos 49 anos (51%) e dos 30 aos 39
anos (47%) da populagéo.
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Percentual da popula¢do em cada faixa
etdria que fez doac¢do institucional em 2015

18 A29 ANos [ 32%
30 A 39 anos [ 47%
40 A 49 anos [ 51%
50 ANOs ou + I 57%
srAsiL [N 46%

Fonte: IDIS - Instituto pelo Desenvolvimento do Investimento Social (2015).
Disponivel em: < http://idis.org.br/pesquisadoacaobrasil/>. Acesso em: 23 de
maio de 2017.

A influéncia do nivel de instrucdo e da renda familiar no ato da
doacdo é extremamente relevante para esse estudo. O maior percentual de
doagdo esta entre as pessoas que possuem ensino superior (51%), mas o
gue chama atencdo é o fato de que o percentual de doacdo das pessoas
analfabetas ou sem o ensino fundamental (46%) foi 5% maior que as que
completaram o ensino médio (41%). No que diz respeito a renda, 0 maior
percentual obtido (58%) foram das pessoas que tem a renda familiar de
10 a 15 salarios minimos, porém as pessoas que ganham mais de 15
salarios obtiveram apenas o percentual de 54%, ou seja, a pratica da
doagdo é menos comum entre essas pessoas.
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Percentual da popula¢do que fez doagdo institucional em 2015, de acordo com a
renda familiar

ATE 2 SALARIOS

MiniMos I 32%
+2 A 4 SALARIOS o,
MiNIMOS _ 44 A)
+4 A 6 SALARIOS o,
winnios. T 51%
6 A 8 SALARIOS
reassinvo: I 51%
-4 52%
MiNIMOS °
seansive I 58%
MiNIMOS (J
MiNIMOS 54%
BrAsIL I 46%

Fonte: IDIS - Instituto pelo Desenvolvimento do Investimento Social (2015).

Disponivel em: < http://idis.org.br/pesquisadoacaobrasil/>. Acesso em: 23 de
maio de 2017.

A motivacao para esse tipo de doacdo também foi questionada na
pesquisa. 80 % das causas sdo de cunho afetivo, 0 que demonstra que 0s
doadores tem como principal razdo a sensibilizacdo pelas causas € o fato
do ato ser gratificante. Dentre as razGes mais importantes para efetuar a
doacdo as respostas tem grande percentual em relacdo ao beneficio que a
doagdo gera a si mesmo, seguido do motivo coletivo, como demonstrado
na figura a seguir.
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5

_ 89%
PORQUE ME FAZ BEM
A 83%
PORQUE ACREDITO QUE TODOS PRECISAMOS

PARTICIPAR DA SOLUCAO DOS PROBLEMAS SOCIAIS
A 80%
PORQUE SOU SENSIVEL A CAUSA QUE AJUDO

0 7% - 78%
PORQUE SINTO QUE POSSO FAZER A DIFERENCA
I 76%
PORQUE AJUDA MEU DESENVOLVIMENTO COMO PESSOA

e 74%
PORQUE CONFIO NA ENTIDADE A QUE DOO

| 47%
PORQUE QUERO DAR EXEMPLO AOS MEUS FILHOS

(FAMILIARES, AMIGOS, COLEGAS, FUNCIONARIOS)

L 45%

PORQUE MINHA RELIGIAO PREGA A CARIDADE

Fonte: IDIS - Instituto pelo Desenvolvimento do Investimento Social (2015).
Disponivel em: < http://idis.org.br/pesquisadoacaobrasil/>. Acesso em: 23 de
maio de 2017.

As pessoas pesquisadas também foram questionadas quanto a
possibilidade de aumentar suas doagdes e 0 motivo que os faria doar mais.
Dentre os declarados doadores atuais, 50,7% responderam ter a
possibilidade de aumenta-las, as possibilidades principais para esse
aumento seriam, em ordem de importancia, (46%) ter mais dinheiro,
(10%) saber como seu dinheiro esta sendo usado, (9%) sensibilidade ou
solidariedade a causa, (8%) entidade transparente e prestacdo de contas,
(6%) conhecer uma organizacdo que confie. As respostas demonstram
gue a maior motivagdo seria aumentar a sua renda, consequentemente
aumentando suas doacdes.



96

REFERENCIAS

ADORNO, Rubens de Camargo Ferreira et al. Capacitacdo solidaria: um
olhar sobre os jovens e sua vulnerabilidade social. AAPCS, 2001.

BARRY, Pete. The Advertising Concept Book.New York: Thames &
Hudson, 2008.

BRAGA, Marcos da Costa. O papel social do design gréafico. Sdo Paulo:
Senac, 2011.

BRASIL. Constituicdo Federal de 1988. Promulgada em 5 de outubro
de 1988. Disponivel em
<https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.html>.
Acesso em 12 de maio de 2017.

ChildFund Brasil — Fundo para criangas. Disponivel em:
<https://www.childfundbrasil.org.br/>. Acesso em 22 de maio de 2017.

DE ALBUQUERQUE, Antonio Carlos Carneiro. Terceiro setor: histéria
e gestdo de organizacdes. Summus Editorial, 2006.

DONDIS, Donis A Sintaxe da linguagem visual. Sdo Paulo: Martins
Fontes, 2003.

GABRIEL, Martha. Marketing na Era digital. Sdo Paulo: Novatec
Editora, 2010.

GONZALES, Lucilene. Linguagem publicitaria: analise e producédo. Séo
Paulo: Arte & Ciéncia, 2003.

FARINA, Modesto. Psicodindmica das cores em comunicacdo. Sdo
Paulo. Editora Edgard Bliicher Ltda, 2006.

FERNANDES, Rubem Cesar. Privado porém publico: o Terceiro Setor
na América Latina. Rio de Janeiro: Relume-Damard, 1994.

FRASCARA, Jorge. Disefio grafico para la gente. Buenos Aires:
Ediciones infinito, 2000.



97

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA.
Pesquisa de Entidades de Assisténcia Social Privadas sem Fins
Lucrativos. 2014/2015. Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/estadosat/temas.php?sigla=sc&tema=ent_assist
social_priv_2014 2015>. Acesso em 11 de abril de 2017.

INSTITUTO DE PESQUISA ECONOMICA APLICADA. Atlas da
vulnerabilidade social nas regifes metropolitanas brasileiras. Brasilia.
IPEA, 2015. Disponivel em: <
http://ivs.ipea.gov.br/ivs/data/rawData/publicacao_atlas_ivs.pdf>.
Acesso em 15 de maio de 2017.

INSTITUTO PELO DESENVOLVIMENTO DO INVESTIMENTO
SOCIAL. Pesquisa Doagéo Brasil. 2015. Disponivel em:
<http://idis.org.br/pesquisadoacacbrasil/wp-
content/uploads/2016/10/PBD_IDIS_Sumario_2016.pdf>. Acesso em
24 de maio de 2017.

Instituto Pe. Vilson Groh. Disponivel em: <http://www.redeivg.org.br>.
Acesso em 2 de maio de 2017.

KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing.
Traducéo de Alexandre S. Martins. Rio de Janeiro: Prentice-Hall, 1993.

PINHO, José Benedito. Propaganda institucional: usos e fun¢des da
propaganda em relag6es publicas. Summus Editorial, 1990.

VERONEZZI, José Carlos. "Midia de A a Z." Sao Paulo: Flight
Editora (2002).

VIANNA, Mauricio et al. Design Thinking: Inovacdo em Negdécios. Rio
de Janeiro. MJV Press, 2012.



